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SEOWO WSTEPU

Drodzy Czytelnicy,

Z ogromna przyjemnoscia chcielibySmy przedstawi¢ kolejny numer czasopisma ,,Journal of Modern Ma-
nagement Process” (JMMP) poswigcony prezentacji wspdtczesnych instrumentéw wykorzystywanych w
zarzadzaniu personelem i doskonaleniu komunikacji w organizacjach. Numer sktada sie z 4 artykutow pod-
kreslajacych konieczno$¢ wsparcia interesariuszy przy wdrazaniu strategii CSR w przedsigbiorstwie oraz
wlasciwych instrumentow marketingu i komunikacji.

W artykule Engagement of stakeholders based on CSR SA8000:2014 approach Emil Buktaha na podsta-
wie przeprowadzonej analizy literatury prezentuje interpretacj¢ poje¢ zawartych w standardzie SA8000:2014
oraz analizg uzytecznosci tego standardu z punktu widzenia zaangazowania interesariuszy w strategi¢ CSR.
Zdaniem tworcow, wdrozenie tego standardu pomaga w prowadzeniu skutecznego dialogu z jej interesariu-
szami, co ma swoje odzwierciedlenie w podnoszeniu wartosci organizacji, wspieraniu innowacji, lepszym
zarzadzaniu ryzykiem, przewidywaniu trendow w otoczeniu czy wzmocnieniu pozycji konkurencyjnej orga-
nizacji na rynku.

Ireneusz Rynduch w artykule Marketing personalny w dobie Internetu jako narzedzie pozyskiwania pra-
cownikow ukazuje rolg, jaka we wspotczesnych organizacjach odgrywa Internet, szczeg6lnie w usprawnianiu
procesu rekrutacji. Akcentuje problematyke powiazania rynku pracownika z Internetem, metody realizacji
marketingu personalnego w firmach a takze prezentuje czynniki decyzyjne wplywajace na wybor firmy
przez potencjalnego pracownika na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Natomiast Klaudia Czajkowska w artykule ukazuje problematyke wdrozenia 5S jako metody budowania
przewagi konkurencyjnej. Autorka objasnia poszczegélne etapy wprowadzania metody, jej zalety i wady
oraz przedstawia przyktad wykorzystania tej metody w przedsigbiorstwie HABA RL, ukazujac rodzaje ko-
rzysci, jakie organizacja odniosta dzigki tej implementacji.

Motywacja pracownikow odgrywa duze znaczenie we wszystkich organizacjach i zespotach, a szczegol-
nie jest istotna w zespole projektowym. Zagadnienie to rozwija Monika Sroka w artykule Wspéiczesne meto-
dy motywowania do pracy w zespole projektowym. W artykule przedstawia analiz¢ najwazniejszych czynni-
kow 1 narzedzi motywujacych poszczegolnych cztonkow zespotu projektowego do pracy.

Liczymy na to, Ze poruszana tematyka spotka si¢ z Pafistwa duzym zainteresowaniem. Ponawiamy takze
prosbe o przekazanie informacji o czasopismie studentom, doktorantom i wszystkim poszukujacym platfor-
my do prezentacji wynikoéw swoich naukowych dociekan. Zapraszamy wszystkich zainteresowanych do
nadsytania tekstow wpisujacych si¢ w problematyke czasopisma lub stanowiacych polemike wzgledem opu-
blikowanych tresci.

Jolanta Walas-Trebacz

Krzysztof Wozniak

EDITORIAL

Dear Readers,

With great pleasure we would like to introduce the second volume of "Journal of Modern Management
Process” (JMMP) devoted to issues related to the instruments used in marketing and communication used in
building stakeholder engagement. Our main goal is to present contemporary methods and techniques used by
managers of companies and the directions of their application and improvement.

Hoping that the subject matter presented in the journal will meet your interest we also ask for spreading
the information about it to students, postgraduates, and anyone looking for a platform to present the results of
their scientific investigations. We invite everyone interested in submitting texts that fit into the subject theme
of the journal or are polemics to published content.

Jolanta Walas-Trebacz

Krzysztof Wozniak
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Engagement of stakeholders based on CSR
SA8000:2014 approach

Emil Buklaha
SGH Warsaw School of Economics

Abstract:

The objective of the article is to analyze the usability of the SA8000:2014 standard from the point of view
of stakeholder engagement with regard to CSR issues. The article is preliminary research. To achieve the
research objective a literature study based on conceptual analysis approach was undertaken.

According to the creators of the SA standard, the purpose of engaging an organization in the dialogue
with its stakeholders is to increase its value, drive innovation, improve risk management, anticipate trends,
and strengthen its competitive position. While SA8000:2014 approach does not define specific levels of re-
sponsibility for CSR enterprises, it defines management systems that provide the desired process or activities
relevant to the management objective, among others including the perspective of stakeholder engagement

strategies and social dialogue.

The analysis of SA 8000:2014 interdependence of CSR issues and stakeholder engagement could be
treated as a base for comparison of similar issues in other CSR standards. This in turn may allow for better
selection of the standard to the needs of business practice from the point of view of the issues discussed.

Keywords: stakeholders, stakeholder engagement, CSR, corporate social responsibility, SA8000

JEL codes: G30, G34, G38, J53, J80, L20, M14

1. Introduction

According to the Freeman stakeholder theory
(Freeman, 1984) stakeholders are defined as “those
groups without whose support the organization
would cease to exist” (Eskerod, Huemann & Savage,
2015, pp. 6-7). Over time, the meaning of this con-
cept has evolved but regardless of different points of
view there is an agreement that only by understand-
ing and incorporating the needs and concerns of
wide range of stakeholders would an organization be
able to formulate its objectives in a way that would
make them support the organization and thereby
enhance its chances for survival. Today, a revised
thinking of project stakeholder management is re-
quired due to many different demands on the project,
including e.a. a request for considering sustainable
development (Eskerod, Huemann & Ringhofer,
2015, p. 42). For this reason stakeholder engagement
seems to be a highly relevant concept to investigate
from the corporate social responsibility (CSR) point
of view and is thought to be an integral part of re-
sponsible company management. Every definition of
social responsibility indicates the necessity to in-

clude or engage stakeholders into company's opera-
tions. Organisations need tools that will allow them
to understand the environment and build positive
relation, thanks to which they are able to achieve
their goals. The concept of stakeholder engagement
is an instrument that not only allows for better anal-
ysis of the complicated environment of the compa-
ny, but also supports the company in managing rela-
tions with stakeholders. They may have valuable
contribution not only in determination of the compa-
ny’s strategy, but may also take part in the activities
pursued by the company and support decision-
making and improvement implementation processes
with  their engagement (Standardy AA1000.
Narzedzie..., 2011, pp. 7-8).

The involvement of stakeholders is inextricably
linked to the concept of CSR, a long-term strategy
for managing a company and raising its value, re-
specting the rights of citizens and the principles of
social coexistence. There are a number of CSR
standards that address this issue, such as e.g. I1SO
26000, AA1000 series as well as the SA8000 or G4
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SRG GRI. As the first two are now considered the
leading, the intention of the author was to present
the somewhat less popular but equally interesting
standard of SA8000 from the point of view of both
engaging stakeholders and CSR issues.

The objective of the article is to analyze the usa-
bility of the SA8000:2014 standard from the point of
view of stakeholder engagement with regard to CSR
issues. The article is preliminary research. To
achieve the research objective a literature study
based on conceptual analysis approach was under-
taken. As the analysis of various aspects of CSR is
needed both from the point of view of science and
practice, the following conclusions should point out
specific aspects aimed at this topics and could be
treated as a base for comparison of similar issues in
other CSR standards. This in turn may allow for
better selection of the standard to the needs of busi-
ness practice from the point of view of the issues
discussed.

The outline of the article is as follows: First, is-
sues related to the development of the concept of
engaging stakeholders and CSR and creating value
for the organization will be discussed. Then, the
social accountability SA8000:2014 standard, the
history of its creation as well as the structure and
components will be described. Following the above,
the author will comment on the standard's approach
to stakeholder engagement from the point of view of
CSR. The last part of the article contains a summary
and conclusions.

2. Stakeholder engagement

The foundation of the stakeholder’s concepts
from the point of view of the organisation's opera-
tions is the opinion that, in order to achieve success
in business, companies should take external stake-
holders into account; not only the traditionally un-
derstood stakeholders (clients, suppliers), but also
non-market stakeholders, namely mass media, local
authorities, government agencies, etc. The formula
of taking stakeholders into account or including
them in business decisions making assumes their
previous analysis or observation, sometimes conduct
of some form of dialogue, and finally taking account
of the expectations or possible actions (Stanny,
2011). Dialogue with stakeholders is thus supposed
to be continuous, take account of their expectations
and give them a sense of having bargaining power. It
is also supposed to result from the initiative of the

company itself, and not be restricted to a simple
response to hazards arising from the environment.

Fig. 1. Generations of stakeholder engagement and the
corporate strategy of sustainable development

€ Engagement -
= resulting from
® pressure - in

€ Integrated

-2 strategic

® engagement in
g mitigating @ sustainable
@ negative effects,
O bringing local
E benefits

@ competitiveness

4

Source: (AA1000 Stakeholder Engagement Standard,
2015, p. 6).

In response to a more significant role of compa-
nies in the society, an increasing number of repre-
sentatives of different social groups began to de-
mand the right to information, participation in con-
sultations and involvement in the corporate decision-
making process. In many developed countries, these
demands have been included in the legislation, and
consequently, before making a decision with a large
potential impact, e.g. concerning location of an in-
dustrial production plant, it is required to conduct
consultations (Podrecznik angazowania
interesariuszy. Volume 2, 2012, p. 10). The recently
growing sense of responsibility and impact of busi-
ness on the environment, and, at the same time, the
search for methods and tools of including responsi-
bility in companies' operations, resulted in the de-
velopment of a number of instruments for imple-
mentation, management, measurement and commu-
nication of corporate social responsibility, described
further in this chapter.

Benefits of stakeholder engagement are as fol-
lows (Standardy AA1000. Narzedzie ..., 2011, p. 8):
— better management of risk and reputation,

— better understanding of the environment, in
which the company operates,
learning from stakeholders - translation of
knowledge into products and processes,

— informing, education of and influence on stake-
holders,

— building trust,

— sustainable development — everyone can express
their opinion, thanks to which various aspects,
not only economic, but also social and environ-
mental, are taken into account,

Journal of Modern Management Process, nr 2(2)/2017 | journalmmp.com |8
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— stakeholder relations management, by engage-
ment and dialogue, contributes to building social
capital.

long-term financial effectiveness of the employer, as
well as consistent organisational and personnel de-
velopment. This process is a significant factor af-

Fig. 2. Justification of stakeholder engagement in the organisation’s operations

STRATEGIC MOTIVES

EARLY WARNING, LEARNING

RISK MANAGEMENT

= Searching for solutions, mitigating dilemmas

= Building credibility and role of a partner in the search for
solutions

= Innovativeness and developing new operations

= |dentifying emerging issues that will affect business conditions
gaining knowledge on the sodely’s perception o
responsibility, going beyond specialist knowledge am
counselling, and thus promoting the company’s learning
process

= Better relations with the community, positive image, better
repultation

Mitigating conflicts, limiting costs (eg. of court proceedings,
boycotts), shortening the statutory time frame, maintaining
social licence (for business
operations/development/innovations)

Source: (Podrecznik angazowania interesariuszy. Volume 1, 2012, p. 32).

Stakeholders are the key notion when developing
and implementing actions related to corporate social
responsibility (CSR) (Podrecznik angazowania
interesariuszy. Volume 1, 2012, p. 05). From this
point of view, the term “stakeholder” refers to all
entities (persons, communities, institutions, organi-
sations, offices) that can affect the company and
remain affected by the company's activity (Grzybek,
2013). Usually five major groups of stakeholders are
distinguished (i.e. shareholders, employees, suppli-
ers, clients, and the local community). In the per-
spective of the CSR concept, stakeholders may also
include founders, members of associations, volun-
teers, the management, recipients of activities, bene-
ficiaries, authorities, companies, competitors, part-
ners, etc.

Corporate social responsibility means adoption of
an integrated approach to the organisation's man-
agement, covering responsibility for comprehensive
functioning of the company, relations with the envi-
ronment and the key stakeholders, as well as impact
of the company's operations on the environment,
both external and internal. Employees occupy a spe-
cial place among the internal stakeholders. Integra-
tion of the company's business strategy, HR strategy
and the CSR strategy has a significant impact on

fecting competitiveness of companies and stabilisa-
tion of functioning of the organisation. Companies
should constantly raise the competences of their
employees in order to respond to the changing ex-
pectations of clients, investors and the society. Ac-
cording to the definition of the Forum of Responsi-

ble Business, CSR is (Makuch, 2011, p. 4):

— a management strategy that allows for minimis-
ing risk and maximising the company's chances
for success in the long term,

— an ability to manage the company in such a way
S0 as to increase its positive contribution to the
society, and, at the same time, minimise adverse
effects of its operations,

— away in which the company every day treats the
market process participants (namely its stake-
holders): clients and business partners, employ-
ees, local community.

Being socially responsible means investing in
human resources, in environmental protection, rela-
tions with the company's environment, as well as
informing about these activities, which contributes
to growth in competitiveness of the company and
shaping of conditions for sustainable social and eco-
nomic development.
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Fig. 3. Cyclical model of value creation resulting from stakeholder engagement

STAKEHOLDER

= Solutions beneficial to
both parties

= Possibility to initiate
additional stakeholder
engagement processes

CREATION OF
VALUES (OR

AVOIDANCE OF
COSTS)

= Support and influence (x

the senior management
= Aid and resources for the
needs of other initiatives

Source: (Podrecznik ..., 2012, p. 77).

