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Wykorzystanie mozliwosci marketingu personalnego
W procesie motywowania pracownikow

Realizing the potential of employee marketing in the process of

employees motivation

Autorki artykutu pragnq ukazaé¢ role marketingu personalnego w procesie
motywowania. Dokonaly teoretycznej prezentacji instrumentow marketingu personalnego, roli
motywacji  w ksztaftowaniu zachowan pracowniczych. Na podstawie badan wiasnych
w jednostce oswiatowej ukazaly wplyw instrumentow motywacji na stosunek nauczycieli do
wykonywanej pracy.

Wstep

Obok znanych zrodet przewagi rynkowej przedsigbiorstw, takich jak cena,
jakos¢, dostgpnos$é, coraz wigkszego znaczenia zaczyna nabiera¢ umiejetno$é
rozumienia rynku oraz dostosowania dziatan do ewoluujacych oczekiwan klientow
i zmian w strategiach konkurentéw. Warunkiem uczenia si¢ rynku przez organizacje jest
stworzenie przez nia sprawnego systemu monitorowania zmian W postawach,
preferencjach i oczekiwaniach klientoéw oraz w dzialaniach konkurentow. Aby osiagnac¢
taka zdolno$¢ konieczne jest stworzenie kanalu komunikacji taczacego rynek z
pracownikami firmy. I tu napotykamy na jedna z gtéwnych barier rozwoju wielu
organizacji, jaka jest poziom sktonnosci pracownikéow do efektywnego wykorzystywania
wiedzy o rynku i pelnego zaangazowania si¢ w budowanie sukcesu firmy'.

Pozycja firmy na rynku zalezy niewatpliwie od ludzi, ktorzy w danej firmie sa
zatrudnieni, gdyz to wlasnie oni sa najcenniejszym zasobem kazdej organizacji. We
wspotczesnym marketingu obserwujemy wyrazny wzrost nacisku na myslenie w
kategoriach ludzi, organizacji i powiazan pomigdzy, nimi zamiast produktach i markach.
Przewagg konkurencyjna mozna obecnie uzyska¢ poprzez rozwijanie w organizacji
unikalnych 1 wyrdzniajacych ja cech, ktore buduja niepowtarzalna i wyjatkowa
tozsamos¢ firmy. Zasoby rzeczowe czy finansowe mozna stosunkowo tatwo pozyskaé i
wykorzystywa¢ w sposob podobny, w jaki czyni to konkurencja, O wspomnianej
unikalno$ci decyduja przede wszystkim ludzie, tworzacy dana organizacje. Wnosza oni
bowiem do niej swoje indywidualne systemy warto$ci, normy, nawyki
i przyzwyczajenia oraz zdolnos$ci i umiejetnosci, ktoére odpowiednio pielggnowane oraz

' R. Kozielski, Kobiety na rynku. Czy komunikacja wewnetrzna pozwoli firmie pokona¢ konkurentow. (w:)
Personel nr 6/2007 Wydawnictwo INFOR., s. 24.
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ksztaltowane przez kierownictwo przyczyni si¢ do stworzenia oryginalnej i wyjatkowe;j
kultury organizacyjnej, taczacej pracownikow w zgrany, harmonijnie dziatajacy zespot,
realizujacy wspolnymi sitami cele catego systemu organizacyjnego’.

To wiasnie jednostka dzigki swoim umiejgtnosciom, zdolnosciom oraz
konstrukcji osobowosciowej powinna stanowi¢ glowny punkt troski kazdego
przedsigbiorstwa, gdyz to od jej poziomu zaangazowania i motywacji bedzie zaleze¢
ogolna sprawnos$¢ firmy na rynku. Wiasciwe kierowanie pracownikami wzbudzajace ich
motywacj¢ do pracy ma sklaniaé¢ pracownikow do okreslonego dziatania zgodnie z wola
i interesem organizacji. Wymaga ono odpowiednio dobranych instrumentow dla réoznych
sytuacji motywacyjnych i ksztaltowania przez nich zachowan podwladnych zgodnie z
zatozonymi przez organizacj¢ celami.

Dlatego coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ marketingowi personalnemu,
ktory definiowany jest jako proces motywowania i integrowania pracownikow w celu
efektywnej realizacji strategii korporacji jako calosci i poszczeg6lnych jej funkcji, dazac
do dostarczenia klientom satysfakcji. Srodkiem do tak rozumianego celu jest kreatywnie
umotywowany i zorientowany na potrzeby klientow pracownik.’

