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Rola marketingu personalnego
we wspotczesnym przedsiebiorstwie

The Role of Personnel Marketing in a Contemporary enterprise

WSTEP

W nowoczesnym przedsiebiorstwie dziatajacym w silnie turbulentnym oto-
czeniu, w ktérym coraz czeSciej stosowane jest w realizacji poszczeg6lnych pro-
cesOw podejscie zespolowe, nie wolno zapominaé o koniecznoéci traktowania
kazdego pracownika nie tylko w kategoriach czlonka okreSlonego zespolu, ale
takze jako odrebna, wrazliwa i jednoczeSnie cenna dla firmy indywidualnos¢,
ktoérej satysfakcja z zycia zawodowego odzwierciedla sie nie tylko w szczesli-
wym zyciu osobistym, lecz réwniez w dynamicznym wzroScie i rozwoju zatrud-
niajacego ja przedsiebiorstwa.

Polaczenie obu wspomnianych podejéé, tj. podejScia zespotowego oraz po-
dejécia zindywidualizowanego leglo u podstaw wyodrebnienia si¢ nowej koncep-
c¢ji marketingowej, okre§lanej mianem marketingu personalnego lub kadrowego.
Intuicyjnie potrzebe takiego traktowania pracownikéw dostrzegano juz od daw-
na, gdyz z jednej strony, zgodnie ze starym chifiskim przystowiem, ,tatwo zbu-
dowaé warsztat, ale trudniej zbudowa¢ zatoge™!, z drugiej za$ strony ,,menedzer
musi zdawac sobie sprawe z tego, Ze zadne przedsiebiorstwo nie osiagnie powo-
dzenia bez zachety i ciepla ze strony wspanialomySlnego szefa, ktory potrafi
zdoby¢ serca swoich pracownikéw”.? Jednak dopiero marketing personalny wskazat

VH. C. Ting, Truth and Facts: Recollections of a Hong Kong Industrialist, Hong Kong
1974, s. 43.
2Ibid., s. 45.
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droge, ktoéra powinno kroczy¢ kazde przedsigbiorstwo, aby osiagnaé rynkowy
sukces.

ISTOTA MARKETINGU PERSONALNEGO

Utozsamianie pracownikow firmy z wewnetrznymi nabywcami, bioracymi
aktywny udzial w grze rynkowej rozgrywajacej si¢ wewnatrz organizacji, po-
zwolito na nawiazanie i zacie$nienie optymalnych w danych warunkach dwu-
stronnych relacji pomiedzy organizacja i poszczeg6lnymi pracownikami. Jakkol-
wiek dzialania z zakresu marketingu personalnego realizowane w samej organi-
zacji nie sa bezpoSrednio widoczne dla nabywcoéw tworzacych docelowe zewnetrzne
rynki zbytu przedsiebiorstwa, jednak ich prawidlowe prowadzenie w bardzo du-
zym stopniu wplywa na efektywnoé¢ dziatan podejmowanych w ramach klasycz-
nej mieszanki transakcyjnego marketingu zewnetrznego, adresowanej do odbior-
cOw zewnetrznych. Jedynie pracownicy silnie emocjonalnie zwiazani z firma,
w ktorej pracuja, sa skionni w pelni wykorzystywaé swoje zdolnoS$ci i kreatyw-
no$¢ w opracowywaniu unikalnej wartoSci dla nabywcéw finalnych, dostarczajac
im te warto§¢ w pozadanej przez nich formie, miejscu i czasie.

Mozna zatem powiedzie¢, ze u podstaw sukcesu rynkowego nie leza trady-
cyjnie rozumiane czynniki organizacyjne i marketingowe, ale ogél zmiennych
zwigzanych ze sfera psychologiczno-socjologiczna jednostek i zespolow, ktorych
nie nalezy postrzegac¢ jako pracownikéw zajmujacych okre$lone stanowiska pra-
cy, wracajacych po jej zakoficzeniu do swojego prywatnego Swiata, ale jako inte-
gralne cze$ci spdjnego organizmu firmy. Przy tym kazda z nich jest réwnie istot-
na dla powodzenia catoéci, podobnie jak aktor odgrywajacy okreSlona role, ktora
nawet jeSli ma charakter epizodyczny, decyduje o koficowym sukcesie sztuki
teatralne;j.