Social dialogue is one of the most important tools
used by companies that strategically pursue the con-
cept of corporate responsibility. It is not only an
element of effective building of relations with stake-
holders, but also a perfect solution for the purposes
of continuous review of their own activities and
responses to the environment's expectations. Social
dialogue — as an element of the responsible business
strategy — may be carried out both by large compa-
nies, as well as by small and medium-sized enter-
prises. Standards and guidelines that support the
dialogue process are certainly helpful in arranging,
as well as in preserving transparency and credibility.
Among them, it is worth mentioning the 1SO 26000
standard and strategic documents, such as the Com-
munication of the European Commission on social
dialogue. AA1000 standard is, without a doubt, the
fullest one and comprehensively devoted to this
issue, and it lays the foundation for the entire dia-
logue process. The main activities within the scope
of CSR and social dialogue include, among others
(Zwiekszenie ..., 2012; Metodyka ..., 2009, p. 4):

— actions for the local community — projects ben-
efitting the environment, in which the company
operates. They appear in the form of: actions
consisting in support for local institutions and
persons, cooperation with local organisations,
programmes for children and teenagers, envi-
ronmental actions, and investment projects (e.g.
road construction),

ENGAGEMENT

EXTERNAL
ENGAGEMENT

= Helps create a framework for works on
the issues within sustainable
development (e.g. air pollution, efficient

energy use) together with various
entities

\ = Constitutes the focal point enabling
functioning in practice

EXTERNAL

CREDIBILITY

= Acknowledging the value of the
potential in many different dimensions
Solutions beneficial to both parties
Increased social awareness
Competitive advantage

Improving the capacity to cut costs

environmentally-friendly actions - actions
focused on protection of the environment, in-
vestments minimising impact on the environ-
ment. They include such initiatives as implemen-
tation of the environmental policy, balanced
management of raw materials, waste sorting, en-
vironmental education of employees and clients,
as well as implementation of ecological techno-
logical processes and ecological products and
services,

social campaigns — allow companies to influence
the society's attitudes through the mass media.
Such campaigns are supposed to provide assis-
tance to those in need (e.g. giving part of the
profit from sale of a specific product for social
purposes or pro-environmental actions) or in-
crease social awareness of a particular subject
(e.g. environmental protection, consumer educa-
tion). The campaign topic should be related to the
company's operations,

social reports — publications presenting the
method of company management and implemen-
tation of the company’s strategy, taking account
of socially responsible activities. The essence of
reporting is to ensure transparency of the compa-
ny. Reports should indicate the reporting period,
contain statements concerning the policy, goals
and strategies, as well as performance review al-
lowing for comparing them in the future years. A
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report should take account of the interests and
needs of a broad group of stakeholders,

— management systems — introduction of transpar-
ent and effective management systems, i.e. Quali-
ty Management System ISO 9000, Environmen-
tal Management System ISO 14000, Social Ac-
countability SA8000, and others,

— corporate governance — introduction of princi-
ples and standards relating to the broadly under-
stood company management. Good practices
within this area should aim to improve manage-
ment efficiency of the organisation, and, as a re-
sult, its functioning, taking into account social in-
terest, respect for stakeholders, and principles of
ethics,

— human rights — drawing attention to the fact that
every organisation should act in a way that re-
spects all human rights and human dignity, in
particular civil, political, economic, social, and
cultural rights. In the Polish conditions, good
practices implemented in this area should result
e.g. from the need to counteract all discrimination
or strengthen protection of employee rights,

— fair market practice — this area covers, in par-
ticular, ethical behaviour of the company in rela-
tions with other organisations, including govern-
ment organisations, partners, suppliers, contrac-
tors, competitors, and associations, of which the
company is a member. In order to be considered
an entity applying fair market practice, and thus a
socially responsible entity, the company should
implement good practices aimed at counteracting
unfair competition, ensuring fair cooperation and
respect for ownership rights. In addition, every
organisation should actively promote the princi-
ples of social responsibility in its area of influ-
ence (partners, suppliers, surroundings),

— relationships with consumers — each company
should be fair and transparent towards its con-
sumers. In particular, it must ensure the use of
fair practices with regard to marketing of prod-
ucts and services, fair terms of contracts, as well
as objective and reliable information. Other im-
portant elements in this area include market edu-
cation, involvement in the issue of protection of
health and safety of consumers, service and sup-
port quality, as well as quality of complaints ex-
amination.

The growing interest in social responsibility in-
fluenced the need for a practical approach to this
concept. Clients began to demand evidence of run-
ning socially responsible business, and thus detailed
regulations began to arise, permitting introduction
and implementation of the concept at the strategic
and operational level of the company. Norms and
standards prepared by independent centres turned
out to be helpful, as they facilitated introduction of
social responsibility to the company’s system, as
well as confirmed and verified application of this
concept in the organisation's operations. Determina-
tion of clear rules, standards of conduct and ensuring
transparency of activities is important, as social re-
sponsibility assumes continuous dialogue with dif-
ferent groups of stakeholders, often representing
contradictory interests. CSR standards and instru-
ments are a response to the needs for guidelines with
regard to methods of implementation of the respon-
sibility principles in daily business practice of com-
panies, and, at the same time, with regard to indica-
tors, methods and tools for evaluation, assessment
and communication of practices relating to social,
environmental, and ethical aspects of functioning of
business. Norms and standards are supposed to en-
courage continuous development and improvement,
creation of more and more extensive programmes
and strategies, individual for every company. They
help organisations manage social responsibility,
suggest best practices and methods of their imple-
mentation, teach how to evaluate and take account of
the effect of the undertaken operational activities on
the environment in the companies' operations.

In the practice of social responsibility of activity
and conduct of social dialogue, a number of man-
agement standards appear (pertaining e.g. to quality,
environment, health and safety), which allow organ-
isations and companies to incorporate social, envi-
ronmental, and stakeholders-related issues in their
daily business practice, decision-making process and
operational activities. This applies both to guide-
lines, standards, codes defining the aspirational prin-
ciples regarding business behaviours, as well as to
comprehensive management systems, audit tools,
communication, and methodologies of investment
“screening”. The purpose of norms and standards in
this field is to attempt to systematise the notions and
methods of the approach and deliver specific tools
and methods of implementation of the CSR philoso-
phy in companies. Standards are usually created and
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developed by a wide group of entities, from compa-
nies themselves, consultants, through non-
governmental organisations, the academic environ-
ment, to governmental authorities and international
organisations. The most popular include standards
ISO 26000 and SA8000, as well as the AA1000
series (Makuch, 2011, pp. 7-8). Elements of the
strategy of stakeholder engagement can also be
found in standards 1SO 9001 and G4 SRG GRI. As
indicated in the introduction the next part will be
devoted to the description of the SA8000:2014
standard and its approach to stakeholder engage-
ment.

3. Definition of the standard SA8000:2014

The SA8000 (Social Accountability) standard is
another representative of regulations in the scope of
corporate social responsibility mainly aimed at pro-
moting labour rights for workers around the world.
This certification is believed to have more stringent
and specific requirements than many alternative
codes (Hiscox, Schwartz & Toffel, 2009, p. 1) and is
currently considered one of the most important in
the field of corporate social responsibility (Sartor et
al., 2016, p. 164). However, as opposed to I1SO
26000, it focuses on business operations and is the
first standard in the world permitting auditing of the
social responsibility area. It was shaped following
the structure of standards 1SO 9001, ISO 14000,
OHSAS 18001, and based on the provisions of the
Convention of the International Labour Organisa-
tion, the Universal Declaration of Human Rights,
and the United Nations Convention on the Rights of
the Child. The certification of compliance with
SAB8000, recognised all around the world, involves
development and verification of management sys-
tems promoting socially acceptable work practices,
bringing benefits throughout the whole supply chain.

The essence of the standard is based on the belief
that every workplace should be managed in such a
way So as to observe the basic human rights, and so
that the management was ready to accept responsi-
bility in this respect. It can be applied both by small
and large enterprises, which want to demonstrate to
their clients and other stakeholders that they care
about these issues. The certificate is a confirmation
for the clients that the company has implemented the
necessary internal processes ensuring observance of
the basic human rights.

The SA8000 standard is intended for application
in the independent verification system, specifying
the requirements for social responsibility that the
given company should meet. It covers CSR indica-
tors from the area of compliance with the basic hu-
man rights, employee rights and the human capital
management system. The certification under this
standard allows for ensuring compliance with the
principles of equal treatment of all employees, ethi-
cal conduct and social responsibility for the manu-
factured products and delivered services. From the
point of view of stakeholder engagement, this aspect
plays an increasingly significant role in globalisation
of business, in particular in relations with organisa-
tions working with various cultures and nationalities.

4. History of the standard

The SA8000 standard was prepared in 1997-98
by the organisation Council on Economic Priorities
in the USA (now: Social Accountability Internation-
al). SAI is a non-profit type organisation, involved
in preparation, implementation and supervision of
voluntarily accepted, verifiable standards concerning
social responsibility (Social ..., 2014). In the process
of creating this standard, SAI established coopera-
tion with many organisations, which worked togeth-
er on creation and implementation the social respon-
sibility standards. As a result of this cooperation, in
January 1998, the uniform SA8000 standard (Social
Accountability 8000) was announced, with its struc-
ture based on ISO quality standards. Initially, three
international certifying organisations were author-
ised to audit the standard and grant compliance cer-
tificates: SGS-ICS, DNV and BVQI. Its latest ver-
sion was created in 2014 in SAIl as an update of the
provisions of the standard of 1998, 2001, 2004 and
2008.

5. Structure of the standard

The SA8000:2014 certification covers such is-
sues as forced labour and children labour, OHS,
freedom of association and collective bargaining,
disciplinary practices, working hours, remuneration,
and management systems. The SA8000 standard
consists of the elements presented in Table 1.

Tab. 1. Structure of the SA8000:2014 standard

Chapter Content

1. Introduction | Intent and scope

Management system
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2. Normative | n/a
elements

Shall

Might

Child

Child labour

Collective bargaining agreement
Corrective action

Preventive action

Forced or compulsory labour
Home worker

Human trafficking

Interested parties

Living wage
Non-conformance
Organisation

Personnel

Worker

Worker organisation
Remediation of child labourers
Risk assessment

SAB8000 representative
Social performance
Stakeholder engagement
Supplier/subcontractor
Sub-supplier

Worker representative
Young worker

3. Definitions

Child labour

Forced or compulsory labour

Health and safety

Freedom of association and right to
collective bargaining

Discrimination

Disciplinary practices

Working hours

Remuneration

Management system

4. Social ac-
countability
requirements

Source: (Social Accountability 8000:2014, 2014, p. 3)

The SA8000:2014 standard formulates eight de-
tailed pre-conditions, fulfilment of which is a condi-
tion necessary to commence point nine, specifying
particular elements of the strategy of social respon-
sibility (of the management system) in respect of all
interested parties.

Pre-conditions:

— not employing children,

— not using forced labour,

— fulfilling basic work environment safety recom-
mendations,

— freedom of association and right to collective
bargaining,

— non-discrimination,

— not using physical or mental coercion towards
employees,

— complying with legal regulations concerning
acceptable amount of working hours,

— providing remuneration not lower than required
by law.

On the other hand, under the management system,
organisations are required to (Polskie wydanie
normy SA8000, 2013):

— formulate social policy of the company (mission,
pursued goals, existing procedures),

— create a continuous improvement process,

— establish and maintain relations with the main
internal and external stakeholders,

— create a social communications system concern-
ing the inside of the organisation and its relations
with the environment,

— conduct risk analyses,

— document principles,
and results,

— control suppliers and partners in terms of social
policy,

— undertake corrective actions with regard to
stakeholder engagement and social dialogue,
as well as other areas covered by the standard.
All of the above pre-conditions actually concern

compliance with the basic human rights and em-
ployee rights, and are a certain starting point for
corporate social responsibility, for implementation
of the CSR concept in the management structures of
the company.

Under the SA8000:2014 standard, it is recom-
mended to use the following management elements
with regard to social responsibility (Social
Accountability 8000 Standard, 2017):

1. Policies and procedures concerning social re-
sponsibility (SA8000-2014-9.1)

2. Management of the team introducing and super-
vising the principles of the social responsibility
policy (SA8000-2014-9.2)

3. ldentification and assessment of risks in the
scope of actions within the social responsibility
policy (SA8000-2014-9.3)

4. Monitoring of the effects of the social responsi-
bility policy (SA8000-2014-9.4)

5. Creation of inter-organisational involvement and
communication (SA8000-2014-9.5)

6. Management of compliance with the rules of
social responsibility concerning the legal order
binding in the organisation (SA8000-2014-9.6)

implementation methods

Journal of Modern Management Process, nr 2(2)/2017 | journalmmp.com |13



Engagement of stakeholders based on CSR SA8000:2014 approach

7. External verification of the social responsibil-
ity policy and stakeholder engagement
(SA8000-2014-9.7)

8. Undertaking of corrective actions in the context
of the social responsibility policy (SA8000-2014-
9.8)

9. Trainings, training courses and capacity building
(SA8000-2014-9.9)

10.Management of suppliers and subcontractors in
the context of the social responsibility policy
(SA8000-2014-9.10).

As part of the organisation certification proce-
dures for compliance with the SA8000 standard, a
very important role is envisaged for the auditor. He
performs the function of a verifier, delegated to col-
lect objective evidence of compliance or non-
compliance of the examined system with the adopted
criteria. During the audit, representatives of the cer-
tification unit review documentation, conduct inter-
views with employees and carry out local inspec-
tions. The auditor usually uses information of local
non-governmental organisations, trade unions and
other representatives of the local community. The
audit takes account of the specific character of the
branch and the country, where the evaluated compa-
ny operates, as well as the company’s characteris-
tics, such as e.g. type of production, plant size, type
of provided services. As a result, the SA8000 stand-
ard may be applied in all countries of the world to-
wards companies from every industry. The certifi-
cate of compliance of the CSR strategy in a given
company with the standard's requirements (subject
to verification once a year) proves that the processes
related to important elements of the social policy are
implemented in a controlled manner, and that ac-
tions are conducted aiming at reaching the defined
social goals in the process of continuous improve-
ment of results.