Istota marketingu personalnego

Marketing personalny mocno powiazany jest z zarzadzaniem zasobami ludz-
kimi. Obie te dziedziny u swych podstaw zakladaja dazenie do osiagania przez
przedsigbiorstwo rynkowego sukcesu, dzigki wlasciwemu oddzialywaniu na
zatrudnionych w nim ludzi.
To co stanowi roznicujaca istot¢ marketingu personalnego osadzone jest w teoriach
marketingowych, co oznacza, ze wykorzystuje on instrumenty zapozyczone z
tradycyjnego marketingu, ale tez wzbogacone koncepcjami i twierdzeniami
socjologicznymi i psychologicznymi. Ponadto marketing personalny swoim zakresem
obejmuje szerszy zasieg oddziatywania, gdyz jego wplywy kierowane sa nie tylko na
obecnie zatrudnione osoby, traktowane jako nabywcow produktow oferowanych przez
pracodawce, czyli firme, ale tez do przysztych pracownikow. Marketing personalny
opiera si¢ takze na stworzeniu i utrzymaniu wi¢zi emocjonalnych, pozwalajacych na
odczuwanie lojalnos$ci przez pracownika, ktory wie, ze firma traktujac go podmiotowo,
bedzie starata sig spetni¢ wszystkie jego potrzeby.* Ludzie zatem stanowia warto$¢ sama,
w sobie, ktora decyduje o warto$ci catej organizacji i sa podmiotem a nie przedmiotem
dziatan marketingowych.

Istotne zalozenia marketingu personalnego prezentuje ponizszy rysunek.

2 A. 1. Baruk, Postmodernistyczne koncepcje marketingowe a marketing klasyczny. Wydawnictwo Dom
Organizatora, Torun 2008, s. 109.

* R. Kozielski, Kobiety ...op.cit. 5.25.

4 A. I. Baruk. Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 2006, s. 23.
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RYSUNEK 1. ZAKRES ODDZIALYWAN MARKETINGU PERSONALNEGO

Marketing

personalny

/

Od strony ludzi:

Szerszy zasigg
oddziatywania

Przewaga wigzi
emocjonalnych

Postrzeganie czlonkow
organizacji jako
nabywcow

T~

Od strony organizacji:

Postrzeganie
organizacji jako rynku

Perspektywa roli
organizacyjnej

Adoptowanie metod
i instrumentow
marketingowych

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie A.I. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania
wizerunku firmy. Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 24.

Wedlug definicji Schwana i Seipela, marketing personalny stanowi system
sposobow  postgpowania i zachowania przedsigbiorstwa zorientowanego na interesy
i oczekiwania potencjalnych i zatrudnionych pracownikéw.” W swojej definicji kiada
oni nacisk na konieczno$¢ zaspokojenia przez firmg potrzeb pracownikoéw. aby dziatania
firmy byly rzeczywiscie motywacyjne, dzigki ktérym pracownik bedzie mogt realizowaé
swoje potrzeby, niezbedna jest identyfikacja tego, co dla kazdego pracownika ma istotng
warto$¢, opisywang w kategoriach satysfakcji z pracy — od satysfakcji osobistej az do tej,
zwiazanej z przynaleznos$cia do okreslonej organizacji.

Satysfakcje z pracy stanowia pozytywne i negatywne uczucia oraz postawy wobec
wykonywanej pracy. Zalezy ona od wielu czynnikéw zwiazanych z praca, poczynajac od
miejsca parkowania auta do poczucia spetnienia przy realizacji codziennych zadan.
Satysfakcja z pracy wiaze sig tez z satysfakcja z innych aspektow zycia. Ludzie z
pozytywnymi postawami wobec pracy z reguly pozytywnie oceniaja swe zycie osobiste
i rodzinne.® Zatem dla kazdego przedsigbiorstwa zadowolenie pracownika wchodzi w
sktad strategii dziatania, u ktorego podstaw lezy dlugookresowy rozwoj firmy, jak
rowniez jego rynkowy sukces.

Marketing personalny oraz jego poszczegdlne elementy nalezy rozpatrywac¢ w
ujgeiu systemowym, poniewaz nie moga to by¢ wyrywkowe dziatania, ale czynnosci
tworzace spojny system. System marketingu personalnego sktada si¢ z dwoéch
podstawowych systeméw oraz charakteryzujacych je sktadnikow’:

1) wewngtrznego marketingu personalnego,

* Ibidem s. 13.

®D. P. Schultz, S. E. Schultz. Psychologia a wyzwania dzisiejszej pracy, PWN, Warszawa 2002, s. 296.

7 A. 1. Baruk. Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy. Wyd. Difin, Warszawa 2006,
s. 14.
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2) zewngtrznego marketingu personalnego.