Marketing personalny nalezy zatem rozumiec jako ,,caloksztalt dziatafi we-
wnetrznych i zewnetrznych firmy zwiazanych z zarzadzaniem spolecznym poten-
cjalem organizacji, ksztaltowaniem jego wielkoSci i struktury oraz doskonale-
niem dzieki tworzeniu korzystnych warunkéw dla angazowania si¢ pracownikow
w dziatalnoéci przedsigbiorstwa i podnoszenie jego efektywnoéci rynkowej oraz
pozyskiwaniu wtasciwych pracownikéw z rynku pracy” .3

Nalezy zwrdci¢ uwage na dwuwymiarowo$¢ przytoczonej definicji. Pod-
kre§lono w niej bowiem fakt polaczenia w ramach koncepcji marketingu perso-
nalnego dziatafi o charakterze wewnatrzorganizacyjnym adresowanych bezpo-
Srednio do zatrudnionych w firmie pracownikow oraz dziatan skierowanych w prze-
ciwnym kierunku, tj. na zewnatrz firmy, ktérych docelowymi odbiorcami sa po-

3 1. Penc, Leksykon biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 239.
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tencjalni pracownicy, czyli kandydaci najlepiej spetniajacy oczekiwania praco-
dawcy. Marketing personalny jest wiec pojeciem znacznie szerszym niz marke-
ting wewnetrzny, ktory skupia swoja uwage wytacznie na aspektach spotecznych
o charakterze wewnatrzorganizacyjnym.

Réwnorzedne znaczenie wewnetrznego oraz zewnetrznego rynku pracy dla
przedsiebiorstwa wyraznie podkreslaja rowniez Schwan i Seigel, ktorych zda-
niem ,,marketing personalny stanowi system sposobéw postepowania i zachowa-
nia przedsiebiorstwa zorientowanego na interesy i oczekiwania potencjalnych i za-
trudnionych pracownikéw”.* W poréwnaniu z poprzednia definicja, autorzy ci
ktada w swoim okreSleniu marketingu personalnego nacisk na konieczno$¢ za-
spokojenia przez firme potrzeb pracownikow. Nalezy je jednak wczesniej ziden-
tyfikowaé w celu takiego ich spelnienia, aby pracownik odczuwat pelna satysfak-
cje z przynaleznos$ci do okreS§lonej organizacji, przenoszac swoje zadowolenie na
lojalne i efektywne wspolprzyczynianie sie do rynkowego sukcesu firmy.

Polaczenie w jednej koncepcji dwoch wymiaréw wewnatrzorganizacyjnego
oraz zewnetrznego decyduje o warto$ci i oryginalnoéci omawianego podejicia,
nadajac mu, zdaniem autorki, range nadrzednej orientacji we wspolczesnym mar-
ketingu. Podkre$lony jest wiec w niej spoteczny i psychologiczny aspekt marke-
tingu personalnego, ktérego zalozenia nie moga i nie powinny opieraé si¢ wy-
facznie na przestankach ekonomicznych, co odrdznia te koncepcje od zarzadzania
zasobami ludzkimi.

MARKETING PERSONALNY A ZARZADZANIE ZASOBAMI LUDZKIMI

Zarzadzanie zasobami ludzkimi jest koncepcija, u ktorej podstaw lezy daze-
nie do osiagniecia przez przedsiebiorstwo rynkowego sukcesu, dzieki wiaSciwe-
mu oddzialywaniu na zatrudnionych w nim ludzi. Traktuje si¢ ich jako wartoScio-
we aktywa organizacji, ktore poprzez przejawianie indywidualnej oraz zespolo-
wej aktywno$ci zawodowej przyczyniaja si¢ do realizacji celéw firmy, angazujac
w tym procesie swoje zdolnoSci i umiejetnosci. Przy tym wykorzystanie ich jest
mozliwe dzieki zastosowaniu odpowiednich w ujeciu iloSciowym i jako$ciowym
zasob6ow rzeczowych, informacyjnych oraz finansowych, bedacych w posiadaniu
firmy. Zdaniem Storeya® zarzadzanie zasobami ludzkimi jest metoda zarzadzania
zatrudnieniem, ktora zmierza do uzyskania przewagi konkurencyjnej w wyniku
strategicznego rozmieszczenia wysoce zaangazowanych i wykwalifikowanych

*K.Schwan, K. G. Seigel, Marketing kadrowy, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa
1997, s. 7.