6. The standard’s approach to

stakeholder engagement

Considering the issues of consumer social re-
sponsibility, the SA8000:2014 standard does not
define detailed “levels of responsibility” to be
achieved by companies. However, it sets out the
characteristics of management systems ensuring the
desired course of processes or actions significant for
the purpose of management, also from the point of
view of the organisation's strategy of stakeholder
engagement and social dialogue.

A stakeholder is in this standard defined as an in-
dividual or group interested in the company's activi-
ty in the context of its social mission or affected by
such activity (Polskie ..., 2013, p. 14). With regard
to stakeholder engagement, the standard's assump-
tions do not indicate detailed guidelines concerning
approaches, tools and techniques of analysis. How-
ever, the standard's procedures, within the area enti-
tled “External communication and stakeholder en-
gagement”, assume that “the company accepts the
fact that dialogue at the workplace is the key ele-
ment of social responsibility and will ensure that all
employees have the right to be represented, which is
intended to facilitate communication with the senior
management staff with regard to issues related to
SAB8000”. Additionally, the organisation should
establish and maintain procedures of regular transfer
of data and other information on compliance with
the standard's requirements to all stakeholders,
among others, including results of inspections per-
formed by the management staff and monitoring
activities. Undertaking such actions is supposed to
result from the organisation's acceptance of the prin-
ciples of social dialogue with all stakeholders,
among others, including employees, trade unions,
suppliers, subcontractors, sub-suppliers, clients, non-
governmental organisations, as well as representa-
tives of local and state authorities. They are sup-
posed to result in achievement of sustainable com-
pliance with the provisions of the SA8000 standard
with regard to the organisation's social responsibil-
ity.

Compliance with the requirements stipulated in
the SA8000 standard concerning, among others,
stakeholder engagement, will allow the company to
demonstrate to entities and organisations from its
environment - in a reliable manner - that the applied
policies, procedures and corporate practices remain
in accordance with the requirements of this standard,
constituting a global standard for certification of
operations for compliance with selected elements of
the social responsibility philosophy.

7. Summary and conclusions

According to the author, the analysis of various
aspects of CSR is needed both from the point of
view of science and practice. Of particular interest
are issues related to the involvement of stakeholders
and standards that take these into account these such
as e.g. SA8000 approach. The SA8000:2014 stand-
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ard provides a comprehensive set of guidelines for
shaping long-term relationships with stakeholders.
In reference to its philosophy, the purpose of the
organisation's involvement in a dialogue with the
stakeholders is to raise its value, pursue innovation,
improve risk management, predict trends and
strengthen its competitive position. The main pur-
pose of building relations with stakeholders con-
cerns the fact that the abovementioned activities may
be creatively used in strategic management and at
the operational level, and these spheres, in the light
of contemporary challenges, must take into account
the principles of sustainable development and social
responsibility (Cwik, 2010). It is worth mentioning
that such approach can also be found in 1SO 26000
or AA1000 standards. The basis for social responsi-
bility is the organisations’ readiness to take account
of social and environmental issues when making
decisions, and their readiness to account for the im-
pact of their decisions on the society and the envi-
ronment. Currently, organisations all around the
world and their stakeholders become more and more
aware of the need to undertake socially responsible
activities and of their benefits. The image of an or-
ganisation as socially responsible and its real actions
in this respect may affect:

— improvement in competitiveness of the organisa-
tion,

— reputation and increase in trust of the general
public to the organisation,

— the ability to acquire, motivate and retain em-
ployees or organisation members, consumers, cli-
ents, users,

— morale of the employees, their loyalty, commit-
ment and efficiency,

— opinions of investors, owners, donors, sponsors,

— relations of the organisation with enterprises,
government institutions, mass media, suppliers,
similar organisations, clients, and the community,
within which the organisation operates.

The CSR SAB8000 concept abandons the one-
dimensional approach to stakeholders, according to
which one group (usually shareholders) has a special
status, placing its interests above the interests of
others, and resulting from the greater impact as-
signed thereto. It does not mean that the CSR con-
cept imposes blind consideration of all postulates of
the environment and consultation of any actions of
the company with each stakeholder group - it rather

suggests assumption of a global perspective and
creative use of dialogue, as well as engagement of
stakeholders in shaping the company's strategy.
Such approach also means acknowledging that the
company affects the environment and takes full re-
sponsibility towards it for the results of its activities,
regardless of whether they concern more or less
strategic stakeholders.

Development of tools and management systems
containing guidelines concerning stakeholder en-
gagement is perceived as a necessary process for
wide-scale implementation of the CSR philosophy in
companies, while norms and standards constitute a
valuable reference level, at which a company claim-
ing itself to be socially responsible should aim. The
SAB8000:2014 standard described above can be the
basis for practical implementation of social respon-
sibility by organisations, enabling the use of recom-
mended solutions in the Polish economic and social
practice. It also contains solutions suitable for direct
application in the public, private, commercial, and
non-profit sphere, both with regard to development
and operational objectives.

Taken above into consideration, further devel-
opment of methodological standards similar to the
SAB000 approach and the provision of good practice
collections should always be made in order to keep
in mind the process of involving stakeholders as one
of the most important elements of the organization's
social responsibility process. This will benefit both
the development of management theory and the im-
provement of economic practice, irrespective of the
industry and scale of the organization's activities.
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Zaangazowanie interesariuszy w oparciu o podej-
Scie CSR SA8000:2014

Emil Buklaha
Szkota Gtéwna Handlowa

Streszczenie:

Celem artykutu jest analiza uzytecznosci standardu SA8000:2014 z punktu widzenia zaangazowania inte-
resariuszy w odniesieniu do zagadnien CSR. Artykut stanowi wprowadzenie do dalszych badan, jego celem
Jjest przedstawienie wynikéw analizy pojeciowej i analizy literatury.

Wedtug tworcow standardu SA8000, celem zaangazowania organizacji w dialog z jej interesariuszami
Jest zwiekszenie wartosci organizacji, wsparcie innowacji, lepsze zarzqdzanie ryzykiem i przewidywanie
trendéw w otoczeniu, oraz wzmocnienie pozycji konkurencyjnej. Podczas gdy podejscie SA8000:2014 nie
definiuje konkretnych poziomow odpowiedzialnosci w obszarze CSR, to jednak ogolnie definiuje system za-
rzqdzania, ktory zapewnia realizacje skutecznych procesow w tym zakresie uwzgledniajqcych strategie zaan-
gazowania interesariuszy i dialog spoteczny.

Zaleznosci pomiedzy CSR i zaangazowaniem interesariuszy opisywanym w SA 8000:2014 mozna trakto-
wac jako podstawe do porownywania podobnych kwestii w innych standardach systemow zarzqdzania. To z
kolei moze pozwoli¢ na lepszy wybor normy adekwatnej do potrzeb praktyki biznesowej.

Stowa kluczowe: stakeholders, stakeholder engagement, CSR, corporate social responsibility, SA8000
Kod JEL: G30, G34, G38, J53, J80, L20, M14
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Marketing personalny w dobie Internetu jako na-
rzedzie pozyskiwania pracownikow

Ireneusz Rynduch
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

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.

Stowa kluczowe: marketing personalny, internet, social media, rekrutacja

Kody JEL: M12

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.

Keywords: personal branding, Internet, social media, internet marketing, recruitment
JEL codes: M12
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5S jako metoda budowania przewagi konkurencyjnej
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Streszczenie:

W obecnych czasach przedsiebiorcy chcqc konkurowaé na rynku szukajq mozliwosci obnizenia kosztow,
poprawy jakosci oraz zwiekszenia wydajnosci. Aby to osiqgnqé konieczna jest implementacja metod zarzg-
dzania. Literatura przedmiotu dostarcza nam wielu przydatnych narzedzi, ktore mozna wykorzystaé na tym
etapie. Metoda 5S jest jednq z podstawowych technik wykorzystywanych podczas wdrazania koncepcji Lean
Management w przedsiebiorstwie.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty metody 5S. Przyblizono w nim pie¢ kolejnych jej etapow, stano-
wiqcych proste dziatania zapewniajqce organizacji realne korzysci. Ponadto, ukazane zostaly jej wady i
zalety widoczne z perspektywy wykorzystania w przedsiebiorstwie. Autor przedstawit odmienne od standar-
dowego zastosowanie metody 5S. Artyvkut zawiera takze aspekty empiryczne, gdyz prezentuje wdrozenie mo-
delu 58 na przyktadzie przedsiebiorstwa HABA RL oraz korzysci, jakie organizacja odniosta dzieki imple-
mentacji tej metody.

Slowa kluczowe: 5S, logistyka, jako$¢, przestrzen wirtualna, selekcja, systematyka, sprzatanie, standaryza-

cja, lean management
Kody JEL: M10

1. Wprowadzenie

Wspotczesne przedsigbiorstwa funkcjonuja w
otoczeniu, ktore podlega ciagtym zmianom. Dlatego
tez ich rozw¢j uwarunkowany jest ciaglym doskona-
leniem i dopasowaniem si¢ do istniejacych warun-
koéw. W znacznym stopniu sytuacje te ksztaltuje
srodowisko klientow i konkurencji, ktéore ma wptyw
na wiele zmian wystegpujacych w przedsigbiorstwie.

Rozbudowana i dopracowana logistyka stanowi
kluczowy element w zdobywaniu przewagi na tak
wymagajacym rynku. Dlatego konieczne jest stoso-
wanie dostepnych narzedzi (metod, technik), Ktdre
stang si¢ pomocne w procesie rozwoju przedsigbior-
stwa.

Do jednych z nadrzednych narzedzi usprawniaja-
cych dzialania logistyczne nalezy metoda 5S. Jest
ona stosowana gtéwnie do doskonalenia stanowisk
pracy w procesach produkcyjnych oraz logistycz-
nych. Warto podkresli¢, ze wspolczesnie wykorzy-
stywana jest rOwniez w przestrzeni wirtualnej.

Celem niniejszej publikacji jest przedstawienie
istoty metody 5S, ukazanie podstawowych korzysci i
problemow wynikajacych z jej wdrozenia w przed-
siebiorstwie oraz ukazanie odmiennego zastosowa-

nie modelu 5S niz standardowy. Dodatkowo przed-
stawiono wdrozenie metody w analizowanym przed-
sigbiorstwie produkcyjnym HABA RL.

2. Istota metody 5S

Poczatki istnienia metody siggaja 1973 roku, kie-
dy to amerykanska sie¢ supermarketow po gwaltow-
nym wzroscie cen ropy zmuszona byta w celu osz-
czednos$ci wprowadzié szereg zasad funkcjonowania
organizacji. Pigtnascie lat pozniej zostaty one pod-
dane analizie i zaaplikowane przez japonska firme
motoryzacyjna Toyota (Krasinski, 2014, s. 32).

Metode¢ 5S mozna zdefiniowac jako zbidr pro-
stych regulacji prowadzacych do skutecznych za-
chowan. Co mozna rozumie¢ jako wypracowanie
pewnych nawykow i1 przyzwyczajen, dzigki ktorym
wzrasta efektywnos$¢ 1 wydajnos$¢ przedsigbiorstwa
(Pacana, Gazda, Wotoszyn, 2014, s. 74).

Wedlug M. Krasinskiego metoda ta stanowi sys-
tem zarzadzania organizacja, ktory umozliwia pod-
niesienie poziomu produktywnosci, bezpieczenstwa
oraz utrzymanie ruchu poprzez wprowadzenie zasad
wszechstronnej organizacji, segregacji oraz dyscy-
pliny w przedsigbiorstwie.
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Stosowanie metody 5S opiera si¢ na eliminacji
nieprzydatnych przedmiotéw i umieszczenia ich we
wlasciwym miejscu oraz utrzymaniu miejsca pracy
w nienagannym porzadku, co doprowadzi do kom-
pletnego zorganizowania (Zimon, Malindzak, Kol-
busz, 2014, s. 179).

Do gléwnych celéw wprowadzenia metody 5S do
organizacji zalicza si¢ (Selejdak, Klimecka-Tatar,
Knop, 2012, s. 5):

— poprawe wydajnosci pracy,

— motywacj¢ do dalszych zmian poprzez ukazanie
rezultatow,

— natychmiastowa widocznos$¢ odchylen,

— poprawe wykorzystania przestrzeni pracy,

— poprawg precyzji dziatania maszyn produkcyj-
nych dla lepszego poziomu jakoSci.

Nazwa opisywanej metody pochodzi od pierw-
szych liter pigciu japonskich stow oznaczajacych
etapy wprowadzania metody 5S (Krasinski, 2014,
s. 32):

— sortowanie (jap. seiri),

— systematyczno$¢ (jap. seiton),
— sprzatanie (jap. Seiso),

— standaryzacja (jap. seiketsu),

— samodyscyplina (jap. shitsuke).

Rys. 1 obrazuje wyzej wymienione pigé etapow
wprowadzania metody 5S.

Rys. 1. Schemat poszczegdlnych etapéw metody 5S

2.5 - SYSTEMATYHKA

1.5 - 50RTOWANIE

i

5.5 - BAMODYS-
CYPLINA

1.5 - SPRIATANIE

4.5 - STANDARYZACJA

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Pacana, Gaz-
da, Wotoszyn, 2014, s. 75).

