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Motywowanie pracowników jako element marketingu personalnego przedsiębiorstw i narzędzie w osiąganiu przewagi konkurencyjnego na rynku
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MOTYWOWANIE PRACOWNIKÓW 

JAKO ELEMENT MARKETINGU PERSONALNEGO PRZEDSIĘBIORSTW I NARZĘDZIE W OSIĄGANIU PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ NA RYNKU
1. WSTĘP

Skuteczność działania każdej organizacji jest sumą sukcesów 
i porażek jej pracowników. Warunkiem „być albo nie być” dla wielu firm jest, więc sposób, w jaki menedżerowie motywują swoich podwładnych.

Kluczowa wydaje się, więc tu skuteczność działania marketingu personalnego, który stanowi system sposobów postępowania i zachowania przedsiębiorstwa zorientowanego na oczekiwania potencjalnych i zatrud-nionych pracowników. Konsekwencją tego nastawienia w praktyce zakładu pracy jest postrzeganie i traktowanie zarówno potencjalnych (na rynku pracy), jak i już zatrudnionych pracowników jako „klientów” [4]. Pracownik powinien, więc znaleźć na swoim stanowisku pracy nie tylko techniczne środki pracy, ale również jasno sprecyzowane zadania oraz cele i wizje przedsiębiorstwa oraz odpowiednie, przyjazne mu otoczenie. To wszystko ma umożliwić zatrudnionemu samookreślenie się, podnoszenie kwalifikacji i odpowiednią motywację do wydajnej pracy. Działania takie zapewniają dobry klimat w stosunkach międzyludzkich oraz wysoki stopień iden-tyfikacji pracowników z celami przedsiębiorstwa [1].

2. SKUTECZNOŚĆ MOTYWOWANIA I JEGO ZNACZENIE 
W MARKETINGU PERSONALNYM

Motywowanie to proces polegający na bezpośrednim włączaniu pracowników w nurt działalności przedsiębiorstwa i zapewnieniu niezbęd-nego zaangażowania zatrudnionych w pracę i obowiązki, z myślą o moż-liwie najlepszym wykorzystaniu ich kwalifikacji, umiejętności i uzdolnień w procesie realizacji celów przedsiębiorstwa. Motywowanie powinno także sprzyjać realizacji celów, jakie stawiają przed sobą pracownicy [2].

Do czynników motywujących zalicza się zarówno świadczenia materialne jak i niematerialne.

Ci, którzy preferują motywowanie płacowe przekonują o jego sku-teczności w dobie kapitalizmu i kultu pieniądza. Dawno jednak obalano mit, że im większa płaca, tym silniejsza motywacja.


O tym, że warto posiąść sztukę motywowania personelu przekonują wnioski z badań nad funkcjonowaniem człowieka w organizacji. Okazuje się, bowiem, że wiedza zawodowa decyduje o sukcesie pracownika linio-wego aż w 90%, natomiast na stanowiskach kierowniczych jest ona ważna już tylko w 50%. Pozostałe 50% zależy od umiejętności wpływania na cudze zachowanie. Im wyższe stanowisko w hierarchii organizacyjnej, tym większą rolę odgrywa umiejętność wywierania wpływu na innych – 
w przypadku dyrektora aż w 80 % decyduje ona o jego skuteczności [3]. 
Aby jednak ten wpływ nie tylko był silny, ale i prowadził do widocz-nych i efektywnych rezultatów należy pamiętać o kilku podstawowych sprawach. 

Ważne jest właściwe podejście do pracownika już od pierwszych dni jego pracy. Pomocne są tu odpowiednie programy adaptacyjne oraz pozy-tywna postawa w stosunku do ludzi, którymi się kieruje i z którymi się współpracuje. 

Badania dobitnie wykazują, że to, czego oczekujemy od innych, 
w fundamentalny sposób wpływa na to, co oni z siebie dają. Przyjmując postawę negatywną, wypominając pracownikom ich słabości i skupiając się jedynie na błędach utrwala się działania niepożądane. Skutkiem tego może być ciągłe pogarszanie wydajności ich pracy. Natomiast przyjęcie postawy pozytywnej i skupienie się na mocnych stronach osobowości dowarto-ściowuje pracownika i przyczynia się do wzmożenia wysiłków na rzecz realizacji celów firmy. 

Cele szczegółowe należy wyznaczać personelowi (każdemu pracow-nikowi z osobna) w taki sposób, by były one możliwe do osiągnięcia, ale 
i stanowiły wyzwanie. 

Ważne jest również stosowanie ustnych pochwał dla pracowników wyróżniających się fachowością i z całą pewnością lepiej jest czynić 
to publicznie, przy świadkach, niż w cztery oczy, wiąże się to, bowiem 
z uznaniem ze strony otoczenia i dowartościowaniem pracownika.

Również lepiej jest nagradzać nawet drobne postępy i osiągnięcia w drodze do celu niż sam tylko efekt końcowy. Istotne jest, by konkretnie wskazać 
to, co w działaniu pracownika jest dobre. Personel musi dokładnie wiedzieć, za co jest wynagradzany. Zasady przyznawania podwyżek, premii czy nagród muszą być jasne i klarowne. 