SM. Armstrong, Zarzadzanie zasobami ludzkimi, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001,
s. 19.
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pracownikéw, wykorzystujac w tym celu réznorodne techniki o kulturowym,
strukturalnym i personalnym oddziatywaniu.

O przewadze konkurencyjnej w coraz wiekszym stopniu decyduja bowiem
wiasnie zasoby osobowe, ktore nie daja si¢ powiela¢ czy imitowal przez inne
organizacje. Pozostate rodzaje zasob6w staja sie natomiast coraz bardziej wy-
roéwnane i podobne, szczegdlnie w wymiarze jakoSciowym. Dlatego tez przestaja
one odgrywa¢ kluczowa role w rynkowej rywalizacji przedsiebiorstw, ustepujac
migjsca zasobom decydujacym o osobowosci 1 indywidualnoéci danego podmiotu
gospodarczego. Ich warto$¢ jest jednak przyczyna duzych trudno$ci w pozyska-
niu odpowiednich pracownikéw, co dodatkowo wplywa na konieczno$¢ umiejet-
nego zarzadzania posiadanym kapitatem ludzkim.

Zasoby osobowe okresla si¢ takze czesto mianem potencjatu spotecznego, na
ktory skiada sie ,,0g61 cech i wiaSciwosci zasobow ludzkich w organizacji, prze-
sadzajacych o aktualnej i przysziej zdolnoSci do rozwiazywania zadaf zgodnie
z celami organizacji oraz o pozycji firmy na rynku pracy”.® Koncepcja zarzadza-
nia zasobami ludzkimi w najbardziej ogélnym ujeciu odnosi si¢ zatem do czte-
rech podstawowych obszaréw’:

- sterowania zasobami ludzkimi,

- ich organizowania,

- motywowania,

- kontrolowania przebiegu wymienionych wyzej proceséw.

Jakkolwiek nadrzednym celem zarzadzania zasobami ludzkimi jest osiaganie
strategicznych celéw firmy, mozna w tej koncepcji wyodrebnié kilka celéw o cha-
rakterze bardziej szczegdtowym?:

1. Cele organizacji moga by¢ osiagniete dzieki jej najbardziej warto§ciowym
zasobom, czyli sile robocze;j.

2. Poprawa wynikéw pracy tak organizacji, jak i poszczeg6lnych osob, wy-
maga zaangazowania si¢ ludzi na rzecz sukcesu organizacji.

3. Spéjna polityka personalna i zbiér procedur powiazane z efektywnym
wykonywaniem dzialaf przez organizacje sa warunkiem koniecznym do opty-
malnego wykorzystania zasobéw w osiaganiu celéw gospodarczych.

4. Powinno si¢ dazy¢ do integracji polityki ZZL z celami dzialalnoéci firmy.

5. Polityka ZZ1. musi wspieraé kulture organizacyjna tam, gdzie to mozliwe
lub zastepowac ja lepsza tam, gdzie jest ona uwazana za niedoskonala.

Dotychczasowe rozwazania pozwalaja na wyciagniecie wniosku, ze zarza-
dzanie zasobami ludzkimi koncentruje si¢ na zasobach osobowych, stymulujac
ich zaangazowanie w rozwdj przedsiebiorstwa. Koncepcja, ktéra wykracza w swo-

¢ J. Penc, Kreatywne kierowanie, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2000, s. 80.

7A. Stabryta, Podstawy zarzadzania firma, Antykwa, Krakéw 1997, s. 181.

