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Streszczenie:

W artykule przedstawiono marketing personalny jako wazne narzedzie stuzqce usprawnianiu sytuacji
przedsiebiorstw na rynku XXI wieku, skupiajqc sie na aspekcie pozyskiwania nowych pracownikow. Jako
kluczowy element determinujqcy owe zatozenie, wskazano upowszechnienie sie dostepu do Internetu i spo-

wodowanq tym zmiane w relacjach pomiedzy nadawcq, a odbiorcq przekazu, zarowno wewnetrznym, jak i
zewnetrznym. W celu pokreslenia trafnosci zatozen, przeprowadzono badanie ankietowe w grupie 50 0sob,

majqce wykazaé gtowne czynniki wplywajqce na wybor firmy przez potencjalnego pracownika oraz stopien

w jakim liczy si¢ dla niego wizerunek potencjalnego pracodawcy.
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1. Wprowadzenie

Wspotczesny rynek jest okreSlany mianem tego,
ktéry nalezy do pracownika (Boruta, 2017, s. 2).
Firma chcac pozyska¢ w swoje szeregi osoby o wy-
sokich kompetencjach musi wykaza¢ si¢ duzo wigk-
szym zaangazowaniem, niz mogloby to mie¢ miej-
sce dawnej (Boruta, 2017, s. 13-15). Aby zachgcié¢
do podjecia sig¢ procesu rekrutacji osoby wykwalifi-
kowane, odznaczajace si¢ konkretng grupa kompe-
tencji i zasobow wiedzy do zgloszenia si¢ do proce-
su rekrutacji w firmie, pracodawca musi zadba¢ o
swoj wizerunek. Nalezy pamigta¢ jednak, ze rze-
czywisto$¢ zostata jednak w pewnym stopniu roz-
warstwiona 1 obecnie, nie wystarcza jedynie relacje
klasyczne, ale konieczne sa tez te oparte na medium,
jakim jest Internet (Matecki 2008, s. 2). Celem arty-
kutu jest wykazanie dlaczego najlepszym narzg-
dziem, stuzacym realizacji tego procesu jest niewat-
pliwie marketing personalny. Przedstawiona zostata
jego istota, powiazanie rynku pracownika z Interne-
tem, metody realizacji marketingu personalnego w
firmach oraz zaprezentowane zostaty czynniki decy-
zyjne wpltywajace na wybor firmy przez potencjal-
nego pracownika na podstawie przeprowadzonego
badania ankietowego.

2. Istota marketingu personalnego
Prowadzac dzialalno$¢ gospodarcza i zatrudnia-

jac pracownikow, tatwo jest popas¢ w zhudzenie

obrazujace firm¢ jako obdz, w ktorym kierownicy

wydaja polecenia swoim podwtadnym, a ci z kolei
bezdyskusyjnie je wdrazaja. Jest to zalozenie niepo-
prawne i niebezpieczne. Bledne, poniewaz przy za-
lozeniu istnienia kompetencji wsréd pracownikow
wszystkich szczebli organizacji, redukowanie ich
jedynie do roli ,.trybikéw” maszyny korporacyjnej
ktuci sig z logika skutecznego zarzadzania zasobami
ludzkimi. Innymi stowy, pracownik kompetentny
powinien mie¢ okazje si¢ wykaza¢ i by¢ wynagra-
dzanym za zaangazowanie w podejmowane dziata-
nie w miejscu pracy. Odebranie mu takiej swobody,
najprawdopodobniej  poskutkuje  wykreowaniem
negatywnego obrazu pracodawcy w wyobrazeniu
pracownika, znacznym zmniejszeniu jego zaintere-
sowania sprawami dotyczacymi dziatalno$ci firmy
oraz oczywiscie drastycznym spadkiem efektywno-
$ci wykonywanych przez niego czynnosci (Olejni-
czak i in., 2010, s. 402-406). Niebezpieczny, ponie-
waz nacechowany negatywnie klimat miejsca pracy
z czasem przeniesie si¢ do srodowiska zewngtrznego
firmy i zaszkodzi jej wizerunkowi. Moze si¢ to staé
chociazby poprzez anonimowe komentarze na stro-
nach internetowych, niskie oceny w rankingach
branzowych 1 ankietach, czy chociazby podczas
wymieniania si¢ do$wiadczeniami podczas prywat-
nych rozmow pracownikow ze znajomymi i rodzing.
W konsekwencji uwidoczni¢ moga si¢ klopoty
PR’owe, prawne, pozyskiwanie nowych pracowni-
kéw oraz klientéw, ktérzy zaniepokojeni stanem
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rzeczy nie beda chcieli si¢ utozsamia¢ z dang orga-
nizacja (Stopczynska, 2015, s. 166-171)