1) Sortowanie to etap czgsto nazywany rowniez
selekcja stanowiacy pierwszy krok w procesie wdra-
zania 5S. Mozna do niego zaliczy¢ wszystkie czyn-
nosci zwiazane z identyfikacja i eliminacja zbgd-
nych przedmiotéw w miejscu pracy. Etap ten ma na

celu catkowita eliminacj¢ marnotrawstwa miejsca
oraz czasu pracy, ktory poswigcany jest na szukanie
niezbednych narzgdzi (Krasinski, 2014, s. 33).

Bardzo czesto pierwszemu z etapOw towarzyszy
tzw. strategia czerwonych etykiet, ktora opiera si¢ na
rozpoznawaniu 1 identyfikacji wylacznie potrzeb-
nych przedmiotéw, a nastgpnie oznaczeniu czerwo-
na kartka przyrzadéw zbednych (Jedrzejak, Mazur,
Piotrowska, 2014, s. 62). W tabeli 1 przedstawiono
wz0r czerwonej etykiety.

Tab. 1. Przykladowa czerwona etykieta

Zrédto: (Pacana, Gazda, Wotoszyn, 2014, s. 76).

Czerwone etykiety przyciagaja wzrok i uwage
pracownikow. Oznaczenie nig przedmiotu oznacza,
ze organizacja powinna odpowiedzie¢ na pytanie
czy przedmioty sa opisane w odpowiedni sposob
oraz czy zbedne narzedzia nalezy wyrzucié¢ czy tez
przechowywaé¢ w jednym konkretnym miejscu (Kra-
sinski, 2014, s. 35).

W praktyce nierzadko rdwniez pomocna staje si¢
karta selekcji, ktorej wzér ustalany jest indywidual-
nie przez przedsigbiorstwo. Przykladowsa karte se-
lekcji obrazuje tab. 2.

Etap selekcji pozwala osiagna¢ zauwazalne efek-
ty w krotkim czasie przy minimalnym naktadzie
finansowym. Waznym elementem wdrazania tej
metody jest wlasciwe zarzadzanie zasobami ludzki-
mi. Wprowadzenie jej nie moze by¢ w zadnym stop-
niu wymuszone, gdyz w przeciwnym wypadku efekt
moze by¢ mniejszy lub wrecz niezauwazalny.
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Tab. 2. Przykladowa karta selekcji

Karta selekcji na stanowisku
Nazwa stanowiska
Operator
kﬂJ
=
K2 I, v | g
Przedmioty o ® 5 2 c Przedmioty & @ 5
potrzebne | , €f § 3 g £ niepotrzebne & g | =
2358 2% g sl e
i I E gk
O s Dalac ] a |2
Karte data Podpis
przygotowat
Karte data Podpis
zatwierdzit

Zrédto: (Krasinski, 2014, s. 33).

2) Kolejnym z etapéw wprowadzania metody 5S
do przedsiebiorstwa jest systematyczno$¢. W tej
cze$ci wdrozenia zespot powinien podda¢ szczegol-
nej analizie sposoéb ulozenia i rozmieszczenia
przedmiotow, tak aby stwarzaly one dogodne wa-
runki pracy. Zastosowanie tego rozwiazania bedzie
miato bezposredni i zauwazalny wplyw na szybkosé
dziatania, tym samym skracajac czas poszukiwan,
napraw czy przezbrojen (Selejdak, Klimecka-Tatar,
Knop, 2012, s. 65).

Aby zachowa¢ systematyczno$¢ nalezy si¢ kie-
rowac¢ kilkoma zasadami (Krasinski, 2014, s. 34):

— sktadowanie powinno odbywaé si¢ zgodnie z
reguta first in- first out,

— najczesciej uzywane materialy powinny by¢ naj-
blizej pracownika,

— nic nie powinno znajdowac si¢ na ziemi,

— segregacja odbywa si¢ na podstawie czgstotliwo-
$ci uzywania przedmiotu.

Wprowadzajac systematyczno$¢ bardzo pomocne
staje si¢ wykorzystanie metody malowania. Stuzy
ona do wyznaczania lokalizacji okreslonych narze-
dzi, dzigki czemu tatwiejsze jest ustalenie, w ktorych
miejscach przetrzymywac konkretne przedmioty. Do
wykonania tej metody najczesciej stosuje si¢ podpi-
sy, etykiety, kolorowe linie oraz réznego rodzaju
wizualizacje (Pacana, Gazda, Wotoszyn, 2014, s.
77). Warto podkresli¢, ze to wlasnie etap systematy-
ki jest jednym z najistotniejszych krokéw we wdra-
zaniu metody 5S. W gléwnej mierze to ten moment
okresla jak bardzo uda si¢ usprawni¢ procesy pra-
cownicze oraz ile czasu bedzie mozna zaoszczedzic.

3) Przeprowadzenie dwoch pierwszych etapdw
niewatpliwie ujawnia wiele nieprawidlowosci, ale i
réwniez wiele miejsc, w ktorych konieczne jest wye-
liminowanie brudu oraz nieczysto$ci w miejscu pra-

cy i jego otoczeniu. Sprzatanie powinno odbywac
si¢ regularnie, zgodnie z zestandaryzowanym sche-
matem, ktory powinien zawiera¢ informacje przed-
stawione na rys. 2.

Rys. 2. Schemat sprzatania w metodzie 5S

Co sprzgtac? + Przestrzen podlegajgcy sprzgtaniu

- =

Kto ma sprzatac? Wyhor i ocena pracownikow

&~

——

lak sprzgtac? Podziat zadan miedzy pracownikow

e

Czym sprzatac? " Przygotowanie odpowiedniego sprzetu

= =

SPRZATAC

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Krasinski,
2014, s. 34).

Odpowiednia dbalos¢ o porzadek na stanowisku
pracy przyczynia si¢ rowniez do identyfikacji przy-
czyn uszkodzen i awarii. Niewatpliwie wprowadze-
nie wymogu Sprzatania podczas funkcjonowania
systemu stanowi gwarancj¢ utrzymania stanowiska
w pelnej gotowosci.

4) Standaryzacja jest niezbgdna do utrzymania
stanu osiagnigtego po wprowadzeniu trzech pierw-
szych etapow. Okres$la ona warunki, dzigki ktérym
mozliwa begdzie stabilizacja wdrozonych zachowan
organizacyjnych. Ktadzie ona nacisk nie tylko na
utrzymaniu miejsca pracy w odpowiednim porzad-
ku, ale rowniez na odpowiednie nastawienie pra-
cownikow oraz ich edukacje¢. W praktyce oznacza to
pozbywanie si¢ zbgdnych przedmiotow kazdego
dnia, natychmiastowe odktadanie narzedzi na swoje
miejsce, doktadne sprzatanie oraz stala kontrolg
poprzednich etapow wdrazania metody 5S (Krasin-
ski, 2014, s. 35). W przedsiebiorstwach wyrazana
jest m.in. poprzez rozr6znienie kolorami, listy kon-
trolne czy poprzez odpowiednio zestandaryzowane
naklejki. Ponadto, z formalnego punktu widzenia
uwaza sig, ze standaryzacja jest najbardziej skom-
plikowanym punktem wdrazania metody 5S.

5) Samodyscyplina jest ostatnim z etapéw
wprowadzania metody 5S do przedsiebiorstwa.
Mozna go okresli¢ jako stosowanie i ciagle utrzy-
mywanie postgpowania oraz przestrzeganie zasad
czterech poprzednio wdrozonych etapow. W pierw-
szej kolejnosci etap ten powinien zaczaé funkcjono-
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waé wsrod pracownikow wyzszego szczebla, gdyz
to wlasnie kierownictwo powinno dawac dobry
przyktad pozostatym pracownikom (Pawlak, 2000,
s. 29).

W celu wdrozenia samodyscypliny konieczne jest
powotanie zespotoéw, ktére beda mialy za zadanie
kontrolowaé poszczegodlne stanowiska, wypelniaé
opracowane arkusze ocen oraz prezentowa¢ dokona-
nia i osiagniecia (Selejdak, Klimecka-Tatar, Knop,
2012, s. 29).

W tabeli 3 przedstawiono najwazniejsze zadania
podczas realizacji poszczegdlnych etapow wdroze-
nia.

Tab. 3. Realizacja metody 5S na poszczeg6lnych jej
etapach

Etap Zadania

1S-Sortowanie |- identyfikacja rzeczy niepotrzeb-
nych,

— identyfikacja wlasciwego potoze-
nia, sklasyfikowania i opisania
przedmiotow,

— o0znakowanie rzeczy nie przypisa-
nych do danego stanowiska pracy.

2S- — analiza rozmieszczenia i posegre-

Systematyczno$¢ | gowania przedmiotdw,

— dostosowanie rozmieszczenia
przedmiotéw do potrzeb stanowi-
ska pracy,

— stworzenie planu rozmieszczenia
przedmiotéw na stanowisku pracy.

3S-Sprzatanie — posprzatanie stanowiska pracy i
jego otoczenia,

— zadbanie o sprawnos¢ urzadzen i
narzedzi na stanowisku pracy,

— systematyczne dzialanie w zakresie
porzadkowania stanowiska.

45- — opracowanie planu i rozkladu zajeé

Standaryzacja dla pracownikow,

— state podtrzymywanie i kontrola
nad wprowadzonymi zasadami,

— wprowadzenie zasad techniki 5S do
codziennego harmonogramu.

5S- — ciagle dbanie o czystos¢ i estetyke

Samodyscyplina stanowiska pracy i jego otoczenia,

— przeprowadzenie rutynowych
kontroli.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Selejdak,
Klimecka-Tatar, Knop, 2012, s. 11-27).

Na podstawie powyzszej tabeli nasuwa si¢ wnio-
sek, ze trzy pierwsze etapy metody 5S stuza przede
wszystkim do wdrozenia systemu, natomiast dwa
kolejne do jego utrzymania.

Jak twierdzi M. Krasinski w celu poprawy jako-
$ci pracy w przedsigbiorstwie pracownicy powinni

nie tylko przestrzega¢ zasad 5S, ale takze w odpo-
wiedni sposob potrafi¢ ocenié zaistniala sytuacje.

3. KorzysSci i problemy plynace z zasto-

sowania metody 5S
Implementacja zasad wynikajacych z 5S w orga-
nizacji nie wymaga duzych naktadow. Jest to system

prosty i zrozumialy, a wprowadzony porzadek w

krotkim czasie moze przynies¢ wymierne korzysci.

Praca na stanowiskach staje si¢ mniej meczaca dla

pracownika i1 bardziej efektywna. Do najczesciej

zauwazanych korzy$ci wynikajacych z wprowadze-
nia tej metody do przedsiebiorstwa zalicza sie (Se-

lejdak, Klimecka-Tatar, Knop, 2012, s. 34):

1. Zmniejszenie ilosci wad, defektow oraz proble-
mow jakoSciowych dzigki m. in. ograniczeniu ry-
zyka wynikajacego z niewlasciwego uzytkowania
narzedzi, a takze wyeliminowaniu zrodet po-
wstawania zanieczyszczen. Dodatkowo poprzez
stworzenie schludnego i zadbanego miejsca pracy
wzmacniane zostaja zachowania projakoSciowe i
postawy pracownikow.

2. Ograniczenie liczby zagrozen, wypadkow przy
pracy oraz poprawa ergonomii. Dzigki wprowa-
dzeniu metody 5S do przedsigbiorstwa miejsce i
narzedzia pracy sa uporzadkowanie dzigki czemu
pracownik unika zbg¢dnego wysitku fizycznego, a
co za tym idzie zmniejsza prawdopodobienstwo
wystapienia wypadkow.

3. Nastepuje wzrost wydajnosci pracy dzigki lepszej
organizacji stanowisk m. in. poprzez wyelimino-
wanie strat czasu zwigzanych z poszukiwaniem
niezbednych do wykonywania pracy elementow
lub usuwaniem awarii.

4. Zmniejszenie lub uniknigcie wydatkow zwiaza-
nych z uzupelieniem zaginionych czy uszko-
dzonych narzedzi i materiatéw. Rzetelnie wpro-
wadzona i kontynuowana metoda 5S wspiera ra-
cjonalizacje sposobu wykorzystywania nieru-
chomosci, co z kolei pozwala na uniknigcie kosz-
tow rozbudowy czy adaptacji nowej powierzchni
W sytuacji rozwoju przedsigbiorstwa.

5. Natychmiastowa widoczno$¢ problemow zwia-
zanych z powstawaniem zapasow, a w zwiazku z
tym mozliwos$¢ szybkiej reakcji na wszelkie od-
chylenia.

6. Zwigkszenie satysfakcji klienta dzigki podniesie-
niu jakos$ci produktéw. Jest to zwiagzane ze sto-
sowaniem ciaglego doskonalenia procesow, kon-
troli oraz kompleksowego zarzadzania jako$cia.
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Wyzsza jako$¢ wynika rowniez z wigkszej wie-
dzy pracownikow na temat proceséw realizowa-
nych w firmie. Udoskonalenie jakosci wplywa
roOwniez na ograniczenie reklamacji czy zazalen

oraz pozytywny odbidr przedsigbiorstwa w

oczach otoczenia.

7. Poprzez zaangazowanie pracownikow we wdra-
zaniu metody do przedsigbiorstwa ro$nie w zalo-
dze poczucie przynalezno$ci i wzmachia ich
identyfikacj¢ z organizacja. Ponadto, wprowa-
dzenie jej ogranicza fizyczne bariery i poprawia
komunikacj¢ migdzy zatoga.