8E.McKenna, N. Beech, Zarzqadzanie zasobami ludzkimi, Gebethner & Ska, Warszawa
1997, s. 17-18.
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ich zalozeniach poza takie podejicie, jest marketing personalny. W jego ramach
wnetrze firmy traktowane jest w kategoriach rynkowych. Uczestnikami tego ryn-
ku sa nabywcy wewnetrzni, czyli pracownicy zatrudnieni obecnie w firmie, nato-
miast jej otoczenie marketingowe utozsamiane jest z rynkiem zewnetrznym two-
rzonym przez potencjalnych pracownikéw. Dzialania z zakresu marketingu per-
sonalnego podejmowane przez firme nie sa zatem adresowane wylacznie do czlon-
kow organizacji, ale rowniez do odbiorcOw zewnetrznych, ktérzy w przyszlosci
moga sta€ si¢ jej cztonkami, natomiast obecnie wspoitworza okre§lony wizeru-
nek firmy.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze w poréwnaniu z zarzadzaniem zasobami ludzki-
mi, marketing personalny skierowany jest do zdecydowanie szerszego kregu od-
biorcdw, ktorzy sa ponadto zupelnie inaczej postrzegani. Nie sa bowiem jedynie
aktualnymi badZ potencjalnymi pracownikami przedsiebiorstwa, lecz przede
wszystkim nabywcami produktéw oferowanych im przez pracodawce, czyli dana
firme. Kolejna cecha charakterystyczna dla omawianej koncepcji, ktdra odroznia
ja od wczesniejszej idei zarzadzania zasobami ludzkimi, jest fakt, ze w marketin-
gu personalnym wykorzystywane sa instrumenty zapozyczone z tradycyjnego
marketingu. Nie przenosi si¢ ich jednak z zastosowan marketingu transakcyjnego
w sposéb automatyczny, ale poddaje odpowiedniej modyfikacji, dostosowujac je
do specyfiki podmiotéw bedacych ich docelowymi adresatami oraz specyfiki ofe-
rowanych im produktow.

Punktem wyjs$cia marketingu personalnego, podobnie jak to si¢ dzieje w wy-
padku marketingu transakcyjnego, sa badania marketingowe, ktérych wyniki
pozwalaja na zidentyfikowanie stabych i mocnych stron oraz szans i zagrozef
zwigzanych z wewnetrznym i zewnetrznym rynkiem pracy oraz potrzeb odczu-
wanych przez uczestnikéw tego rynku. Kolejnym krokiem jest analiza zidentyfi-
kowanych podczas badah czynnikéw, ktéra pozwala na dokonanie segmentacji
rynku i stworzenie oraz wypromowanie produktéw jak najlepiej zaspokajajacych
indywidualne oczekiwania aktualnych i potencjalnych pracownikéw. Nalezy przy
tym podkresli¢, ze w ramach marketingu personalnego produktami sa w wielu
wypadkach warto$ci o charakterze niematerialnym, na przykiad mozliwo$¢ samo-
realizacji, prestiz wynikajacy z przynalezno$ci do okreS§lonej organizacji, za ktore
pracownik placi takimi niewymiernymi warto$ciami, jak: lojalno$¢, zaangazowa-
nie czy tworczy wkiad w kreowanie rynkowego sukcesu firmy.

Nie mozna zatem rozpatrywaé marketingu personalnego w sposéb powierz-
chowny, utozsamiajac go wylacznie z transakcjami wymiennymi, polegajacymi
na kupowaniu przez firme umiejetnoSci pracownika i jego czasu za wyplacana
mu pensje. Takie relacje pozbawione sa bowiem wymiaru emocjonalnego i uczu-
ciowego pomiedzy pracownikami i przedsiebiorstwem. Brak takich wiezi powo-
duje z kolei, ze w sytuacji, kiedy inna firma zaoferuje korzystniejsze warunki
placowe, pracownik moze opuSci¢ macierzysta organizacje. Marketing personal-
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ny opiera si¢ zatem na stworzeniu i utrzymaniu wiezi emocjonalnych, pozwalaja-
cych na odczuwanie lojalnoéci przez pracownika, ktory wie, ze firma, traktujac
go podmiotowo, bedzie starala sie spelni¢ wszystkie jego potrzeby.