Jak zatem wida¢ sytuacja wewngtrzna firmy od-
bija si¢ echem na jej wizerunku ogélnorynkowym. Z
pomoca przychodza jednak rozwiazania marketingu
personalnego. Zaktada on, iz wszelkie dziatania
prowadzone przez dana organizacj¢ na rynku, maja
na celu utworzenie pozadanego wizerunku nace-
chowanego pozytywnie wzgledem aktualnego, jak i
potencjalnego odbiorcy przekazu. Kluczem jest
utrzymanie takiego stanu rzeczy na statym lub wyz-
szym niz zaktadano pierwotnie poziomie. Marketing
personalny jako klientéw traktuje nie tylko nabyw-
cow oferowanych produktéw i $wiadczonych ustug,
ale rowniez pracownikow, innymi stowy liczy si¢
dla przedsigbiorstwa zarowno otoczenie zewngtrzne,
jak i wewnetrzne (Baruk, 2015, s. 212-213).

W zwiazku z powyzszym wyrdznia si¢ dwa pod-
systemy marketingu personalnego obowiazujacego
w dziatalnosci organizacji rynkowych (Baruk, 2015,
s. 213):

— wewngtrzny marketing personalny,
— zewngtrzny marketing personalny.

Wewngtrzny marketing personalny to wszelkie
dziatania skupiajace si¢ wokdét budowania i utrzy-
mania pozadanych relacji migdzy klientami we-
wnetrznymi, czyli pracownikami a firma. Marketing
personalny zewngtrzny intensywnie nawiazuje do
klasycznego nurtu marketingu powigzanego z dzia-
taniami PR. Nacisk ktadzie si¢ na dzialania majace
zwigkszy¢ zaangazowanie odbiorcow przekazu w
zycie firmy. Nastegpuje projektowanie oraz budowa-
nie relacji pomigdzy klientami zewngtrznymi, a fir-
ma (Synowiec, 2016, s. 349-352).

Marketing personalny jest zatem narzedziem zto-
zonym, czerpiacym zarowno z tradycyjnych, jak i
nowoczesnych rozwigzan naukowych oraz techno-
logicznych. W dobie rynku pracownika i konsumen-
ta jest on kluczowym elementem do wdrozenia w
firmach, ktore chca konkurowaé nie tylko swiadczo-
nymi ustugami, ale tez kompetencjami pracownikow
i relacjami z grupa potencjalnych oraz aktualnych
odbiorcéw (Synowiec, 2016, s. 356).

3. Powigzanie rynku pracownika z Inter-

netem

Firma, aby zaistnie¢ w $wiecie musi obecnie
prowadzi¢ dziatalno$¢ nie tylko na rynku klasycz-
nym, ale i internetowym (Matecki, 2008, s. 2). Jed-
nym z aspektow takiej pracy jest obecnos$¢ na porta-
lach spotecznos$ciowych skupiajacych olbrzymie
iloéci populacji $wiata np. Facebooku, YouTubie,