W sktad marketingu wewnetrznego wchodza takie elementy jak:

- system wewngetrznej komunikacji pomigdzy kierownictwem i pracownikami
oraz migdzy poszczeg6lnymi pracownikami,

- system motywacyjny, w ktorego sktad wchodza motywatory materialne
1 niematerialne,

- system szkoleniowy (jak np. doksztatcanie zawodowe, uzupehiajace posiadana
wiedzg, czy tez dalsze ksztalcenie, pozwalajace na zdobywanie catkowicie
nowych umiejgtnosci),

- wewngtrzny public relations — jako system kreowania i utrwalania wizerunku
firmy w $wiadomosci pracownikow,

- system wewngtrznej rekrutacji i selekcji, zwigzany z mobilnos$cia pracownikow.
Zewnetrzny marketing personalny dotyczy dziatan podejmowanych w ramach
nastgpujacych systemow:

- systemu zewngtrznej komunikacji pomig¢dzy przedsigbiorstwem i potencjalnymi

pracownikami,

- systemu zewngtrznej rekrutacji obejmujacego dziatania z zakresu rekrutacji
szerokiej 1 segmentowej,

- systemu kreowania i utrwalania wizerunku firmy jako pracodawcy w ramach
dziataf z zakresu zewnetrznego public relations.®
Dla obszaru zainteresowan niniejszej pracy bardziej znaczacy staje si¢ marke-

ting wewngtrzny, ktory bezposrednio oddziatuje na ksztatltowanie systemow motywacyj-
nych wewnatrz firmy, ich projektowanie a przede wszystkim realizacjg.

Z drugiej strony, sposdb, w jaki firma prezentuje si¢ na rynku ma wplyw na
pozyskiwanie nowych pracownikow. Wsrdéd najwazniejszych czynnikéw majacych
wplyw na przyciagnigcie, pozyskanie - i co najwazniejsze - utrzymanie najlepszych,
zaangazowanych 1 zmotywowanych juz pracownikow jest wizerunek firmy.
Utalentowani pracownicy sa rownie wymagajacy jak klienci, ktérzy wybieraja produkty
posiadajace wyrdzniajaca si¢ 1 godna zaufania markg. Zbudowanie pozytywnego i
jednolitego wizerunku firmy jako pracodawcy, pozwalaja organizacji na realizacje
dodatkowych, roéwnie istotnych celow, tj. ulatwiaja proces prowadzenia rekrutacji,
zwigkszaja poziom satysfakcji pracownikow i stopien utozsamiania si¢ z organizacja
oraz wzmacniaja poczucie odpowiedzialnoéci za wizerunek firmy.” Tacy pracownicy,
ktérzy dodatkowo sa silnie emocjonalnie zwiazani z firma, w ktorej pracuja, sa sktonni
w pelni wykorzysta¢ swoje zdolnosci 1 kreatywnos$¢ w opracowaniu unikalnego produktu
finalnego dla nabywcow, przyczyniajac si¢ tym samym do realizacji celéw wilasnych a
przede wszystkim celow firmy.

Motywowanie w aspekcie marketingu personalnego - budowanie firmowej marki
od wewnatrz

Weczesniej wspomniano, ze decydujace znaczenie w motywowaniu
pracownikow przypisuje si¢ przede wszystkim marketingowi wewngtrznemu. Wigkszos¢
autoréw definiuje go jako konieczno$é zaspokojenia potrzeb pracownikow przez firme,

¥ Ibidem, s. 15.
? A. Buczynska.. Markowa firma. Wyd. INFOR. Personel i Zarzadzanie nr 8/2008, s.43.
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co jest warunkiem wzbudzenia ich orientacji na klientow zewngtrznych, zwigkszajac
prawdopodobienstwo osiagniecia przewagi konkurencyjnej.'” Pojecie potrzeb w
koncepcji marketingu personalnego nalezy rozumie¢ w kategoriach tzw. potrzeb
wyzszego rzedu, tworzacych gorne poziomy w piramidzie potrzeb Maslowa. Chodzi
tutaj o potrzeby ego, czyli samorealizacji zawodowej, szacunku i uznania oraz przyna-
leznosci do zespotu pracowniczego.

Umozliwienie pracownikom w firmie realizowanie wlasnych potrzeb
niewatpliwie wplywa na ich zachowanie. Satysfakcja wynikajaca z zaspokojenia tych
potrzeb ma swoje uwidocznienie w produktywnosci, ktéra prowadzi do wysokiego
poziomu wykonywanych zadan, a ktére tym samym przyczyniaja si¢ do wzrostu
poziomu satysfakcji. Wysoka satysfakcja z pracy wiaze si¢ takze z zachowaniami
prospotecznymi, tj. udzielaniem pomocy klientom, wspotpracownikom i przetozonym,
co przynosi korzysci zaréwno pracownikom, jak i organizacji.'' Ponadto zadowolenie,
jakie daje pracownikowi wykonywanie obowiazkoéw oraz przynaleznos¢ do takiej a nie
innej organizacji, zwigzane jest rowniez z poziomem absencji. Czlowiek zmotywowany
1 zaangazowany w swoja pracg ma mniejsza tendencje do popadania w choroby, a takze
korzystania z tzw. ,,lewych zwolnien”. Jezeli praca daje cztowiekowi duzo satysfakcji
nie ma on réwniez ochoty na jej zmiang, zatem jest to dla firmy niewatpliwa korzysé
finansowa. Fluktuacja pracownikow wiaze si¢ ze znacznymi kosztami. Jesli kto$ z pracy
odchodzi, trzeba przeprowadzi¢ rekrutacje, selekcje 1 szkoli¢ nowego pracownika oraz
zezwolié na zebranie pewnych do$wiadczen zawodowych.'? Zatem z powyzszych tresci
wynika explicite, ze poczucie niedostatecznego spetnienia potrzeb pracownikéw obniza
ich motywacj¢ do pracy, wywiera destrukcyjny wptyw na morale, co ostabia wigzi
interpersonalne, a nawet je niszczy, niejednokrotnie ukierunkowujac energi¢ czlonkéw
danej organizacji na poszukiwanie nowego miejsca zatrudnienia.