W praktyce jednak wdrozenie metody 5S napo-
tyka na réznorodne problemy, ktore stanowig bariere
dla jej rozwoju w przedsigbiorstwie. Jednymi z naj-
czestszych i najistotniejszych sa (Podobinski, 2014,
5.86):

— op6r pracownikow, ktorym nie wyjasniono, dla-
czego stosowanie szczegdtowych procedur jest
wazne, albo ktorych nie nauczono jak ich prze-
strzega¢. Problemy moga pojawié si¢ rowniez
wtedy, gdy wszystkie zasady narzucone sa od-
goérnie bez konsultacji z pracownikami, przez
osoby nie majace wiedzy na temat praktycznych
aspektéw wytwarzania towaru. Zatem istotne
jest, aby na kazdym etapie wdrozenia zachowy-
wac ciagly kontakt z cala zatoga i informowac
ich na biezaco o kazdej zmianie. Opor pracowni-
kéw moze wynika¢ ze zwigkszonej kontroli nad
powierzonym zadaniem czy stanowiskiem pracy.
Nie nalezy jednak, aby pracownicy kontrolg od-
bierali negatywnie, dzigki niej zarzad moze na-
tychmiastowo zlokalizowaé¢ odchylenia i je wye-
liminowac,

— wdrozenie systemu 5S do przedsigbiorstwa jest
procesem dlugofalowym i wymaga czasu. Fakt
ten sprawia, ze zarbwno menadzerowie, jak i sa-
mi pracownicy zbyt szybko moga si¢ zniechgcic.
Poczatkowy zapal zwiazany z implementacja z
fatwoscia moze opas¢, co oznacza powr6t do sta-
rych nawykow,

— watro zwrdci¢ uwage na fakt, iz wprowadzenie
metody 5S do przedsigbiorstwa musi wiazac si¢ z
poniesieniem odpowiedzialnosci przez kazdego z
pracownikow. Oznacza to ze, kazdy z nich jest
istotna czgscia tego procesu, a wige nie dopilno-
wanie obowiazkéw jednego z nich bedzie miato
wplyw na cata produkcje.

4. Przyklad zastosowania metody S5S

Metoda 5S kojarzy si¢ przede wszystkim z fi-
zycznym uporzadkowaniem i usystematyzowaniem
miejsc pracy i wynikajacym z tego namacalnym
porzadkiem. Jednak w dzisiejszych czasach te same
zasady sa wykorzystywane w przestrzeni wirtualne;j.
Obecnie, komputery staty si¢ niezbedne w codzien-
nej pracy. W przeciwienstwie do biura czy hali pro-
dukcyjnej w $wiecie cyfrowym trudniej jest dostrzec
nieporzadek. Nie posiadajac dobrego sposobu orga-
nizacji efekt pracy begdzie nizszy, anizeli wykorzy-
stujac metode jej usprawnienia.

Nie ulega watpliwosci, ze wigksza czes¢ spote-
czenstwa zapisuje na komputerze pliki, nawet jezeli
nie sa one potrzebne. Niejednokrotnie trudno po
pewnym czasie odnalez¢ pobrany element, jezeli nie
zostal on odpowiednio nazywany i zachowany. W
wyniku tego marnowany jest cenny czas na poszu-
kiwanie danych, ktory mozna by przeznaczy¢ na
pracg. Nieuporzadkowang zawarto$¢ komputera
skutkowa¢ moze jego spowolnieniem, przepehie-
niem, co mozna porowna¢ do stanowiska pracy
przed wdrozeniem metody 5S.

Z tatwoscia metodg 5S mozna zastosowaé w na-
rzedziu naszej pracy, jakim jest komputer. Nie wy-
maga to duzego zaangazowania czasu, a dzigki jej
implementacji mozna usprawni¢ system, W taki spo-
sob, aby zwigkszy¢ wydajnos¢ naszej pracy.

Rys. 3 ukazuje uproszczony proces wdrazania
metody 5S w urzadzeniach elektronicznych.

Rys. 3. Realizacja metody 5S w komputerze

SELEKCIA
weryfikacja plikow

¥
SYSTEMATYKA

organizacja plikdw i folderdw

v
SPRZATANIE

zwolnienie miejsca na dysku

STANDARYZACIA

standardy pracy elektronicznej

v
SAMODYSCYPLINA
wprowadzenie rutynowych zadan

Zrédto: opracowanie wlasne.
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W pierwszym z etapéow wdrozenia metody 5S
istotne jest, aby zweryfikowa¢ wszystkie pliki i usu-
nac¢ te niepotrzebne. Nalezy wzia¢ pod uwage row-
niez stare e-maile czy nieuzywane aplikacje, dzigki
ktorym zwolni si¢ miejsce na dysku. W przypadku
plikow, ktore tymczasowo nie sa uzytkowane, ale
potrzebne warto zaopatrzy¢ si¢ w pami¢é zewngetrz-
na. Nalezy kontrolowaé wszystkie aplikacje i pliki
oraz nie przechowywac ich dtuzej niz to konieczne.
Na pulpicie uzytkownik powinien zostawi¢ jedynie
najpotrzebniejsze i najwazniejsze pliki, a resztg
skrotow usunaé. Dzieki temu pulpit zyska przejrzy-
stos¢ i tatwiej bedzie sig po nim poruszac.

Etap sortowania zacza¢ nalezy od uporzadkowa-
nia plikow wedtug rozmiaru. To pomoze w zweryfi-
kowaniu i pozbyciu si¢ niepotrzebnych dokumen-
tow, zwalniajac tym samym cz¢$¢ pamigei na dysku.
Dodatkowo, pomocne staje si¢ wyszukanie plikow o
rozszerzeniu ,,.Doc” i utozeniu ich wedtug daty po-
wstania. Dzigki temu bez problemu mozliwa bedzie
kontrola dokumentéw od najstarszych i prawdopo-
dobniej najmniej potrzebnych.

Drugi etap wdrozenia kladzie nacisk na organiza-
cje dokumentow, plikow oraz folderow znajduja-
cych si¢ na komputerze. Powyzsza sytuacj¢ mozna
porownac¢ do segregacji ksiazek w bibliotece. Istotne
jest, aby kazdy z plikow byl wiasciwie opisany i
przyporzadkowany do konkretnego folderu lub pod
folderu. W zaleznosci od preferencji uzytkownika
foldery moga by¢ odpowiednio segregowane, np.:
folder o nazwie ,,Sprawozdanie roczne” bedzie za-
wierat pod foldery o nazwie ,,Bilans” oraz ,,RZiS”.
Innym przyktadem sa pliki datowane, np.: ,,Spra-
wozdanie Przedsi¢biorstwa X 24.05.2017”. Bez
watpienia, tak posegregowane pliki stang si¢ duzym
utatwieniem dla uzytkownika.

Po uporzadkowaniu plikow i folderéw nastepuje
moment, w ktérym nalezy zorganizowa¢ same dane.
Istnieje wiele programéw juz zainstalowanych w
systemie, ktore pomoga oczysci¢ i zwolni¢ dysk z
niepotrzebnych plikow, przyspieszajac tym samym
jego prace. W komputerze znalez¢ mozna program o
nazwie ,,Defragmentator Dysku”, ktéry sam zeska-
nuje komputer konsolidujac pliki rozrzucone po
catym dysku. Podkresli¢ nalezy, ze sam komputer
nalezy regularnie czysci¢, aby utrzyma¢ go w do-
brym stanie i przedtuzy¢ zywotnos¢.

Standaryzacja polega na wprowadzeniu pewnych
norm i zasad do pracy elektronicznej. Nalezy opra-
cowac metodg dziatania dostosowana do uzytkowni-

ka, ktora sprawi, ze praca bedzie przebiega¢ w spo-
sob sprawny, minimalizujac przy tym stratg czasu.

Ostatnim etapem wdrozenia metody 5S jest sa-
modyscyplina, ktéra stanowi automatyczna realiza-
cje czterech poprzednich zasad. Nalezy uczyni¢ je
nawykiem, tak aby stanowily one rutynowe zadania.
W wolnym czasie minimum raz w miesigcu nalezy
przejrze¢ 1 usunaé zbedne pliki, zaplanowaé skano-
wanie systemu oraz posprzata¢ zewngtrzna czgsSe
komputera.

Wprowadzenie metody 5S do komputera moze
okaza¢ si¢ kluczem do sukcesu wydajnosci pracy,
eliminujac przy tym marnotrawstwo.

Warto rowniez podkresli¢, ze metoda ta coraz
czesciej zostaje wdrazana nie tylko w narzedziu
pracy, jakim jest komputer, ale i w catej branzy IT.
Coraz czg$ciej firmy posiadajace sklepy internetowe
wykorzystuja metode 5S do organizacji pracy.
Oznacza to, ze w najblizszej przysztosci metoda ta
zostanie wykorzystana rowniez w innej dziedzinie
zycia i pracy.

5. Implementacja metody 5S w przedsig-
biorstwie produkcyjnym HEBA RL*

Bez watpienia budowanie przewagi konkuren-
cyjnej jest procesem dtugotrwalym i wymagajacym
od zarzadu przedsigbiorstwa i jego zatogi ogromne-
g0 zaangazowania.

Rodzinne przedsiebiorstwo produkcyjne HABA
RL zajmujace si¢ produkcja przydomowych oczysz-
czalni §ciekdw chcac usprawnié procesy produkeyj-
ne i obja¢ pozycje lidera na rynku postanowito
wdrozy¢ metode 5S do przedsigbiorstwa.

Proces implementacji metody trwa nieprzerwa-
nie od ponad dwoch lat i opiera si¢ na kilku istot-
nych punktach, z ktorych mozna wyciagna¢ bezcen-
ne wnioski.

Poczatkowo waznym etapem wdrozenia stato si¢
zrozumienie wprowadzanego systemu. Zaloga mu-
siala znalez¢ odpowiedz na kilka waznych pytan,
m.in.: co jest celem implementacji czy tez, jakie sa
oczekiwane efekty. Dodatkowo, istotne z punktu
widzenia pracownikow, jak i zarzadu bylo zasig-
gnigcie rady przedsigbiorstw, w ktérych system ten
juz dziata od wielu lat. Pozwolito to na zapoznanie
si¢ z potencjalnymi problemami i uniknigcie podob-

! Ponizsze studium przypadku opracowano na podstawie:
http://haba.com.pl/aktualnosci/wdrozenie-systemu-5s-w-
naszej-firmie.html (dostep: 05.10.2017 r.)
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nych btedow w przysztosci. Kolejnym waznym kro-
kiem przed wdrozeniem metody 5S bylo przygoto-
wanie pracownikow na nadchodzace zmiany. Po-
czatkowy opor wynikat z ich niewiedzy dotyczacej
tej metody, ale po cyklu spotkan i szkolen ich reak-
cja byta pozytywna. Wdrazajac metode 5S do przed-
sigbiorstwa nalezy wyrobi¢ nowy sposob myslenia
wsrod pracownikow, ktory jest niezbedny, aby wejsé
na $ciezke nieustannego rozwoju i doskonalenia.

Nastepnym stopniem wdrozenia metody w przed-
sigbiorstwie HABA RL stalo si¢ wprowadzenie wila-
$ciwych dla niej etapow. Etap selekcji i sprzatania
stat si¢ dla firmy momentem uporzadkowania hali
produkcyjnej i opracowania nowych standardow
pracy, ktory trwal ponad 6 miesigcy. Pracownicy
docenili i wyszczeg6lnili korzysci wynikajace z ich
wprowadzenia. Do najwazniejszych naleza: porza-
dek na stanowisku pracy, ktory pozwala na sprawna
i bezpieczna prace oraz widocznie wigksza zazytosé
zalogi.

Kolejnym istotnym etapem stat si¢ proces standa-
ryzacji. Opieral si¢ on na poprawie procedur i
usprawnieniu przeptywu informacji. Podczas jego
trwania wprowadzono nowe standardy pracy, ktére
przyczynity si¢ do osiagnigtego efektu.

Samodyscyplina stata si¢ etapem, od ktorego
przedsiebiorstwo zaczeto proces implementacji i
ktéry trwa do tej pory. Istotne jest, aby na kazdym
etapie pielegnowac i utrwala¢ zalozenia, tak aby
metoda funkcjonowata do konca dziatalno$ci, a nie
byta chwilowym epizodem. Dodatkowo, przedsig-
biorstwo wprowadzilo tzw. system audytowania,
ktory pozwala na okreSlenie czy standardy sa za-
chowane i czy wystepuja odchylenia, co pozwala na
szybka reakcjg. Istotnym motywatorem w omawia-
nej firmie stato si¢ uzaleznienie czg$ci wynagrodze-
nia od wynikow audytu.

Korzysci wynikajace z implementacji metody 5S
w przedsigbiorstwie HABA RL podzieli¢ mozna na
trzy gléwne obszary, ktdre zwiazane sg z:

— bezpieczenstwem — dzigki zastosowaniu metody
w przedsigbiorstwie poprawione zostaty warunki
pracy. Stata si¢ ona bardziej ergonomiczna, co
wynikato z uporzadkowania wykorzystywanych
narzedzi. Radykalnie wzrosto bezpieczenstwo
pracy i zmniejszyto si¢ ryzyko urazow czy wy-
padkéw,

— jakos$cia — wiaze si¢ z nig powtarzalno$¢ produk-
cji 1 osiagnigtych rezultatow. Poprzez jej zapew-

nienie przedsigbiorstwo bedzie gwarantowato
klientom wyroby najwyzszej jakosci. Dodatko-
wo, metoda 5S pozwolita na uporzadkowanie
proceséw produkcyjnych, dzigki czemu mozliwe
bylo roztozenie ich na czynniki pierwsze i mak-
symalne ich zoptymalizowanie,

— kosztami produkcji — znacznemu skroceniu ulegh
cykl produkeyijny, zwlaszcza jezeli chodzi o pro-
dukcje gtownych i najwazniejszych produktow
przedsigbiorstwa, ktore stanowity istotny procent
w przychodach przedsigbiorstwa.
Przedsigbiorstwo HABA RL wdrazajac metode

5S starato si¢ unikna¢ bledow, ktére byly najczest-

sza przyczyna niepowodzenia. Za najwazniejsze
uwaza si¢:

— brak konsekwencji lidera przy wdrazaniu metody

— wlasciciel czgsto wyraza che¢ implementacji
metody do przedsiebiorstwa, jednak sam nie kie-
ruje si¢ jej ideami, co moze skutkowac dezorga-
nizacja wsrod pracownikow,

— brak zaangazowania calego zarzadu — Sytuacja ta
najczescie] wystepuje w przedsigbiorstwach ro-
dzinnych, gdzie tylko czgs¢ cztonkéw jest w pet-
ni zaangazowana w przedsigwzigcie, a reszta po-
zostaje bierna, badz utrudnia implementacjg.