Instagramie. W zwiazku z zaistniata koniecznoscia
narodzita si¢ niedawno nowa odmiana marketingu,
tzw. marketing internetowy (Malecki, 2008, s. 2).
Jednym z jego elementéw jest promowanie i two-
rzenie obrazu firmy lub marki, ktoéry nastepnie zo-
stanie przedstawiony i poddany krytyce internautow
(Budzanowska-Drzewiecka, Lipinska, 2012, s. 13-
15). Skupiajac si¢ na mediach spotecznosciowych,
nalezy podkresli¢, ze odbiegaja one stanowczo od
tradycyjnych, glownie przez niespotykany dotad
poziom bezposredniej i natychmiastowej interakcji
na ptaszczyznie odbiorca przekazu a nadawca prze-
kazu. Publikowana tre$¢ zostaje bardzo szybko oce-
niana przez osoby zwiazane Oraz niezwigzane z fir-
ma, co za tym idzie moga pojawi¢ si¢ komplikacje w
przypadku niewtasciwego sposobu przekazu (Bo-
esso i in., 2014, s. 26-45). Zatem sposob odbioru
marki na rynku tradycyjnym przenosi si¢ na rynek
internetowy i tam bezposrednio daje efekty w posta-
ci komentarzy, ocen, popularno$ci oraz pozycjono-
wania strony, czy profilu. Pojawia sig¢ wigc Scisle
powiazanie social media z marketingiem personal-
nym i w efekcie z rynkiem pracy. Okazuje si¢ bo-
wiem, ze do najpopularniejszych zrodet pozyskiwa-
nia informacji o potencjalnym pracodawcy naleza
(Boruta, 2017, s. 18):

— portale internetowe,

— media spolecznosciowe,

— opinia znajomych (rys. 1).

Rys. 1. Sposoby poszukiwania pracy

Sposoby szukania pracy

|

Zrédto: (Boruta, 2017, s. 18).

Nie sa to jednak aspekty catkowicie rozdzielne.
Oba taczy wtasnie marketing personalny firmy.
Mowiac o czlonkach rodziny i znajomych, brane
pod uwagg sa gtownie ich doswiadczenia z dana
branza i konkretnym pracodawca. Zatem jest to bez-
posrednie nawiazanie do personalnego marketingu
wewnetrznego. Strony internetowe bazuja natomiast
na marketingu personalnym zewngtrznym kreujac
obraz firmy w odczuciach internautéw. Obie dzie-
dziny sa ze soba jednak silnie powiazane, gdyz ziry-
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towany, czy zdemotywowany pracownik narzekajac
w prywatnych rozmowach na swojego pracodawce
utrwali negatywny obraz owego przedsigbiorcy, a
ten przeniesie si¢ na oceny i komentarze w Interne-
cie na zasadzie sieci powiazan relacji ludzkich (Jg-
drych, 2015, s. 120-123).

Osoba poszukujaca pracy wybierze sposrod po-
dobnych ofert tg, ktora jest dla niej najbardziej
atrakcyjna pod wzgledem komfortu pracy, opinii o
miejscu pracy, prestizu zwigzanym ze stanowiskiem,
mozliwosciami awansu i rozwoju. Odbiega¢ bedzie
natomiast od rozwazania i akceptowania ofert, ktore
wydaja si¢ jej mato obiecujace, nieperspektywiczne,
obarczone negatywnym stygmatem publicznym
(Boruta, 2017, s. 18).

Podobnie jak rekruter, ktory przeglada profile
kandydatow na portalach spotecznosciowych, aby
pozna¢ ich od strony prywatnej, tak samo i osoba
poszukujaca pracy, zanim zglosi Swoja kandydaturg,
najpierw zapozna si¢ z opiniami o swoim potencjal-
nym pracodawcy, zbada doktadnie sfer¢ jego dzia-
talnosci, osiagnigcia w ostatnich latach, realizowane
projekty. Do tego celu wykorzystuje nie tylko fora
dyskusyjne, ale przede wszystkim strony interneto-
we 1 profile spolecznosciowe. Jezeli jednak tego
typu informacje nie zostana opublikowane lub jaw-
nie zmanipulowane, kandydat poczuje zaniepokoje-
nie i bardzo mozliwe, Ze zrezygnuje z podjgcia pracy
(Boruta, 2017, s. 18-19).

Podsumowujac, wizerunek firmy w internecie a
zwlaszcza w social media jest kluczowy dla pozy-
skiwania nowych, wykwalifikowanych pracowni-
kéw (Budzanowska-Drzewiecka, Lipinska, 2012, s.
23-24). Firma, ktora inwestuje w kreacje swojego
wizerunku wykorzystujac marketing personalny
wewnetrzny i zewngtrzny, ma duzo wigksze szanse
pozyska¢ odpowiednich kandydatow, niz ta, ktora
pozostaje przy malo innowacyjnych i tradycyjnych
metodach rekrutacyjnych. Osoba decyzyjna jest
obecnie pracownik, ktory weryfikuje, czy jest zain-
teresowany pracag w miejscu o danej renomie, czy
tez szuka czego$ innego, bardziej odpowiadajacego
jego potrzebom (Boruta, 2017, s. 2).