Kluczowym elementem marketingu personalnego jest komunikacja
wewngtrzna. To ona angazuje pracownika w dziatania firmy. Ona motywuje go do
pracy, przeklada zamierzenia wiladcicieli 1 zarzadzajacych na spojny system
porozumiewania sig."”” Sprawno$¢ komunikacyjna kierownictwa uczy i motywuje
podwtadnych do kreowania srodowiska zawodowego 1 kultury organizacyjnej opartej na
etyce 1 zaufaniu pracownikoéw do siebie nawzajem, a przede wszystkim do przetozonych
oraz angazowania si¢ w realizacj¢ celow przedsigbiorstwa. Zbudowanie takiej kultury
wymaga otwartosci komunikacyjnej migdzy osobami zajmujacymi wszystkie szczeble w
organizacji.'* Efektywne wewnetrzne komunikowanie si¢ (zwlaszcza o charakterze
wertykalnym), spetnia rolg wiodacego czynnika decydujacego o osiaganych przez
organizacj¢ wynikach finansowych. Ponadto komunikacja interpersonalna pozwala
budowac bliskie i trwate relacje z pracownikami, przyczyniajac si¢ do budowania wigzi
i lojalno$ci wobec wtlasnej firmy.

' A. I. Baruk. Postmodernistyczne koncepcje marketingowe a marketing klasyczny. Wyd. Dom Organizatora,
Torun 2008, s. 82.

"D, P. Schultz, S. E. Schultz. Psychologia a wyzwania dzisiejszej pracy. Wyd. PWN, Warszawa 2002, s. 308.
? Ibidem, s. 310.

13 R. Kozielski. Kobiety na rynku. Czy komunikacja wewnetrzna pozwoli firmie pokona¢ konkurentow. Wyd.
INFOR. Personel nr 6/2007, s. 27.

' A. I. Baruk. Postmodernistyczne ... op. cit.,s. 127.
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Wigkszos¢ teoretykow i praktykow jest zgodna, ze o wartosci firmy decyduja
pracujacy w niej ludzie, oni tez pracuja na jej marke, rozpoznawalno$¢ na rynku
i odpowiednia opini¢. Ta rzeczywista warto§¢ marki danej organizacji jest tworzona
dzigki pracownikom i ich codziennym kontaktom z klientami czy innymi osobami spoza
przedsigbiorstwa. Dlatego obszar szeroko rozumianego zarzadzania personelem musi
obejmowaé réwniez wzmacnianie marki od wewnatrz (internal branding)®, ktora staje
si¢ tym samym jednym z wazniejszych motywatorow utrzymujacych zaangazowanego
i lojalnego pracownika w organizacji.

Rola kadry zarzadzajacej podczas budowania marki firmy jest niezwykle
wazna, bo bez jej wsparcia nie uda si¢ zbudowaé spojnego systemu rozpoznawalnego na
zewnatrz firmy. To kierownictwo bowiem wyznacza strategie i jest przyktadem wartosci
przyjetych w organizacji. Istotne jest ich wewngtrzne przekonanie do zaangazowania sig
i poparcia dzialan podejmowanych wewnatrz organizacji. Kierownicy powinni wigc
umie¢ formutowaé cele dla poszczegdlnych pracownikéw, adekwatnych do ich
kompetencji i mozliwos$ci. Ponadto powinni by¢ §wietnie zorganizowani: zta organizacja
pracy moze by¢ istotna przyczyna zniechgcenia pracownikow, spadku ich aktywnosci
i negatywnego nastawienia do pracy. Silna demotywacja pracownika moze byc¢
spowodowana brakiem wiedzy i1 umiejgtnosci, przeciazeniem praca, chaotycznym
przydzielaniem zadan, brakiem celu i sensu pracy oraz traktowaniem pracownika
przedmiotowo. Wiele zachowan pracownikow nie zawsze efektywnych dla organizacji
wynika z nie§wiadomosci tego, co jest wazne w pracy. Zatem rola kierownika jako
przetozonego wymaga wzbudzania emocjonalnego zaangazowania pracownikow
poprzez odwotywanie si¢ do wspdlnych warto$ci organizacji. Dobry szef powinien tez
jasno wyznaczaé cele, delegowaé uprawnienia, promowac innowacje oraz stosowa¢ w
sposob racjonalny i sprawiedliwy jak najszerzej wszystkie mozliwe motywujace bodzce,
a takze interesowac si¢ warunkami pracy i sprawami pozazawodowymi pracownikow.'