Inng konsekwencja realizowania marketingu personalnego przez przedsie-
biorstwo jest przejicie od perspektywy pojecia ,,pracownik” i ,,stanowisko pra-
cy” do ,roli organizacyjnej” spetnianej przez cztonka organizacji. Réwnie istot-
nym czynnikiem r6zniagcym obie koncepcje jest inne ujecie spotecznego wymiaru
przedsiebiorstwa. Zarzadzanie zasobami ludzkimi opiera si¢ na podejéciu typowo
zasobowym, w ktérym pracownicy traktowani sa w kategoriach jednego z rodza-
jow aktywow pozostajacych do dyspozycji przedsigbiorstwa, co ma podtekst przed-
miotowy. Natomiast w marketingu personalnym ludzie stanowia warto$¢ sama
w sobie, ktora decyduje o wartoSci calej organizacji, sa podmiotem, a nie przed-
miotem dzialafh marketingowych.

Obie koncepcje wyrosty rowniez z dwoch réznych nurtéw teoretycznych.
Zarzadzanie zasobami ludzkimi siega swymi korzeniami teorii zarzadzania, nato-
miast marketing personalny wywodzi si¢ z teorii marketingu, psychologii i socjo-
logii. W tabeli 1 przedstawione zostaly podstawowe réznice pomiedzy zarzadza-
niem zasobami ludzkimi a marketingiem personalnym.

Tab. 1. Poréwnanie koncepcji zarzadzania zasobami ludzkimi oraz marketingu personalnego
Comparison human resources management conception and personnel marketing conception

Zarzadzanie zasobami ludzkimi Marketing personalny

Wezszy zasieg oddziatywania

Szerszy zasieg oddzialywania

Przewaga wiezi ekonomicznych

Przewaga wiezi emocjonalnych

Postrzeganie cztonkéw organizacji jako
pracownikéw

Postrzeganie cztonkéw organizacji jako nabywcow

Postrzeganie organizacji jako zbioru zasobow

Postrzeganie organizacji jako rynku

Perspektywa stanowiska pracy

Perspektywa roli organizacyjnej

Nurt zarzadzania

Adaptowanie metod i instrumentow

marketingowych

Zrodlo: opracowanie wiasne.

PODSTAWOWE CELE MARKETINGU PERSONALNEGO

Cele marketingu personalnego wynikaja z podstawowych zalozefi charakte-
ryzujacych wspomniana koncepcje. Poniewaz u jej podstaw lezy zaspokajanie
zidentyfikowanych wcze$niej potrzeb nabywcéw wewnetrznych i zewnetrznych,
zdaniem autorki, mozna je podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy: cele o charakte-
rze pierwotnym i cele o charakterze wtérnym. Wbrew pozorom, podzial taki nie
jest zwigzany z nadawaniem zréznicowanej rangi poszczegélnym celom marke-
tingu personalnego, ale opiera si¢ raczej na zaleznoSciach przyczynowo-skutko-
wych zachodzacych pomiedzy nimi.
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Wsréd celéw pierwotnych mozna wymienié;

1) identyfikowanie potrzeb aktualnych pracownikéw przedsiebiorstwa po-
strzeganych jako nabywcy wewnetrzni;

2) identyfikowanie potrzeb potencjalnych pracownikéw przedsigbiorstwa po-
strzeganych jako nabywcy zewnetrzni;

3) identyfikowanie zmian zachodzacych w rozpoznanych potrzebach, okre-
Slanie ich tempa i kierunkéw oraz przyczyn;

4) zaspokajanie zidentyfikowanych potrzeb w mozliwie najlepszy sposob,
tak aby spelnianie oczekiwan aktualnych i potencjalnych pracownikéw sprzyjalo
rownoczesnemu realizowaniu celow calej organizacji.

Realizacja celow pierwotnych stanowi punkt wyjScia osiagania celow wtor-
nych, wsrdd ktérych znajduja sie nastepujace cele:

1) kreowanie, ksztaltowanie i utrwalanie wizerunku firmy jako atrakcyjnego
pracodawcy, traktujacego aktualnych i potencjalnych pracownikéw w katego-
riach réwnorzednych partneréw;

2) pozyskiwanie i utrzymywanie pracownikéw, ktérych potencjat emocjo-
nalny i intelektualny przesadza o unikalnej osobowosci firmy, a tym samym o jej
tacznej wartoéci rynkowe;;

3) stymulowanie aktywnoSci i kreatywnoSci czionkéw organizacji, dzieki
stworzeniu im warunkéw pozwalajacych na pelne wykorzystywanie ich u§wiado-
mionych i nieu§wiadomionych umiejetnosci oraz zdolnoSci;

4) nawiazywanie i zacie$nianie wigzi z uczestnikami otoczenia firmy, zanim
stang si¢ jej rzeczywistymi pracownikami;

5) podtrzymywanie dlugookresowych relacji z bylymi pracownikami po ich
odejsciu z firmy lub ich zwolnieniu.