4. Metody realizacji marketingu perso-
nalnego w firmach

Jak juz zostato to ustalone wczesniej, istnieja dwa

rodzaje marketingu personalnego (Szczepanski,

2013, s. 164-166):

1) wewngtrzny,

2) wewnetrzny.

Pierwszy, stanowi trzon marketingu personalnego

jako catosci, budujac obraz przedsigbiorstwa od

srodka 1 w wyniku podjetych krokéw, uwydatnia

jego cechy na zewnatrz. Podejmuje si¢ rowniez pra-

ce nad wzmocnieniem potencjatu rynkowego orga-

nizacji poprzez zwigkszenie efektywno$ci pracy

wykonywanej przez zadowolonych podwtadnych.

Nic zatem dziwnego, ze pojawiaja si¢ tutaj liczne

podobienstwa do technik zarzadzania zasobami

ludzkimi (Szczepanski, 2013, s. 166-170):

— organizowanie szkolen rozwojowych,

— przydzielanie satysfakcjonujacych zadan,

— organizowanie nieformalnych spotkan pracowni-
czych,

— wdrozenie systemu nagradzania za aktywno$¢ i
sukcesy,

— wspotudziatl w zyskach,

— tworzenie warunkéw do wykazania si¢ wiedza
posiadana przez samych pracownikow,

— przeprowadzanie wewnetrznych rekrutacji,

— propaganda marketingowa ws$réd pracownikow
wszystkich szczebli,

— tworzenie sieci komunikacji wewngtrzne;.

Przy wdrazaniu tego typu marketingu personalnego,

firmy postuguja si¢ schematem transformacji dziata-

nia przedstawionym na rysunku 2 (Gralak, 2010,

s. 311-313).

Rys. 2. Etapy w transformacji firmy do wykorzysty-

wania marketingu personalnego

Zrédto: opracowanie wlasne.

Etapy
w transformacji
do marketingu
personalnego

W pierwszym kroku zostaje zbadana i przedsta-
wiona obecna sytuacja firmy, niepozadana. Nastep-
nie nast¢puje analiza zebranych danych oraz wycia-
gniecie wnioskéw, ktore pomoga kolejno zaprojek-
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towaé dzialania 1 zmieni¢ zaistnialy stan rzeczy.
Finalnie, dokonane zostaje wdrozenie wewngtrznych
procesow, zebranie danych o ich efektywnosci i
poréwnanie wynikow badan do stanu pierwotnego
(Synowiec, 2016, s. 1).

Natomiast marketing personalny zewngtrzny jest
nastawiony na dziatania ze srodowiskiem rynkowym
otaczajacym firmg oraz z obecnymi na nim graczami
rynkowymi. Gléwna rolg w tego typu relacjach od-
grywaja (Bozek, Kaminska-Mazur, 2010, s. 4-5):

— tworzenie poczucia przynaleznosci, bliskosci
lojalnosci,

— uzyskanie poparcia dla wytyczonych drég rozwo-
ju oraz polityki firmy,

— rozpoznanie, rozwiazywanie i likwidacja ognisk
zapalnych w relacjach,

— aktywizacja odbiorcéOw zewngtrznego przekazu
do angazowania si¢ w zycie firmy,

— tworzenie instrumentéw oraz kanatéw wzajemne;j
komunikacji zewngtrznej z grupa odbiorcow.

Marketing personalny zewngtrzny stanowi zatem o

bezposrednim ksztattowaniu wizerunku firmy. Co za

tym idzie, poprzez niego potencjalny pracownik

moze zdecydowaé, czy chce aplikowaé na stanowi-

sko, czy warunki i forma relacji w firmie odpowia-

daja jego wymogom, czy stanowisko spetnia jego

aspiracje, czy bedzie mogl si¢ dalej rozwijac, itp.