Zachowanie kierownictwa jest wzorem postgpowania dla reszty pracownikow.

Jezeli podwladni wierza i ufaja swoim przetozonym, chetniej przejmuja proponowane
wartosci i mocniej utozsamiaja si¢ z organizacja.
Z tej perspektywy identyfikacja pracownikéw z firma wydaje si¢ niezwykle wazna, bo
jesli pracuja dla niej lojalni pracownicy, przedsigbiorstwo nie musi obawiac si¢ zmian,
jakie zachodza na rynku pracy. Pozytywny wizerunek firmy w oczach zatrudnionych
pracownikow przeklada si¢ na zmniejszenie fluktuacji personelu oraz wzrost
zaangazowania w wykonywana pracg. Pracownik silnie zaangazowany jest w pelni
skoncentrowany na tym, co robi, gdyz po prostu lubi to robi¢ i czerpie z tego satysfakcjg.
Gotow jest zrobi¢ wigcej niz si¢ od niego oczekuje. Wlasnie ten aspekt zaangazowania
pracowniczego jest dla organizacji najistotniejszy.'’

Rekrutacja jest jednym z wazniejszych etapéw zewngtrznego marketingu perso-
nalnego (jezeli przyjmujemy pracownikow z zewnatrz) oraz wewngtrznego marketingu
(gdy dokonujemy reorganizacji stanowiskowej wsrod zatrudnionego personelu). Trzeba
jednakze podkresli¢, ze proces kreowania lojalnego i zmotywowanego pracownika

'S R. Rostek. Ambasadorowie organizacji. Wyd. INFOR. Personel i Zarzadzanie nr 11/2008, s. 28.

16 7. Sekuta. Troskliwy lider (2). Sposoby zapobiegania demotywacji pracownikow. Wyd. INFOR. Personel
9/2007 s. 37-40.

'7 B. Bukowska, K. Gajda. Pigutka z lojalnoéci. Praktyczne aspekty budowania lojalnosci pracownikéw. Wyd.
INFOR. Personel i Zarzadzanie 2/2009 s. 66.
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rozpoczyna si¢ duzo wczesniej jeszcze przed procesem rekrutacji. I znowu nalezatoby
podkresli¢ role wizerunku firmy, jaki posiada ona wsréd pracownikow, kontrahentow
czy opinii publiczne;.

Praca nad pozytywnym wizerunkiem firmy odbywa si¢ na zewnatrz firmy (komunikacja
marketingowa, dziatania z zakresu public relatins — wypowiedzi w mediach, udzial w
targach i konferencjach, sponsoring, dziatania charytatywne) jak i wewnatrz organizacji
(polityka personalna, motywujace przywodztwo, akcje skierowane do pracownikoéw
firmy). Takie dzialania z pewnoscia zwigkszaja szans¢ na zwigzanie pracownika z firma.
Dzigki pozytywnemu wizerunkowi firmy zmniejsza si¢ fluktuacja personelu, zwigksza
si¢ takze odpornos¢ na propozycje nowej pracy. Lojalni i zmotywowani pracownicy sa
bardziej zaangazowani w pracg i zycie organizacji, chgtniej i czg$ciej przejawiaja wlasna
inicjatywg. Tacy pracownicy staja si¢ najlepsza reklama wiasnej firmy jako dobrego
pracodawcy.' A kwintesencja lojalnosci i odpowiedzialnosci pracownika jest to, ze
lojalny pracownik nie zostawi firmy w trudnym czasie, np. kryzysu.

Narzedzia motywacji w marketingu personalnym

Narzedziami motywacji w marketingu personalnym zdaje si¢ by¢ zatem
wszystko to, czym firma dysponuje, poczawszy od jej aspektow niematerialnych jak:
marka i wizerunek firmy, jej kultura, wizja i misja, klimat panujacy wewnatrz firmy,
emocjonalny status poszczegdlnych stanowisk pracy, az do aspektow materialnych jak:
zatrudnieni w niej ludzie, wyposazenie, sprzgt techniczny, na finansach konczac.

Najistotniejszym narzgdziem motywacji w marketingu personalnym jest przede
wszystkim sprawna komunikacja. Badania przeprowadzone w latach 2003-2006 przez
WorkUSA wskazuja, ze w przedsigbiorstwach charakteryzujacych si¢ efektywnym
przebiegiem procesu komunikacyjnego poziom zaangazowaniami pracownikdéw jest az o
4,5 razy wyzszy niz w organizacjach, w ktorych komunikowanie si¢ bylo mniej
efektywne.'” Dobra komunikacja ulatwia rozpoznanie zdolnosci i potencjalnych
mozliwosci pracownikow, dzigki czemu uzyskuje si¢ jak najlepsze wykorzystanie tych
kompetencji podczas efektywnego wypetniania zawodowych obowiazkow. Pracownicy
porozumiewaja si¢ dobrze migdzy soba, gdy sa kompetentni, dysponuja rzetelnym
pakietem informacji oraz gdy struktury organizacyjne sa przejrzyste i nie utrudniaja
przeptywu informacji. Komunikacja w przedsigbiorstwach realizowana jest nie tylko za
pomoca bezposredniej rozmowy, ale tez biuletyndow, listdbw, notatek, pisemnych
instrukcji lub zlecen, zakazéw i nakazow, dokumentacji stosowanej w organizacji.
Wymaga umiejetnosci stuchania, bezposrednich rozméw i czytelnoéci dokumentaciji.””