Mozna zatem powiedzie€, ze realizacja kazdego z wymienionych celéw ma
charakter dzialania dlugookresowego, nie mozna jej zawezac jedynie do pojedyn-
czych czynnoéci prowadzonych w wyrywkowy sposéb. Musza one by¢ ponadto
realizowane réwnolegle, co decyduje o kompleksowym charakterze marketingu
personalnego, ktory jedynie wéwczas przynosi spodziewane efekty materialne
i niematerialne.

Jak wynika z dotychczasowych rozwazafi, osiaganie celéw marketingu per-
sonalnego odbywa si¢ w samej organizacji oraz w jej otoczeniu, a jego ramy
czasowe znacznie wykraczaja poza cykl aktywnoS$ci zawodowej pracownika w da-
nej firmie. Trzeba takze pamietaé, ze wymienione wyzej cele maja charakter
og6lny. Mozna je oczywiScie uszczegdlawiaé, uwzgledniajac specyfike réznych
grup odbiorcéw dziatah z zakresu marketingu personalnego® lub/oraz jego kolej-
nych etapow.

¢ Réznorodno$¢ adresatéw marketingu personalnego zostata szerzej przedstawiona m.in, w pra-
cach A. B aruk, Adresaci marketingu kadrowego jako partnerzy wspotczesnej firmy, [w:] Lokalne
uktady partnerskie, pod red. J. Karwowskiego, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Szczecin 2004,
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Kolejnym niezwykle istotnym zagadnieniem dotyczacym problematyki ce-
16w marketingu personalnego jest fakt, iz ich realizacja nie pozostaje bez wpitywu
na mozliwoSci osiagania innych celéw, np. marketingowych (chodzi tutaj o mar-
keting transakcyjny), zwiaszcza o strategicznym horyzoncie czasowym. Nie wol-
no bowiem zapominaé, ze z jednej strony pracownicy zaréwno aktualni, jak i po-
tencjalni (czyli adresaci dzialaf z zakresu marketingu personalnego) moga jedno-
cze$nie wystepowaé w roli rzeczywistych lub potencjalnych odbiorcéw oferty
adresowanej do nich w ramach marketingu transakcyjnego. Z drugiej za$ strony,
zakres korzy$ci w ujeciu ilo§ciowym i jako$ciowym, jaki jest im oferowany zale-
zy w bardzo duzym stopniu od zaangazowania pracownikow, ktore z kolei deter-
minowane jest przez stopiefi odczuwanej przez nich satysfakcji z przynaleznoS$ci
do danej organizacji, co stanowi bezpoSredni rezultat tego, czy i w jakim stopniu
zaspokajane sa przez pracodawce ich oczekiwania zawodowe 1 osobiste. Widaé
zatem wyraznie, ze realizujac cele marketingu personalnego, nalezy patrze¢ na
nie w szerszej perspektywie, dostrzegajac réznorodne zaleznoSci faczace je z ce-
lami pozapersonalnymi firmy oraz zdajac sobie sprawe z faktu, iz skutki podej-
mowania okre§lonych dziatai lub ich zaniechania moga by¢ i rzeczywiscie naj-
czesciej sa w przedsiebiorstwie odczuwane przez diugi okres czasu.

SUMMARY

In this paper the authoress presented personnel marketing conception. She gave definition of
mentioned idea. Special attention was paid to necessity of equal treatment team and unit approach
related to social system in a modern enterprise. The authoress compared personnel marketing with
human resources management and pointed out the main differences between the both ideas. In the
last part of this paper she presented the most important goals of personnel marketing which decided
about its specific character.
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