Obecnie przewazajaca rolg w tego typu relacjach
zewngtrznych odgrywa istniejacy profil firmy w
internecie. Medium to zdominowato tradycyjne ka-
naty komunikacji poprzez swoja dostepnos¢, szyb-
ko§¢ wdrazania, realizacji i badania procesow, ale
takze w wyniku posiadania mozliwo$ci zachowania
pewnej dozy anonimowosci uzytkownikéw i1 w
zwiazku z tym sptaszczeniem i rozluznieniem relacji
pomigdzy stronami.

5. Czynniki decyzyjne wplywajace na wy-
bér firmy przez potencjalnego pracow-
nika
W celu zbadania gléwnych czynnikow wptywa-

jacych na decyzj¢ wyboru pracodawcy, przeprowa-

dzono badanie ankietowe wsrod 50 osob. Charakte-
rystyke respondentéw ze wzgledu na pte¢ i posiada-

ne wyksztalcenie przedstawiaja rysunki 3 i 4.

Rys. 3. Ple¢ os6b ankietowanych

B Mezczyzna

m Kobieta

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Rys. 4. Wyksztalcenie oséb ankietowanych

m wyksztatcenie
Srednie

m wyksztatcenie
wyzsze

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Wsrod respondentow uczestniczyto 25 kobiet i
25 mezezyzn, o $redniej wieku wynoszacej 25 lat.
Osoby te zapytano rowniez o poziom uzyskanego
wyksztalcenia. Zebrane dane wskazuja na dominacjg
wyksztatcenia wyzszego, bo posiada je az 92% an-
kietowanych. Na podstawie tych bazowych danych
demograficznych mozna zatem jasno stwierdzi¢, ze
badana grupa to osoby mtode, po ukonczeniu Stu-
diow drugiego stopnia lub aktualnie bedacych w
trakcie tego etapu edukacji. Co za tym idzie, wiek-
szos$¢ tych os6b ma przed soba konieczno$¢ rozpo-
czecia kariery zawodowej. Zatem, jest to grupa ide-
alna do badan majacych wskaza¢ czynniki decyzyj-
ne wplywajace na wybdr firmy przez potencjalnego
pracownika.

W ankiecie kolejne zadane pytanie dotyczylo
ustalenia, czy aktualnie respondenci pracuja zawoO-
dowo lub, jezeli nie, czy poszukuja pracy (rys. 4).
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Rys. 5. Status ankietowanego na rynku pracy

Rys. 7. Wplyw praktyk i stazéw na Zycie zawodowe

m aktualnie
pracuje

M nie pracuje i
poszukuje
pracy

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Zdecydowana wigkszo$¢, bo az 62% badanych
nie wykonuje pracy zawodowe;j. Jest to najwyrazniej
skutkiem dotychczasowego realizowania wybranej
Sciezki edukacji oraz czynno$ci z nig zwiazanych.
Oznacza to, ze respondenci beda mieli pierwsza
styczno$¢ z czynno$ciami rekrutacyjnymi i rynkiem
pracy dopiero w wieku 25 lat lub nieznacznie powy-
zej, czyli w krotkim czasie po ukonczeniu studiow
magisterskich. Skutkowa¢ bedzie to otwartym po-
dejsciem do rynku pracy i opieraniem si¢ wytacznie
na przekazach zewngtrznych a nie wiasnych do-
$wiadczeniach.

Pozostate 38% o0sob, ktore aktualnie pracuja po-
proszono o udzielenie informacji na temat udziatu w
stazu lub w praktykach (zob. rys. 6), ktore nastgpnie
wptynety lub nie na ich obecng sytuacj¢ zawodowa
(zob. rys. 7).

Rys. 6. Udzial ankietowanych w praktykach lub sta-
zach zawodowych

0%

m Tak,
bratem(am)
udziat w
praktykach/
stazu

® Nie, nie
bratem(am)
udziatu w
praktykach/
stazu

Zrodto: opracowanie wiasne.