Jedna z form komunikacji jest informacja zwrotna, czyli kazda informacja,
ktoéra dotyczy danego postgpowania i prowadzi do dzialania majacego utrzymac to
zachowanie, rozwing¢ lub zmieni¢. Jest najwazniejszym elementem oceny pracy.
Przeprowadza si¢ ja w celu zapoznania pracownika z jego osiagnigciami, kompetencjami
oraz popelnianymi btgdami w czasie pracy.
Informacja zwrotna moze by¢ pozytywna — wzmacniajaca dane postgpowanie — lub

"* Ibidem, s. 67.
1% Por. przez A. 1. Baruk w Postmodernistyczne koncepcje marketingowe a marketing klasyczny. Wyd. Dom
Organizatora, Torun 2008, s. 127.

20 7. Sekuta. Motywowanie do pracy. Teorie i instrumenty. Wyd. PWE, Warszawa 2008, s. 128-129.
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negatywna — korygujaca je. Glownym celem przekazywania informacji zwrotnej jest
dostarczenie informacji na temat dzialania opartej na obiektywnych standardach i tak
sformutowanej, by jej odbiorca zachowal pozytywny stosunek do siebie, do
informujacego i do swojej pracy. Informacja zwrotna ma dodatkowo zachgca¢ do
wypracowania planu zmiany dzialan zgodnie z przyjetymi standardami. Skuteczna
informacja zwrotna jest $ci§le zwigzana z procesem uczenia si¢ i rozwoju: pomaga si¢
uczy¢ nowych umiejetnosei i lepszych sposobdow dziatania. Aby rozmowa oceniajaca
miala charakter motywacyjny musi spetnia¢ okre§lone warunki, tzn.: mie¢ forme
dialogu, odbywaé¢ sig w warunkach szacunku i otwartosci, omawia¢ konkretne
zachowania w sytuacji pracy a nie ogdlnie dotyka¢ osobowosci pracownika, a takze
powinna by¢ kompleksowa i systematyczna.

Najistotniejsza cecha komunikacji jest jednak przede wszystkim takie
przekazanie informacji, aby byly one zrozumiale dla odbiorcéw i by odbiorcy chcieli
owe przekazy, zawarte w komunikatach, realizowac.

Narzedzia motywowania to inaczej zbiér metod, procedur, zasad i sposobow
postgpowania oraz rozwigzan organizacyjnych, ktore w odpowiedni sposob
oddziatywuja na zatrudnionych pracownikéw. Aby petnily one funkcj¢ motywacyjna,
muszg by¢ jasno okreslone i opisane a przede wszystkim zrozumiate dla pracownikow.

M. Gablota dzieli narzedzia motywowania na nastepujace podgrupy*':

- przymusu — zakazy, polecenia, zalecenia, normy pracy, regulaminy
i instrukcje pracy,

- zachety — ekonomiczne (ptacowe i pozaptacowe) i pozackonomiczne, takie
jak: awanse, formy organizacji pracy, status zajmowanego stanowiska,
elastyczny czas pracy, stosunki w pracy, samodzielno$¢ pracy,

- perswazji — konsultacje, negocjacje, stawianie celow, styl kierowania,
partycypacja w zarzadzaniu, propaganda.

Narzedzia motywacyjne sa w wigkszo$ci ze soba powigzane. Wymaga to

przemyslen, duzej $wiadomosci i wiedzy kierownictwa w ich stosowaniu. Powinny
dziata¢ kierunkowo, by nie redukowac celu, czy efektow innego narzedzia.
Wtasciwie skonstruowane narzgdzia motywowania ksztaltuja $wiadomos¢ dobrej pracy,
pozadane zachowania, rzeczywisty stosunek do pracy i niezbedne relacje migdzyludzkie,
a takze wyzwalaja sktonno$¢ do podejmowania ambitnych i trudnych zadan oraz do
podnoszenia efektywno$ci. Narzedzia takie przeciwdziataja biernosci, asekuracji
1 pozorowaniu wiasciwych zachowan. Pracownicy wiedza, czego si¢ od nich wymaga,
jak ocenia i co w wyniku oceny moze ich spotka¢.”