Za najwazniejszy z elementdw podczas wdraza-
nia metody 5S w przedsiebiorstwie HABA RL
uznano odpowiednie przygotowanie zalogi. Co w
praktyce oznacza zarazenie ich pasja i idea. To za-
rzad powinien dawaé przyktad wiarygodnosci, na
ktorym bedzie wzorowac si¢ cata zaloga. Wazne
jest, aby od samego poczatku wdraza¢ pracownikow
w implementacje metody, co pozwoli na ich petne
zaangazowanie. Istotne jest, aby zakomunikowaé
zatodze, ze korzysci nie tylko odniesie przedsigbior-
stwo, ale i oni sami, poprzez uporzadkowane i bez-
pieczne stanowisko pracy.

Za sukcesem wdrozenia metody 5S w przedsig-
biorstwie HABA RL sta¢ moze podejscie, jakim sig
kierowali podczas implementacji. Mianowicie, trak-
towali ta metodg jako inwestycjg, nie jako koniecz-
nos¢. Oczywiste jest, ze poniesli oni naktady finan-
sowe na zakup nowych narzedzi, regatléw czy stwo-
rzeniem miejsca pracy, jednak zarzad podkresla, ze
jest to nieodzowny wydatek podczas implementacji
metody i nalezy go wkalkulowa¢ w koszty na poczet
przysztych efektow i korzysci.

6. Podsumowanie
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Reasumujac rozwazania dotyczace metody 5S
nalezy stwierdzi¢, ze wdrazanie praktyk 5S nie jest
zadaniem tatwym i wymaga powotania zespotu
wdrozeniowego oraz liderow obszaroéw, ogromnej
pracy i zaangazowania. Kluczem do sukcesu jest
implementacja metody w ten sposéb, aby stanowiska
robocze z dnia na dzien stawatly si¢ coraz bardziej
przyjazne pod wzgledem estetyki oraz organizacji
pracy. Podkresli¢ nalezy, ze wprowadzenie zasad 5S
musi by¢ przez pierwsze lata doktadnie kontrolowa-
ne i monitorowane. Dzigki temu mozliwa bedzie
szybka reakcja na jakiekolwiek odchylenia i zapo-
bieganie ich w przysztosci.

Zaprezentowane rozwazania na temat metody 5S
jednoznacznie wskazuja na korzysci wynikajace ze
stosowania tego podejscia. Natomiast zdecydowanie
najtrudniejszym zadaniem jest przelamywanie ste-
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5S as a method of building competitive advantage

Klaudia Czajkowska
Cracow University of Economics

Abstract:

Nowadays entrepreneurs want to compete in the market looking for opportunities to reduce costs, im-
prove quality and increase efficiency. To achieve this, it is necessary to implement management methods.
Subject literature provides us with many useful tools that we can use at this stage. The 5S method is one of
the basic methods used to implement the Lean Management concept into an enterprise.

The main aim of this article is to present the essence of the 5S method. Five successive stages of the pro-
cess have been identified, which are simple steps that provide organizations with real benefits. In addition,
its advantages and disadvantages are evident from the perspective of use in the enterprise. In the following,
the author will present different 5S methods.

Keywords: 5S, logistic, quality, virtual space, selection, systematics, cleaning, standardization, lean management
JEL codes: M10
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Wspélczesne metody motywowania do pracy
w zespole projektowym

Mariola Sroka
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Streszczenie:

Celem artykutu jest analiza problemu motywacji do pracy w zespole projektowym. Motywacja
pracownikow odgrywa duzq role we wszystkich zespotach, a szczegolnie jest istotna w zespole projektowym,
gdzie nie liczy si¢ tylko wspolpraca zespotu, ale réwniez terminowe wykonanie projektu, okresionego jako
cel zespotu.

W artykule zostala przedstawiona analiza czynnikbw motywacyjnych do pracy, a nastepnie
wyszczegolnienie najwazniejszych czynnikOw i narzedzi motywujgceych zespot projektowy. W wyniku badarn
empirycznych przeprowadzonych wsréd ankietowanych za pomocq opracowanego Kkwestionariusza
ankietowego zwrdcono uwage na kwestie finansowe oraz pozafinansowe, ktore wydajq sie nieistotne dla
wielu pracodawcow, nie mniej jednak majq fundamentalne znaczenie W caloksztalcie dziatalnosci
przedsiebiorstwa.

Stowa kluczowe: motywacja, motywacja do pracy, czynniki motywacyjne, zespot projektowy, menedzer,

koncepcja ,,5P”’
Kody JEL: M12

1. Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach coraz czgsciej praca jest
zorganizowana w formie zespotow projektowych, a
jednym z ich podstawowych problemoéw jest kwestia
nieefektywnosci dziatan, z ktora stykaja sig firmy i
pracownicy wspolpracujacy w zespole. Firmy
posiadaja dobrze wykwalifikowanych pracownikow,
ale nie zawsze przynosi to wieksze korzysci firmie,
lub wrecz przeciwnie nadal tkwia w punkcie
poczatkowym. Jedna z przyczyn sa problemy
zwiazane z adekwatna motywacja tych pracownikow
do pracy w zespole.

Celem tego artykulu jest analiza problemu
motywacji do pracy w zespole projektowym. Jako
metode badawcza zastosowano analize literatury a
takze wlasne badania przeprowadzone za pomoca
ankiety dotyczace identyfikacji dotychczasowego
zapotrzebowania na nowych pracownikow z rynku
pracy.

W wielu przypadkach warto zwréci¢ szczegdlna
uwage ha zagadnienie motywacji, bo by¢ moze jest
ono kluczem do sukcesu przysztych przedsiebiorstw.

2. Pojecie motywacji i jej znaczenie
w zespolach projektowych

Wedlug M. W. Kopertynskiej motywacja jest
zrodlem i ,,sterem” ludzkich zachowan. Jest pewnym
procesem zachodzacym w ludzkiej $wiadomosci a
raczej w podswiadomosci, w wyniku ktorego
pojawia si¢ che¢ zrobienia czego$. Te cheé okresla
si¢ motywem, pobudka Ilub jeszcze inaczej
napieciem motywacyjnym. Motyw pojawia si¢ Kiedy
uswiadamiamy sobie jaka$ niezaspokojona potrzebg
i wyrazamy gotowos$¢ podjecia wszelkich dziatan w
celu jej zaspokojenia (Kopertynska, 2009, s. 14).

J. Reykowski rowniez okresla motywacjg jako
zbior motywdw, natomiast motyw okresla mianem
przyczyny. Tak wigc motywacja jest przyczyna, dla
ktorej cztowiek zachowuje sie¢ W okreslony sposob
(Reykowski, 1979, s. 68).

Jest bardzo wiele definicji tego pojgcia, dla
jednych jest to motyw dla innych stan gotowoS$ci
czlowieka do podjecia jakiego§  dzialania.
Powinni$my przez to rozumie¢, ze jedni ludzie maja
wieksza motywacje do pracy, a inni do uprawiania
sportu, za to jeszcze inni do prowadzenia dyskusji 0
polityce (Kostera, Kownacki, Szumski, 2007). Sam
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termin  motywacji w teorii zarzadzania

czynnikiem wyznaczajacym poziom, kierunek

i trwatos¢ wysitkow podejmowanych w pracy.
H. Koontz i O. Donnell definiuja motywacje jako

czynnik, ktdry wywotuje nast¢pujacy tancuch

reakcji: jego poczatkiem sa odczuwane potrzeby,
powodujace okreS$lone zadania lub ksztaltujace cele,
te za$ prowadza do wzrostu napig¢ psychicznych

(zwiazanych z niespetnionymi pragnieniami), a w

konsekwencji do podjgcia dziatan skierowanych na

osiagnigcie zatozonych celéw (Koontz, Donnell,

Weihrich, 1984, s. 479).

Warto tez zwr6ci¢ uwagg, ze pojecie
»,motywowania”  jest  bliskoznaczne  stowu
»,motywacji”, ale nie jest tozsame. S. Borkowska
poprzez pojecie motywowania nazywa swiadomym i
celowym procesem oddziatywania na motywy
postgpowania ludzi poprzez stwarzanie $rodkow i
mozliwo$ci realizacji ich systeméw wartosci |
oczekiwan dla osiagniecia celu motywujacego
(dotyczy to tzw. motywacji pracowniczej)
(Borkowska, 1985, s. 9).

M.W Kopertynska podkresla, ze motywacja to
pragnienie ludzkie i nie da si¢ tych obu stanéw
oddzieli¢ od siebie. Zawsze sa one ze soba silnie
powiazane (Kopertynska, 2009, s. 17-18). Poprzez
to mona wyrdznic¢ trzy poziomy motywacji:

1. Podporzadkowanie: pracownicy  wykonuja
polecenia przetozonego, tak jakby sami nie mieli
wystarczajaco duzej wiedzy w danym temacie i
nie potrafili sami czego$ zrobic.

2. ldentyfikacja celu: rodzi sie pragnienie celu i aby
go osiagna¢ trzeba jasno okresli¢ pracownikom
korzysci ptynace z ich dziatania.

3. Zaangazowanie: ha tym poziomie pracownik
réwniez ma okreslony swoj cel i musi pojaé, ze
on sam w gtownej mierze przyczynia sie do jego
osiagniecia a CO za tym idzie musi nalezycie
wykona¢ swoja prace.

Od motywacji dzialania =zalezy osiaganie
znaczacych rezultatow w pracy. Czynnikiem, ktory
pobudza ludzi do dziatania sa potrzeby, a doktadniej
— cheg¢ ich  zaspokojenia.  Cztowiek  jest
motywowany, gdy spodziewa sig, ze jego tryb
postepowania doprowadzi go do osiagniecia celu i
cenionej nagrody - takiej, ktéra zaspokoi jego
potrzeby. Potrzeba to stan wewngtrzny, ktory
sprawia, ze pewne rezultaty naszego dziatania
wygladaja bardzo atrakcyjnie. To wiasnie potrzeby
kieruja postepowaniami ludzi (Juchnowicz, 2000).

jest

Psychologowie w swoich badaniach odkryli, ze
stopien motywacji ma duzy wplyw na dziatanie
pracownika.  Zbyt silna motywacja moze
paralizowa¢ pracownikéw, poniewaz beda czuli
presjc | spowoduje to nadmierne
emocjonalne (Borkowska, 1985). Za$ napigcie
emocjonalne zaburza kontakty miedzyludzkie a
takze  powoduje ludzkich
czynno$ciach. Zbyt silna motywacja sprawia, ze
pojawiaja si¢ liczne btedy, zahamowania, zaweza sig
pole uwagi oraz zmniejsza zakres dostepnych
skojarzen (Koziot, 2002). Natomiast zbyt staba
motywacja réwniez hie przynosi oczekiwanych
efektoéw. Jak twierdzi A. Pietron-Pyszczek cztowiek
najsprawniej rozwiazuje problemy i osiaga najlepsze
efekty przy éredniej motywacji (Pietron-Pyszczek,
2007, s. 11). Prawo Bircha okre$la ta zasade i mowi,
ze czlowiek pod wptywem przecigtnej motywacji
osiaga najkorzystniejsze efekty gorsze przy stabej a
najgorsze przy wysokiej.

Motywacja odgrywa wazna rolg W biznesie. Ma
szeroki wptyw na dziatania ludzkie. To od niej
zalezy efektywno$¢ w pracy. Sam temat motywacji
pracowniczej jest bardzo trudny, poniewaz kazdy
cztowiek stanowi indywidualna jednostke, ktdra ma
swoje wilasne potrzeby. A jak okresla jedna z
definicji motywacji: , motywacja to sposdb
zaspokojenia potrzeb” (Kopertynska, 2009). Ta
trudno$¢ zalezy rowniez od stanowiska pracy,
poniewaz niektore wymagaja wickszego wysitku i
zaangazowania. Dlatego tak wazne jest zwrdcenie
uwagi na motywacje pracownikOw zwlaszcza w
zespotach projektowych. poniewaz to od nich zalezy
powodzenie catego przedsigwzigcia.

napigcie

zaklocenia w

3. Charakterystyka zespotu projektowego
Zespot  projektowy  jest to  jednostka
organizacyjna, powotana na zasadzie specjalizacji
przedmiotowej, realizujaca projekt pod
bezposrednim  nadzorem menedzera  projektu
(Bosschers, 2003).

J. Katzenbach i D. Smith definiuja zespot
projektowy  jako  niewielka ludzi
posiadajacych ~ komplementarne  umiejetnosci,
zaangazowanych w realizacj¢ wspolnego celu
ogblnego oraz cele czastkowe, ktérych podejscie
opiera si¢ na wspotodpowiedzialnosci (Katzenach,
Smith, 2001, s. 26).

Zespot projektowy charakteryzuje sie
nastgpujacymi cechami (Stabryta, 2006):

liczbe
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— zajmuje sie przygotowaniem projektu
jednostkowego przedsiewziecia lub opracowuje
projekt danego zadania czastkowego, podsystemu
lub modutu,

— dziata w trybie okresowym,

— moze posiada¢ zlozona struktur¢ hierarchiczna,
np. dwustopniowa,

— jest to podstruktura utworzona na bazie ramowej
struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa lub
instytucji,

— posiada swdj regulamin organizacyjny, w
standardowym ujgciu zawiera sformutowane cele
oraz funkcje, uprawnienia, odpowiedzialnosc,
zespoty specjalistow, zasoby materialne oraz
instrukcje robocze.