5%

M tak, pracuje po
stazu/praktyce

H nie, nie pracuje
po
stazu/praktyce

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Cata grupa 19 o0sob brata udziat w programach prak-
tyk 1 stazow zawodowych. Mimo trwajacego w ich
zyciu procesu edukacji zdecydowali si¢ na jednocze-
sne wkroczenie na rynek pracy. W wigkszosci przy-
padkow, bo az u 95% z nich wptynglo to potem na
podjecie pracy w miejscu, gdzie uprzednio odbywali
staze 1 praktyki. Oznacza to nie tylko, ze wykazali
si¢ wystarczajacym zakresem wiedzy i kompetencji,
ale takze podjgte dziatania od poczatku odpowiadaty
ich preferenciom zawodowym. Co za tym idzie,
ankietowani w wigkszosci $wiadomie dokonywali
swoich wyborow 1 kierowali si¢ ambicjami zawo-
dowymi, a nie jedynie potrzeba zdobycia zaswiad-
czen, dyploméw i innych tego typu dokumentow
(zob. rys. 8).

Rys. 8. Cheé¢ pracy w konkretnym zawodzie lub na
konkretnym stanowisku

m tak
M nie

M nie wiem

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Powyzsza tezg potwierdzaja dane uzyskane od ogotu
0sob ankietowanych. Doktadnie potowa z nich po-
twierdza, ze ma konkretng wizj¢ swojej zawodowej
przysztosci. Zatem, wybrali odpowiednie staze,
praktyki, studia lub metody rozwoju osobistego,
majace im ulatwi¢ osiagnigcie celu. Najmniejsza
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grupg osob stanowia osoby niezdecydowane, ktoére
niec maja jeszcze wytyczonej, konkretnej Sciezki
zawodowej i na t¢ chwilg szukaja wlasnej drogi.
Ciekawa grupe i zaskakujaco liczng stanowia ankie-
towani, ktorzy sa pewni, ze nie chca pracowa¢ w
konkretnym zawodzie, do ktérego przygotowuje ich
podjeta $ciezka edukacji. Najprawdopodobniej sa to
jednostki, ktore w trakcie nauki odkryly swoje nowe
mozliwosci, zmienity zainteresowania lub znudzity
si¢ dang dziedzina. Mozna zatem potaczy¢ ich z
poprzednio omawiana, najmniej liczna grupa, gdyz
sa do siebie bardzo podobni pod wzgledem swojego
stosunku do rynku pracy. Wobec tego podziat ankie-
towanych uksztattowalby si¢ na poziomie po 50%.
Grupe osob, ktora nie pracuje, ale aktualnie jest na
etapie poszukiwania zawodu, skladajaca si¢ z 31
0sOb poproszono o wskazanie glownych zrodet, z
ktorych czerpia informacj¢ o dostgpnych stanowi-
skach (zob. rys. 9).

Rys. 9. Zrédla pozyskiwania informacji o dostepnych
stanowiskach pracy

4%

M interent
M prasa tradycyjna
zbieram informacje od

znajomych i rodziny
inne

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ponad potowa z wydzielonej uprzednio czesci
ankietowanych o0s6b wskazata Internet jako gtowne
zroédto danych o wolnych stanowiskach. Kolejno,
drugie i trzecie miejsce pod wzgledem popularno$ci
zyskata prasa tradycyjna oraz kontakty z grupa zna-
jomych i rodzing. Nalezy jednak zauwazy¢, ze uzy-
skane wyniki byly do siebie zblizone, gdyz roznity
si¢ jedynie o 8%. Nie byly jednak w stanie konku-
rowaé ze znaczacq przewaga najnowszego medium.
Zardéwno prasg, jak i informacje pozyskiwane z naj-
blizszego otoczenia mozna uznaé za dos¢ archaiczne
zrédla, bazujace na utartej w swiadomosci spotecz-
nej pozycji prasy, wciaz uznawanej za bardziej
prawdomowna niz Internet. Natomiast bezposrednia
komunikacja werbalna jest najstarsza metoda pozy-
skiwania danych w historii ludzkosci. Jako gatunek
mamy do niej stabos¢, gdyz jest nam najblizsza i

widzac lub znajac rozmoéwcg mozemy instynktownie
okresli¢, czy jest on rzeczowa osoba, ktorej w duzej
mierze mozna zaufa¢ i uznac to co méwi za prawdg.