Rola motywacji na wybranym przykladzie

Szkota jest placowka oswiatowa, zatem rzadza nia inne przepisy i zasady niz w
firmach 1 przedsigbiorstwach. Wiele z obszarow polityki personalnej jest ustalonych w
Karcie Nauczyciela oraz w innych rozporzadzeniach. Z tego tez wzgledu szkota
samodzielnie nie moze podejmowac wielu decyzji dotyczacych jej pracownikow, chodzi
ty miedzy innymi 0:*

> Ibidem, s. 177.

2 Ibidem, s. 182.

3 7. Sekuta, Motywowanie do pracy. Teorie i instrumenty, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2008, s. 275
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procedury nadawania stopni zawodowych nauczycielom;
system wynagradzania nauczycieli;

ocenianie nauczycieli;

partycypacja nauczycieli we wspotrzadzeniu;
nagradzanie i karanie.

Sa to te dziedziny, w ktorych szkota musi si¢ $ciSle trzymac przepisow.

Najwigcej samodzielnosci szkota ma przy planowaniu szkolen dla nauczycieli. Jednak i
tu pojawiaja si¢ trudnosci w postaci ograniczonego budzetu. Istnieje jednak szereg
czynnikéw niezaleznych od aktéw prawnych, ktéore moga motywowaé pracownikow
oswiaty.
Aby moc oceni¢ jaki jest stosunek nauczycieli do instrumentéw motywacyjnych zostaty
przeprowadzone badania. Na pytania ankietowe odpowiedziato 85% pedagogoéw z jedne;j
ze szkot $rednich w Kotobrzegu, a wigc jest to reprezentatywna grupa dla danej
placoéwki. Badania zostaly przeprowadzone w 2009 roku na podstawie ankiety, w ktorej
pytania zostaly dostosowane do specyfiki pracy nauczycieli. W pracy nauczyciela
istnieje wiele czynnikow majacych wpltyw na efekty tej pracy, zarowno z punktu
widzenia samego zatrudnionego, jego podopiecznych a takze dyrekcji. Kazdego z
pracownikow o$wiaty moga pobudza¢ inne motywatory. Podobnie jak w kazdym
przedsigbiorstwie, kazdy pracownik ma swoje indywidualne potrzeby i wiasna ich
hierarchie.

Jednym z czynnikéw motywujacych do pracy jest mozliwo$é uczestnictwa w
szkoleniach. Daja one nie tylko przydatna wiedzg i umiejgtnosci nauczycielowi, ale
takze moga okazac si¢ przydatne w dalszej karierze zawodowe;.

Zdecydowana wigkszo$¢ nauczycieli z badanej placowki os$wiatowej
uczestniczy w szkoleniach (wykres 1). Az 60% pracownikow odpowiedzialo, ze ma
mozliwo§¢ podnoszenia kwalifikacji, i ze odbywa si¢ to czesto. Z mniejsza
czestotliwoscia doksztatca si¢ 25% respondentow.

WYKRES 1
MOZLIWOSC KSZTALCENIA SIE I PODNOSZENIA KWALIFIKACJI WSROD BADANYCH
NAUCZYCIELI

4%

11%

@ tak, czesto

B czasami
O rzadko
O nigdy

25%
60%

Zrédlo: Badania wlasne

Mozliwo$¢ uczestnictwa w podnoszeniu kwalifikacji roéznie jest zglaszana
przez poszczegélne grupy wiekowe. Kazda z grup wskazuje na inna odpowiedz.
Najmtodsi pracownicy (az w 80%) czasami maja mozliwo§¢ uczestnictwa w
szkoleniach. Czgsto w tego typu zajgciach uczestnicza natomiast nauczyciele w
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przedziale wiekowym 31 do 40 lat — 56%. Natomiast najczgstsza odpowiedzia wskazang
przez nauczycieli powyzej 40 roku zycia byto rzadkie uczestnictwo w doksztatcaniu sig
—74%.

Komfort pacy, takze w szkole, zalezy w duzej mierze od dobrej komunikacji
na wszystkich szczeblach. Poza komunikacja bezposrednia migdzy nauczycielami a
dyrekcja, w omawianej placowce o$wiatowej, ma miejsce rowniez komunikacja
posrednia. Polega ona na uczestnictwie pedagogdéw w procesy decyzyjne dotyczace
danej szkoly. Kazdy ma bowiem prawo wyrazaé swoje opinie i przez organ Rady
Pedagogicznej wspolzarzadzaé szkola.

WYKRES 2
UDZIAL W PROCESIE DECYZYJNYM W SZKOLE
7%

9%

@ tak

38% . R
B czasami, w zaleznosci
od potrzeb

O czesto

O nigdy

46%

Zrédlo: Badania wlasne

Jak przedstawia wykres 2, facznie ponad 90% pedagogéw deklaruje
uczestnictwo w procesie decyzyjnym w szkole. Z tego 38% wyrazila zdecydowane tak,
natomiast 46% udziela si¢ w réznych sprawach, w zalezno$ci od potrzeb. Jedynie 7%
pytanych nigdy nie decydowato w zadnej ze szkolnych spraw.