Czesto projekty, ktorymi zajmuja sie firmy
stanowia tak duze wyzwanie, ze nie sa mozliwe do
wykonania przez jedna osobe, dlatego powotuje sie
do dziatania zespét projektowy, w Kktérym
pracownicy maja okreslony podzial obowiazkow.
Kazdy odpowiada za swoje zadanie, ale tez jako
zespOt wspolpracuja ze soba | wymieniaja sig
pogladami. Wtedy praca =zespotowa przynosi
wigksze efekty niz dziatanie indywidualne. Do
zespotu projektowego nie powinno si¢ dobieraé
przypadkowych  o0séb, postawi¢ ich  przed
problemem, wierzac, ze zostanie on rozwiazany.
Kierownik projektu powinien zdecydowaé, ktore
0soby beda najbardziej przydatne do pracy nhad
danym projektem. Zadania projektowe bywaja
trudne, dlatego tez uczestnictwo w takim zespole
wymusza od cztonkéw bedacych w zespole wigksze
zaangazowanie W przedsigwzigcie. Tym wazniejszy
jest wiasciwy dobor cztonkéw zespotu, jak rowniez
wlasciwy system motywacyjny.

Bedac w zespole, kazdy z cztonkéw odgrywa swoja

role tzn. zostaje mu powierzone stanowisko, w

ktérym sprawdzi sig¢ najlepiej.

M. Belbin to brytyjski teoretyk zarzadzania
specjalizujacy si¢ W zarzadzaniu zespolami.
Wiekszo$¢ swojej pracy poswiecit zagadnieniu
efektywnosci zespotu, czyli badaniu przyczyn
osiagania celow postawionych zespotom. W ten
sposdb opracowat teorie rél w zespole (ang. Team
Role Theory). Podczas badan w Henley Management
College jedne zespoty radzity sobie z zadaniami, a
innym szto to znacznie gorzej. Belbin dowiodt, ze
nie tylko wyksztatcenie i umiejgtnosci, ale rowniez
typ osobowosci (a zatem preferowane role

zespotowe i styl komunikacji) maja wplyw na
efektywno$¢ zespotow roboczych.

Teoria rol zespotowych pozwala na dobieranie

odpowiednich dla zespotu 0s6b, nastepnie zlecanie
im odpowiednich zadan oraz komunikowanie si¢ z
nimi w odpowiedni sposob. Te grupy zachowan,
odpowiednio nazwane, to role zespotowe. W wyniku
dalszych badan wyselekcjonowat on dziewie¢ rol
zespotowych (Walczak, 2014):
1. The Implementer (realizator) — organizator
realizujacy zadania, konserwatywny, obowiazkowy,
zdyscyplinowany i praktyczny, majacy zdolnosSci
organizacyjne, umiejacy pracowa¢ samodzielnie.
Potrafi przeksztatci¢c pomysty w praktyczne techniki
pracy catego zespolu. Nie zawsze wykazuje sieg
elastycznoscia W dziataniu.

2. The Coordinator (koordynator) - lider
potrafiacy wytyczy¢ cele, rozdzieli¢ obowiazki i
zadania, umiejacy podejmowaé decyzje,

zdyscyplinowany, pewny siebie, momentami leniwy.
3. The Shaper (animator) — osoba ambitna i
dynamiczna, stawiajaca wyzwania dla zespotu,
odwazna, nie znoszaca rutyny i stagnacji,
nastawiona na sukces, umiejaca zaktywizowac caly
zespot, nadajac mu ducha walki. W niektorych
sytuacjach niecierpliwa, apodyktyczna.

4. The Plant (filar/ roslina) — osoba pomystowa,
kreator, niekonwencjonalna i postgpowa. Umiejaca
rozwiazywac trudne problemy w kreatywny sposob.
Nadmiernie optymistyczna co moze by¢ wada.

5. The Resource Investigator (osoba zaradna,
koordynator) — osoba odpowiedzialna za kontakty
w zespole, jest osoba zaangazowana W swoja prace,
gdy pojawiaja si¢ problemy szuka innowacyjnych
rozwiazan. Pomaga innym w zespole, Kkiedy
potrzebuja jej pomocy. Czesto ekstrawertyczna,
czasem nerwowa.

6. The Monitor Evaluator (obserwator) — trzezwo
patrzacy na $wiat, obiektywnie oceniajacy sytuacjg,
whnikliwy i rzeczowy, potrafi znalez¢
najrozsadniejsze  rozwiazanie. Tak  zwany
analityczny umyst w zespole. Doskonale radzi sobie
z ewaluacja projektéw i pomystow. Stabe strony to
obojetnos¢, brak empatii a takze brak motywacji
innych.

7. The Teamworker (pracownik zespolowy) —
osoba wrazliwa, empatyczna, tagodna, cierpliwa,
potrafiaca wzbudzi¢ ,,ducha zespotu”. Osoba ta dba
0 to, by caty zespot wspotpracowat w harmonii.
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Potrafi negocjowa¢, bywa dyplomatyczna. Czasem
moze mie¢ problemy z podejmowaniem decyzji.

8. The  Completer  Finisher  (finalizator,
perfekcjonista) - osoba pedantyczna,
uporzadkowana | sStaranna, skupiajaca si¢ na
szczegotach, drobiazgowa, wykrywajaca

niedociagniecia W projekcie w koncowym etapie.
Potrafi konsekwentnie doprowadzi¢ dziatanie do
konca w terminie. Ma tendencje do nadmiernego
zamartwiania sie.

9. The Specialist (specjalista) — profesjonalista,
posiadajacy duze umiejetno$ci, ktorych inni nie
maja. Osoba samodzielna, realizujaca swoje cele,
pracuje w waskim zakresie, bywa krytyczna wobec
innych.

4. Motywowanie zespotu projektowego

Motywacja do pracy sa to procesy i czynniki,
ktore powoduja, iz ludzie dziataja badz zachowuja
sie W okre$lony sposob. Ma to szczegblne znaczenie
podczas prac zespotowych, poniewaz od stopnia
zaangazowania  pracownikow  zalezy  rezultat
przedsiewziecia. Zarzadzanie projektami nie jest
sprawa tatwa i w duzej mierze rezultat zalezy od
aktywnego wudzialu pracownikow w  zespole
projektowym, gdzie liczy sie czas pracy,
zmieszczenie sig W przedziale budzetowym, a takze
osiagniety efekt.

Motywowanie pracownikéw moze by¢ zaliczone
do obowiazkéw pracodawcy, kierownika lub osoby
bedacej opiekunem danego zespotu, ktéry nadzoruje
jego prace.

Oddziatywanie to w efekcie powinno wywotaé
pozytywne nastawienie pracownikdw do zadan ktore
naleza do ich obowiazkow, a przede wszystkim do
osiagnigcia przez tych pracownikéw znaczacych
rezultatbw w wykonywanej przez nich pracy.
Motywowanie zatem jest nie tylko istotnym
czynnikiem  warunkujacym obop6lne  korzysSci
plynace ze wspotpracy pomigdzy kierownikiem a
pracownikiem, ale jest to rowniez zlozone i
angazujace zadanie postawione przed pracodawca W
celu osiagnigcia tych korzy$ci. Mozna zatem
powiedziec, ze motywowanie to
zindywidualizowane podejscie  kierownika do
pracownika, wczytanie si¢ W jego system potrzeb i
oczekiwan, ale réwniez wykreowanie
dostosowanych do tego pracownika warunkéw
pracy, jak i wybor optymalnego, czyli najbardziej
dopasowanego sposobu kierowania. Dzigki tym

wszystkim elementom praca, ktora wykonuje
pracownik stanie si¢ podstawa do realizacji celéw
firmy. Dlatego, zeby motywowaé pracownikow
zespotu do pracy potrzebny jest odpowiedni poziom
motywacji wsrod cztonkéw  zespotu  poprzez
wlasciwe dziatania podejmowane ze strony
kierownika projektu.

W tym celu mozna wykorzysta¢ réznorodne
techniki  motywowania  pracownikéw,  ktére
najbardziej ogélnie mozna podzieli¢ na:

— finansowe polegajace na operowaniu wyptatami,
premiami  motywujacymi pracownikéw (np.
podwyzka, nagroda),

— pozafinansowe daja one o wiele wigksze pole do
dziatania kierownikowi i pozwalaja rozwija¢ jego
umiejgtnosci  spoteczne (np. wyjazdy, opieka
medyczna, darmowe oferty dla pracownikéw od
firmy),

— niematerialne, czyli nieodnoszace si¢ do dobr
ekonomicznych a odnoszace si¢ do emocjonalnej
sfery cztowieka (np. awans, pochwata, uznanie).
Najskuteczniejsze dziatania, jakie w tej kategorii

moze podejmowac kierownik projektu to (Trocki,

2013):

— zlecanie i rozliczanie pracy konsekwentnie i
jednakowo w stosunku do wszystkich,

— pokazywanie swojego zaangazowania W projekt i

dawanie  dobrego  przyktadu  pozostatym
cztonkom zespotu,
— wrazliwo$¢ na ludzkie stabosci, potrzeby i

pragnienia,

— shuzenie pomoca innym a takze okazywanie
jednosci zespotu i wspdlnych celow,
— podejmowanie dziatan integrujacych zespot

(wyjazdy, szkolenia, wspolne zadania).

M. Trocki jako gtowne zZrédta i sposoby
motywacji do pracy w zespole projektowym podaje
nastepujace (Trocki, 2013, s. 26):

1. Potrzebg bezpieczenstwa moéwi o tym, ze
cztowiek wspottworzy dany projekt traktujac to jako
przyczynianie sie do rozwoju firmy, a tym samym
zabezpieczanie swojego miejsca pracy.

2. Potrzebe sukcesu symbolizuje, ze jednostki
odczuwaja poczucie spelnienia sie¢ W zZyciu
zawodowym, co realizuja poprzez dazenie do
okreslonych celéw. | tu pojawia sie wazne zadanie
dla  kierownikdw  projektéw,  jakim  jest
zintegrowanie indywidualnych celéw wszystkich
uczestnikdw z og6lnym celem projektu. Wzbudzajac
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pracownikow istotne  jest
przyporzadkowanie im zadan zgodnie z ich
upodobaniami i predyspozycjami. Ta potrzeba
sukcesu jest bardzo wazna dla powodzenia projektu,
gdyz ludzie oczekuja samorealizacji, prestizu,
kontaktow spotecznych.

3. Wspdlne wartos$ci oznaczaja to, ze wazne jest by
jednostka pracowata w atmosferze uczciwosci,
identyfikujac si¢ z warto$ciami, ktore sa wysuniete
jako naczelne w kazdej organizacji. Gdy w
organizacji wazne sa wartosci etyczne, atmosfera
zyczliwosci wérod kolegdw, ambitne zadania, a
takze pieniadze i status, gdy liczy si¢ samodzielnos¢,
wilasna inicjatywa - to wszystko zachgca do
wnoszenia wkladu we wspdlna prace.

4. Uzmyslowienie sensu podejmowanych dziatan
stanowi dla pracownika wazny cel i rezultat
wykonywanego projektu, a takze wilasny wktad
whniesiony w ten projekt. Gdy dana osoba wie, w
jakim celu stuizy jego wysitek i widzi jego
pozytywne rezultaty, pracuje efektywniej.

5. Dociekliwosé daje ona mozliwo$¢ nauczenia sie
czego$ nowego, zdobycia nowych umiejetnosci czy
poznania nowych aspektéw dziatalno$ci firmy, w
ktorej jednostka pracuje. Jak wiadomo, kazda firma,
ktora nie jest nastawiona na rozwoj, predzej czy
pézniej zostanie "usunieta" z rynku. Podobnie z
pracownikiem, ktéry nie udoskonala swojego
warsztatu pracy, umiejetnosci, jak i zdolnosci, nie
bedzie robit postepéw W pracy, a tym samym nie
bedzie "zarazal" zapatem i energia innych - to
wszystko bedzie si¢ przejawiaé W zmniejszonej
wydajnosci jego pracy.

Podsumowujac, ponizej zostaly przedstawione
najwazniejsze  cechy, ktére  powinny  by¢
uwzglednione podczas motywowania pracownikow
zespotu projektowego:

— zaufanie i wiara w zespot,

— pomoc ze strony kierownika, aby pracownicy
czuli, Zze stanowia zespot,

— jasno okreslone cele i wymagania,

zaangazowanie

— pochwaty,

— przynaleznos$¢ cztonkow zespotu do grupy,

— przyjazna atmosfera.

Warto tez zwrdci¢ uwage czego nalezy unika¢ bedac
opiekunem zespotu:

— autorytarne kierowanie zespotem,

— ciagla krytyka,

— brak zainteresowania pojedynczymi jednostkami,

— obwinianie za niepowodzenia,
— pomijanie niektdrych cztonkow grupy.

Aby zwiekszyé zaangazowanie | podejscie
cztonkow zespolu stosuje sig¢ koncepcje 0 nazwie
»DOP”, ktdra obejmuje nastgpujace elementy
(Schlesinger, Sathe, 1999; Stewart, 2002):

— przeznaczenie (purpose),

— samorozwdj (proactivity),

— podziat zysku (profit sharing),

— progresja (progression),

— uznawanie kwalifikacji zawodowych

(professional recognition).