Najmniejszym zaufaniem, bo tylko 4% cieszyly
si¢ srodki przekazu, takie jak ogloszenia na tablicach
informacyjnych, ulotkach, reklama w radiu i telewi-
zji. Innymi stowy, takie metody komunikacji z od-
biorca, gdzie nadawca jest mato znany lub jego po-
sta¢ jest catkowicie anonimowa i oddzielona silng
wyrazna linia od odbiorcy. Ankietowanych zapytano
o wyrazenie ich opinii na temat znaczenia obrazu
pracodawcy na rynku w stosunku do checi podjecia
u niego pracy zawodowej (zob. rys. 10).

Rys. 10. Poziom znaczenia opinii o pracodawcy dla
potencjalnego pracownika

m tak, opnia
rynku o
pracodawcy ma
znaczenie

M nie, nie ma
znaczenia

Zrédto: opracowanie wlasne.

Przewazajaca wigkszo$¢, bo az 78%, stwierdzita , ze
jest to dla nich istotne i ze biora lub brali to pod
uwage przy skladaniu swojej oferty na dane stano-
wisko. Jest to wyrazny wskaznik znaczenia marke-
tingu personalnego firmy. Jezeli jest on rozwazany i
kreowany $wiadomie, t0 firma bedzie miata wigksze
szanse na pozyskanie wigkszej ilo§ci dobrze wykwa-
lifikowanych pracownikéw. Jezeli jednak begdzie
budzi¢ niepokdj i niecheé, to nastapi zjawisko do-
ktadnie odwrotne.

Osoby, ktore wyrazily zdanie przyznajace wyso-
kie znaczenie reputacji firmy na rynku zapytano
nastgpnie o zrodta, z ktérych pozyskuja informacje o
potencjalnych pracodawcach (zob. rys. 11).

Rys. 11. Zrédla pozyskiwania wiedzy o reputacji po-
tencjalnego pracodawcy
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59, 2% W internet

M opinia
znajomych i
rodziny

prasa
Hradvevia,

Zrédto: opracowanie wlasne.

Absolutna dominacja wykazat si¢ Internet. Jest to
spowodowane faktem, ze jako jedyne medium ma
opini¢ mocno niezaleznego, nie podlegajacego cen-
zurze, a co za tym idzie, idealnie wpasowuje sie w
potrzeby osoby szukajacej wlasnie tego typu, real-
nych informacji, czesto z pierwszej reki, wyrazanej
chociazby poprzez oceny przyznawane danej firmie
lub stawe, jaka cieszy si¢ w dyskusjach na forach
tematycznych i branzowych.

Finalnie, osoby ktore uprzednio wskazaly, ze
pracuja poproszono o wskazanie, czy wizerunek
firmy, ktory zostal im przedstawiony odpowiada
faktycznemu (zob. rys. 12).

Rys. 12. Stopien, w jakim wykreowany wizerunek
odpowiada faktycznemu

B Wizerunek firmy jest
mocno zblizony do
prezentowanego

B Firma jest catkowicie
odmienna niz
wskazuje na to
wizerunek
zewneetrzny

Zrédto: opracowanie wlasne.

Prawie 80% sposrod ankietowanych wskazuje, ze
faktyczny wizerunek byt mocno zblizony do prezen-
towanego. W zwiazku z tym potwierdza si¢ przy-
stowie, iz nic nie bierze si¢ z przypadku. Marketing
personalny firm, ich sposob dziatania i og6lnie pojg-
ta relacja z rynkiem pozostawiaja po sobie $lady,
ktore nastgpnie kumuluja si¢ i tworza konkretny
obraz firmy. Nie mozna jednak polega¢ na nim w
petni, na co wskazuje 21% przypadkow, gdzie firmie
przypisywano nie posiadane cechy. Moga one wyni-
ka¢ z agresywnej polityki konkurencji, personalnej

niecheci o0sdb trzecich, czy nawet niekompetencji
marketingowej.