Znajomość tego, co drugi człowiek uważa za ważne, co w życiu ceni i czego chce, jest również niezwykle istotna przy pozyskiwaniu jego zaangażowania we wspólne przedsięwzięcia. Nie ma np. sensu podwyższa-nie pensji pracownikowi, który źle się czuje w zespole, w którym pracuje 
i z chęcią zmieniłby otoczenie. Czasem by pobudzić wydajność wystarczą tylko słowa uznania od szefa czy współpracowników, pod warunkiem, 
że zatrudniony tego potrzebuje. 

Często popełnianym błędem w procesie motywowania jest pomijanie tak ważnej rzeczy, jaką jest odpowiednia atmosfera w pracy. Oczywistą sprawą jest, że zawsze mało wydajny będzie pracownik niezadowolony, nie lubiący swojej pracy, czy lekceważony przez szefa.

3. MOTYWOWANIE JAKO ŚRODEK DO OSIĄGNIĘCIA PRZE-WAGI RYNKOWEJ

Dziś, kiedy poziom technologiczny, oraz strategie i sposoby funkcjo-nowania czołowych firm są do siebie bardzo zbliżone, to właśnie od umie-jętności motywowania pracowników zależy skuteczność realizacji owych strategii i rezultaty uzyskiwane przez firmę na rynku. 

Menedżerowie powinni szukać najlepszych metod rozwoju kadry, oraz najbardziej skutecznych sposobów motywowania. Nie ma gotowych wzorców, które da się zastosować w każdej firmie. Sposoby motywowania należy dobierać do konkretnej firmy, do realiów, w jakich funkcjonuje, ale 
i do konkretnych pracowników. Ważne jest to, by nagradzani byli, przede wszystkim Ci, którzy wykazują się kreatywnością i inicjatywą, a wyniki ich pracy mają wyraźny i znaczący wpływ na rozwój organizacji. 

Przedsiębiorstwa, w których udało się znaleźć najbardziej efektywne rozwiązania w tej dziedzinie zdobywają istotną przewagę konkurencyjną na rynku. 

Niestety często, to doskonałe narzędzie do uzyskania przewagi na rynku, jakim jest motywowanie jest zupełnie niedoceniane przez polskich kierowników. Losy wielu spółek skarbu państwa mogłyby potoczyć się zupełnie inaczej, gdyby umiano zatrzymać w nich najbardziej kreatywnych pracowników i znaleziono właściwe sposoby pobudzania inicjatywy zatrudnionych na wszystkich szczeblach. Coraz częściej pojawiający się dziś w polskich przedsiębiorstwach mobbing, czyli działania anty-motywujące, zniechęcają pracowników, powodują, iż nie utożsamiają się oni firmą i w dużej mierze przyczyniają się słabych rezultatów tych firm 
na rynku. 

Doskonałym przykładam sprawnego funkcjonowania działów perso-nalnych i dobrej polityki kadrowej są firmy japońskie. Sprawnie funkcjo-nują tam programy adaptacyjne dla nowo zatrudnionych, pracownicy bardzo szybko utożsamiają się przedsiębiorstwem, uznają jego cele za własne, czują się doceniani i nagradzani za efekty swojej pracy. Widocznym skutkiem tego jest fakt, iż tylko w sporadycznych sytuacjach zmieniają miejsca pracy. Takie „dożywotnie” zatrudnienie, które od dziesięcioleci funkcjonuje w firmach japońskich, doskonale sprawdza się, tworząc więzi miedzy organizacją a pracownikiem i jego rodziną. Już od wielu lat przykład z tych przedsiębiorstw biorą firmy amerykańskie, a od niedawna także niektóre polskie. Te, które skorzystają z powyższych rozwiązań mogą liczyć na sukcesy w stosunkowo bliskiej przyszłości.

4. ZAKOŃCZENIE

W ostatnim czasie marketing personalny nabiera coraz większego znaczenia w liczących się na rynku przedsiębiorstwach. Jego nieodzownym elementem jest motywowanie personelu. Nawet najbardziej nowoczesne technologie, znana marka, czy doskonała jakość produktu nie są w stanie zagwarantować organizacji długotrwałego sukcesu. Sukces leży, bowiem 
w ludziach. Znajomość swojej kadry, wspieranie kreatywności i inicjatywy tych najwybitniejszych jest sprawą kluczową. Profesjonaliści muszą być szczególnie traktowani w każdej firmie. I nie chodzi tu tylko o motywo-wanie płacowe. Rozpoznanie tego, co jest dla personelu ważne, co go moty-wuje do dalszej pracy i pobudza inicjatywę, jest podstawą dobrego systemu motywacyjnego. Tylko zadowolony pracownik pracuje wydajnie i efe-ktywnie. 

Zawsze warto sobie zadać trud stworzenia odpowiedniego systemu motywującego, dobranego do konkretnej firmy i ludzi w niej zatrudnionych. Dla kierowników, którzy zdają sobie z tego sprawę, trud ten jest doskonałą inwestycją, która zwraca się w uzyskiwanych przez przedsiębiorstwo efektach, a co za tym idzie również i zyskach.
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