1. Przeznaczenie. Pracownik musi mieé
przekonanie 0 wazno$ci pracy wykonywanej i
zrozumie¢ jego role w projekcie.

2. Samorozwoj. Pracownikom zalezy na tym, aby
zarzadza¢ swoim rozwojem. Przekazanie zadania
innym daje pracownikowi poczucie
odpowiedzialnosci za jego rozwdj. Waznym
czynnikiem jest takze nadanie pracownikowi prawa
do wyboru nastgpnego projektu, w ktérym wezmie
udziat. To forma nagrody za osiagniecia W realizacji
poprzedniego projektu.

3. Podzial zysku. Od pracownika zalezy osiagnigty
zysk z zakonczonego projektu. To zachgca do
lepszej wydajnosci pracy, gdyz biora oni peilng
odpowiedzialno$¢

i przejmuja inicjatywe W tworzeniu projektu.
Jednoczesnie maja  poczucie
wplywu na funkcjonowanie projektu.
4. Progresja. Kiedy pracownik osiaga Szczyt
piramidy Maslowa (samorealizacji), uznaje kazdy
nowy projekt za okazje poszerzenia swojej wiedzy i
doswiadczenia.

5. Uznawanie kwalifikacji zawodowych. To
wskaznik dotyczacy pomiaru osiagnigc
pracownikow. W liniowych strukturach projektu
generalny menedzer nie ma bezposredniego
kontaktu z podwykonawcami, dla ktdrych istotne sa
wyniki ich pracy, profesjonalna jako$¢ oraz
podejécie pracownikow i osiaganych przez nich
postgpow. Jest to szczegllnie wazna sprawa w
zespotach projektowych, poniewaz to oni maja
odgornie ustalone obowiazki takie jak: terminowos¢,
wywiazanie si¢ Z umowy, stworzenie projektu
spetniajacego oczekiwania klienta oraz zmieszczenie
si¢ W przedziale finansowym oszacowanym na dany
projekt.

bezposredniego
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Cafoksztalt pracy jest bardzo wazny i aby
wszystko przebiegato bez wigkszych komplikacji
warto poswigci¢ wigcej uwagi—motywacji catego
zespolu, poniewaz dzigki temu praca bedzie
przebiegac szybciej, efektywniej i sprawniej. Relacje
migdzy cztonkami zespotow sa istotne i wiele badan
naukowych potwierdza, Zze maja One =znaczacy
wptyw na prace. Dlatego istotne jest zwrdcenie
uwagi na caty zespot a nie tylko na wchodzace w
jego sktad, pojedyncze jednostki.

5. Badania w zakresie czynnikow
motywujacych do pracy w zespole
projektowym

Przedsigbiorstwa chcac osiagna¢ najwickszy
sukces musza zwrocié szczegdlng uwage na swoich
pracownikow, poniewaz to oni sa odpowiedzialni za
cze$¢ praktyczna W kazdym przedsigbiorstwie, na
podstawie, ktérej ~ szacowany  jest  zysk
przedsigbiorstwa. Efektywnos$¢ pracownikow zalezy
od wywiazywania sie ich z wlasnych obowiazkow.
Aby wykonywali je na najwyzszym poziomie sami
musza czu¢ do tego motywacje. Dlatego juz od
wielu lat naukowcy badaja, ktore czynniki maja
najwigkszy wplyw na zaangazowanie pracownikow
W swoja prace.

E. Bombiak w 2010 r. przeprowadzita analizy
empiryczne, w ktérych przedstawita ocene
pracownikdw a takze spojrzenie z perspektywy
kierownikéw, ktore czynniki motywacyjne maja
najwicksze znaczenie dla pracownikdéw. Badania
pokazuja, ze najwigksze znaczenie dla pracownikow
miato wynagrodzenie. W ocenie przetozonych
wynagrodzenie uplasowato si¢ na najwyzszej
pozycji. Kolejna wazna kwestia dla badanych i
drugie miejsce na liscie zajety bonusy, a takze udziat
w zysku firmy, co nadal stanowi kwestie finansowa.
Jako $rednia potrzebg przetozeni i podwiadni
okreslili poczucie bezpieczenstwa, wyrazy uznania i
szacunku, na najnizszej Ppozycji znalazly sig
perswazja emocjonalna, nakazy i zakazy (Bombiak,
2010).

System motywacyjny powinien uwzglednia¢ nie
tylko srodki ptacowe i pozaptacowe, ale rowniez
skupi¢  si¢ na aspekcie  materialnym i
psychologicznym. Potrzeby pracownikéw caty czas
ulegaja zmianie, pracownicy coraz czeSciej chca
zaspokaja¢ potrzeby wyzszego rzedu, nie tylko te
podstawowe (Mazurkiewicz, 2010, s. 51).

Wedlug najnowszych danych globalnych, sondaz
przeprowadzony przez Project Management Institute
na 120 projektach w duzych firmach, ktore
obejmowaly  czltonkow  zespotdow a  takze
menedzerow wykazal, ze 75% o0s6b uwaza
motywacje wewnetrzng za korzystniejsza. Oznacza
to, iz czynniki takie jak cel pracy, dobra atmosfera,
pochwaly sa wazniejsze niz kwestie finansowe.
Prowadzac zespot projektowy nalezy zapewnié
wysoki poziom wewngtrznej motywacji catego
zespotu. W oparciu 0 sondaz Projekt Management
Institute, publiczne lub prywatne pochwaly sa
oczekiwane przez pracownikow. Warto takze
zwréci¢ uwagg, co aktualnie stanowi najwazniejszy
czynnik motywacyjny zespotu ze wzgledu na fakt
szybko zmieniajacego si¢ trendu (Meier, 2008, s.
24).

Kolejna osoba, ktora rowniez zajeta si¢ analiza
tematu motywacji jest D. A. Brenner. Przedstawita
ona wilasng wizje¢ motywacji pracownikow przez
menedzera. Wedlug niej wspolny cel zespotu
stanowi wazny czynnik motywacyjny dla wszystkich
cztonkow. Pracownicy jasno okreslajacy swoj cel w
przedsigbiorstwie, aby osiagna¢ wspolny sukces i
zespotowo do niego dazy¢ winni wiedzie¢, co
motywuje ich wzajemnie do dziatania. Kierownik
projektu jako lider powinien zmobilizowaé swoja
druzyne do projektu, da¢ im mozliwo$¢ rozwoju
oraz zainspirowa¢ ich. Jesli wszyscy cztonkowie
zespotu zaangazuja si¢ W zadanie, firma ma wigksze
szanse powodzenia (Brenner, 2007, s. 20-21).

Zespot, w sktadzie A. Niemczyk, J. Madry,
przeprowadzit w Polsce badania na temat czynnikdw
motywacyjnych. Wzigto w nich udziat 1572 osoby, a
ankietowani pochodzili z 61 przedsiebiorstw.
Wyniki  pokazaty, ze czynniki niematerialne
odgrywaja gltowna role w pracy a dokladniej
wieksza cze$¢ 0SOb uznata, iz to bezposrednie
relacje z przetozonymi motywuja ich do pracy. Oto
lista czynnikow, ktére opiniodawcy wytypowali za
najbardziej mobilizujace (Niemczyk, Madry, 2009):
— docenianie zaangazowania i sukcesow,

— dobra atmosfera w miejscu pracy,

— jasno i konkretnie okreslone cele i zadania,

— pewnos¢ zatrudnienia,

— podnoszenie kwalifikacji (np. szkolenia, studia),

— rozliczanie z osiaganych wynikdw, a nie z
wypetniania narzuconych limitow,
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— umozliwienie udziatlu w planowaniu celéw i
zadan (nie narzucanie ich).

W 2014 i w 2017 roku na podstawie wynikdw
ankiety przeprowadzonej przez dwa portale
biznesowe nf.pl i kluczdokariery.pl, utworzono liste
gtownych czynnikow motywujacych pracownikow
korporacji. Na pierwszym miejscu uksztaltowato sie
wynagrodzenie. Oznacza to, ze pieniadze W
znacznym  stopniu  mobilizuja do  pracy.
Satysfakcjonujace wynagrodzenie pozwoli w petni
skupi¢ si¢ na danym projekcie w wigkszosci
zespotow. Kolejnym jakze waznym argumentem dla
innych jest pochwata, czyli niematerialny czynnik.
Samo wynagrodzenie to za malo, pracobiorcy
odczuwaja rowniez haturalne potrzeby tj. poczucie
bezpieczenstwa, szacunek. Na dalszych pozycjach
znalazty sig: realizacja pomystow, wyzwania,
atmosfera w pracy. Natomiast koncowe miejsce
zajeto zainteresowanie pracownikami w kwestiach
poza-zawodowych a takze nakazy i zakazy (W.N.
2014; Zukowska, 2017).

6. Klasyfikacja narzedzi motywowania do
pracy w zespole projektowym w oparciu

0 koncepcje ,,5P”
Na podstawie wcze$niej dokonanej analizy
dotyczacej biezacych czynnikbw motywujacych

oferowanych przez pracodawcéw, a takze oceny

stopnia  satysfakcji pracownikow w artykule
przedstawiono  wilasna  klasyfikacj¢  narzedzi
motywowania W oparciu 0 zaprezentowana

wczesniej koncepcje ,5P”. Dzigki temu mozna

begdzie wskazaé nowe czynniki motywacyjne
oferowane w przysztoSci przez pracodawcoéw na
rynku pracy.

Kolejno czynniki motywowania zostaty ocenione
nastepujaco:

—  przeznaczenie to pierwszy etap, ktéry osoba
bierze pod uwage decydujac sie podjac¢ prace w
zespole projektowym,

— samorozw0j to czes¢, w  ktorej
zatrudniona ma mozliwosé
kwalifikacji zawodowych,

—  podziat zysku jest kolejnym etapem, na ktérym
pracownik odnosi sukces zawodowy,

—  progresja jest to okres zaawansowanej pracy z
dhugim stazem w przedsigbiorstwie,

— uznawanie kwalifikacji zawodowych to
moment, w Kktdrym brane sa pod uwage
umiejetnosci  a takze stopnie  naukowe
pracownika.

Tabela 1 zawiera charakterystyke narzedzi
motywowania w oparciu o model ,,5P”.
Na podstawie wtasnych analiz i obserwacji

osoba
rozwoju

Tab. 1. Narze¢dzia motywowania w oparciu o0 model ""5P"

Czynniki finansowe

motywowania

pozafinansowe

niematerialne

1. Przeznaczenie | — wynagrodzenie

— opieka medyczna

— elastyczne godziny pracy
— mozliwo$¢ wykorzystania urlopu w
dowolnym czasie

— $wiadczenia socjalne
— bony zywnos$ciowe

— wyznaczanie celow zespotu

— wspdlna realizacja celéw

— mobilizacja i wsparcie kierownika
— dobre warunki na stanowisku pracy
— mifa atmosfera w zespole

— finansowanie szkolen
przez firmeg

2. Samorozwoj

— oferta kurséw i szkolen

— propozycje zdobycia innego
doswiadczenia

— oferty stazu, praktyki

— program zakupu akcji

— mozliwo$¢ podejmowania samodzielnych
decyzji

— zaufanie

— mozliwos¢ rozwoju wlasnych
umiejgtnosei

3. Podzial zysku — znaczny udzial w zysku

— nagroda pienigzna — karta multisport

— vouchery na wakacje

— oferta lepszego stanowiska pracy
— zlecenie kolejnych projektow

— nagroda roczna
firm

— nagroda rzeczowa — wyrdznienie
4. Progresja — premie — telefon stuzbowy — awans
— podwyzka — samochod firmowy — pochwata

— znizki na ustugi wspoétpracujacych

— oferty tanszych wyjazdow
zagranicznych w okresie wakacji

— wyrazy uznania i szacunku

— wyrdznienie najlepszego pracownika
zespotu

— wybdr pracownika roku

5. Uznawanie — pensja adekwatna do — wyjazdy stuzbowe
kwalifikacji umiejgtnosci — kontrakty zagraniczne
zawodowych

— objecie wyzszego stanowiska
— dobre warunki pracy

— atrakcyjna tres¢ pracy

— oceny okresowe

— atencja

Zrédto: opracowanie wiasne.
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stwierdzono, ze najmniejsza uwage W Kkwestii
motywacji skupia sie na czynnikach
pozafinansowych, dlatego w oparciu o aktualne
potrzeby miodych ludzi szukajacych pracy
wypetniono kolumng czynnikéw pozafinansowych
stosownie do czynnika ,,5P”. Uwzglgdniono rowniez
coraz czestsze problemy  spoleczenstwa w
dzisiejszych czasach tj. niski status finansowy
studentow,  wzrost  probleméw  zdrowotnych
spowodowany brakiem aktywnosci fizycznej a takze
utrudniony dostgp do opieki medycznej.

7. Zakonczenie

Problem motywacji  pracownikow  zespotu
projektowego jest coraz czestszym ,,defektem”
kazdego przedsiebiorstwa. Dlatego warto zwrocié
szczegdlng uwage na t¢ kwestig, poniewaz to od
motywacji zalezy praca kadry, ktéra jest
odpowiedzialna za osiagnigcia calego zespotu a w
konsekwencji catego przedsiewziecia. Nie ma
jednoznacznych  regut  okre$lajacych  zakres
podejmowanych dzialan w  odniesieniu  do

motywacji. Nalezy odrebnie wybra¢ najlepsza
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Modern methods of motivation to work in the
project teams

Mariola Sroka
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Abstract:
The purpose of the article is to bring a deeper insight to the problem crucial for every project-team

which is team motivation. It plays an important role in every team where team cooperation and working
under time pressure might be not enough to achieve a goal. This article contains an analysis and
specification of the most important factors and techniques in motivating project teams. According to the
exact scientific researches we will focus on seemingly irrelevant things that may have a significant impact
on the subject of the overall activity.

Keywords: motivation, motivation to work, motivating factors, project team, manager, conception ,,5P”
JEL codes: M12
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