Podsumowujac wyniki badania ankietowego,
grupa 50 badanych osob sktadajaca si¢ po rowno, z
25 kobiet 1 25 mezczyzn, o $rednim wieku okoto 25
lat, w przewazajacej czgsci z wyksztalceniem wyz-
szym lub w trakcie jego zdobywania, czgsciowo
pracujaca, swoimi odpowiedziami wykazata, ze
wizerunek, jakim charakteryzuje si¢ firma, ma dla
nich bardzo duze znaczenie podczas poszukiwania
stanowiska pracy. Zwracaja uwagg gtownie na obraz
prezentowany w Internecie oraz na opinie znajo-
mych. Oba te zrodla pozyskiwania danych charakte-
ryzuja si¢ duza bezposrednio$cia przekazu i niefor-
malnos$cig. Co za tym idzie sq duzo bardziej wiary-
godne dla miodego cztowieka, niz telewizja, czy
prasa tradycyjna, ktore z zalozenia sa poddane w
pewnym stopniu kontroli komunikowanych tresci.
Marketing personalny, zarbwno wewngtrzny, jak i
wewngetrzny jest zatem kluczowy dla sprawnego
dziatania proceséw rekrutacyjnych. Co wiecej, jak
wykazaly badania, wizerunek, jakim firma jest ob-
cigzona, w wigkszosci przypadkéw jest prawdziwy,
niezaleznie od tego czy jest pozytywny, czy nega-
tywny. Oznacza to, Ze niepoprawne postgpowanie w
relacjach z pracownikami, klientami oraz szeroko
pojetym rynkiem, beda ciazy¢ na przyszitych inte-
rakcjach firmy z otoczeniem.

6. Podsumowanie relacji marketingu per-

sonalnego i Internetu

Marketing personalny jest dziedzina nauki i do-
bra praktyka, ktéra odpowiednio prowadzona w
firmie moze nie tylko usprawni¢ jej dziatanie we-
wngtrzne, ale przede wszystkim zewngtrzne. Korzy-
stanie z narzedzi zarzadzania zasobami ludzkimi
nastawione na zadowolenie podmiotéw i polityke
angazowania si¢ w przeprowadzane dziatania nie
tylko zapewni wigksza stabilno$¢ inwestycji, ale tez
stworzy atmosfere, w ktorej obowiazki zawodowe
stang si¢ wyzwaniem i przyjemnoscia, a nie beda juz
konieczna, niechciang powinnoscia. To z kolei prze-
lozy sig¢ na relacje ze srodowiskiem zewngtrznym
organizacji, a finalnie na umocnienie pozycji ryn-
kowej firmy.

Obecnie, potencjalny pracownik zwraca uwage
nie tylko na branzg i zarobki, ale rowniez na mozli-
wos¢ swojego rozwoju oraz opini¢, jaka posiada
dana firma (pracodawca), w ktorej oferuje sie okre-
$lone miejsca pracy. Zdecydowanie na gorszej pozy-
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cji w rekrutowaniu kompetentnych osob sa te firmy,
ktore nie podjety si¢ prob poprawy i umocnienia
profilu w opinii spotecznej, czyli nie wdrozyly mar-
ketingu personalnego. Ostatecznie, mato kto chce
pracowac na niepotrzebnie stresogennych, bez przy-
szto$ci, mato atrakcyjnych stanowiskach pracy.
Internet jako stosunkowe nowe medium o wciaz
rozwijajacym si¢ potencjalne, stanowi niezbgdne
narzedzie dla sprawnego dziatania firmy, zwlaszcza
w aspekcie marketingu personalnego. Dzigki swoim
narzedziom personalizacji tre$ci, nie tylko ulatwia
dotarcie do konkretnego odbiorcy, ale pozwala bu-
dowa¢ z nim bardzo bliska relacjg, czego nie jest w
stanie zapewni¢ zadna inna forma komunikacji, poza
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Personal branding as a method of recruiting new
employees in the age of the Internet
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Abstract:

In this article personal branding as the method of improving a state of a company on the 21st-century
market was presented, taking the recruitment of employees as a priority. As the key element of the thesis,
access to the Internet was selected, pointing out how much the way of relations between a business and a
client has changed due to its use. For proving the thesis, the questionnaire survey has been designed and
completed by a group of 50 people. The main purpose of the research was to find the key elements deciding
about taking up a job offer and how important for a potential employee is the image of a company.
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