Odwrotny strumien komunikacji posredniej plynacy od dyrekcji do nauczycieli
to ocena roczna. Jednak wigkszos$¢ pedagogow jest przeciwna ocenom wedtug kryteriow
Karty Nauczyciela, gdyz nie maja one wplywu na poziom ptacy czy awans.

Najwigksza swobodg w wyrazeniu swojej opinii dato nauczycielom pytanie o
to, co jest dla nich wazne w pracy. Szczegdtowe odpowiedzi przedstawia wykres 3.
Badani zostali poproszeni o ponumerowanie od najwazniejszej do najmniej istotnej
cechy od 1 do 10. Czytajac wykres od lewej do prawej mozna odczyta¢ jak zostaty
uszeregowane poszczegolne cechy wedlug stopnia istotnosci. 1 tak, elastyczne godziny
pracy dla 51% nauczycieli zajmuja ostatnia, 10 lokatg, a dla 3% sa dosy¢ istotne na co
wskazuje 3 miejsce. Tym samym omawiang cech¢ badani uznali za najmniej istotna.
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WYKRES 3

WARTOSCI CENIONE PRZEZ BADANYCH NAUCZYCIELI

mozliwos¢ samorealizacji, praca dajaca )

dobry klimat miedzy pracownikami

elastyczne godziny pracy

dostep do awansu

bezpieczenstwo i higiene pracy

mozliwos¢ szkolen

petny pakiet socjalny

statosc¢ i pewnosc¢ zatrudnienia

satysfakcje

dobre relacje z uczniami

pewne wynagrodzenie

Sriejsce 1 MWmiejsce 2 Omigjsce 3 Ormiejsce 4 W miejsce 5
SEmieisce 6§ ®mmiejsce 7 COmiejsce 8 M mieisce 9 @ miejsce 10

Zrédlo: Badania wlasne

Analiza calego wykresu przedstawia si¢ nastgpujaco:

pewne wynagrodzenie jest najwazniejsze dla 45% badanych;

dobre relacje z uczniami to dla 24% badanych odpowiedz na drugim
miejscu;

dobry klimat miedzy pracownikami oceniony zostal na lokatg piata i
siddma;

praca nauczyciela jako praca dajaca satysfakcje oraz mozliwosé
samorealizacji to dla 21% najistotniejszy czynnik;

podobnie jest ze staloScia zatrudnienia, 25% stawia t¢ cechg na
pierwszym miejscu;

mniej istotny jest petny pakiet socjalny, dla wigkszej czgsci na miejscu
trzecim;

mozliwo$¢ szkolen — miejsce czwarte;

bezpieczenstwo i higiena pracy pozostaje malo istotna, 25% badanych
stawia ja na 6smym miejscu;

dostep do awansu uplasowane na dziewiatej lokacie;

wspomniane juz elastyczne godziny pracy - miejsce 10 z 51%
poparciem.

Szeregujac powyzsze odpowiedzi, wyraznie widaé, ktore czynniki sa
najbardziej pozadane przez pracownikow oswiaty, a tym samym najbardziej

motywujace.

Rownie zgodnie jako najmniej wazne w pracy wskazaly elastyczne godziny
pracy. Bez watpienia najbardziej motywujace do pracy jest wynagrodzenie. W Karcie
Nauczyciela przewidziane sa stosowane w oswiacie bodzce ekonomiczne dla nauczycieli

. .04
184 nimi:

? Karta Nauczyciela art. 30.1
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e wynagrodzenia zasadnicze;

e dodatki za wystuge lat, motywacyjny, funkcyjny, za warunki pracy;

e wynagrodzenia za godziny ponadwymiarowe i godziny doraznych
Zastgpstw;

e nagrody i inne $§wiadczenia wynikajace ze stosunku pracy, z wylaczeniem
$wiadczen z zakladowego funduszu $wiadczen socjalnych i dodatkow
socjalnych.

Podsumowanie

Dyrekcja poszczegdlnych placowek os$wiatowych ma ograniczone pole
manewru w motywowaniu swoich pracownikéw. Jak juz wspomniano wiele spraw
dotyczacych polityki personalne;j jest §cisle okreslonych przez réznego rodzaju uchwaty.
Jednak w pewien sposob nauczyciele moga by¢ inspirowani do pracy i nie musi to by¢
sposob okreslony w Karcie Nauczyciela.
Podmiotami oddziatywan marketingu personalnego sa zaréwno obecnie zatrudnieni
pracownicy, jak i potencjalni kandydaci do pracy. Idea marketingu personalnego jest
dazenie do rdbwnowagi i wzajemnego ,,dopasowania si¢" potrzeb pracownikow i celow
firmy.
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Summary

The authors of the article want to show the role of employee marketing in the
process of motivation. They have done a theoretical presentation of the instruments of
employee marketing, the role of motivation in shaping of employees behavior. Based on
their own researches in an educational unit, authors have shown an influence the
instruments of motivation on teachers’ attitude for their work.
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