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Streszczenie

W artykule wskazano na duze znaczenie pozytywnych i trwatych relacji z pracodawcami, kto-
rych nalezy uzna¢ za wazng grupe¢ klientow urzedoéw pracy, bez ktorych urzedy te nie sg z kolei
w stanie realizowaé¢ swoich zadan zwigzanych z bezrobotnymi.

Podjeto probe weryfikacji tezy, iz ksztalttowanie dobrych i trwatych relacji urzedow pra-
cy z pracodawcami uwarunkowane jest przyjeciem w organizacji orientacji marketingowej
z duzym naciskiem na budowanie dobrego wizerunku w oczach przedstawicieli biznesu, jako
jednej z gtéwnych grup klientow. Orientacja marketingowa zdobywa coraz wigksze uznanie
w kierowaniu wszelkimi typami organizacji, w tym organizacjami publicznymi. Ksztattowanie
relacji z klientami sektora publicznego jest jednak odmienne niz w przypadku sektora prywat-
nego i nie jest mozliwe proste przenoszenie doswiadczen. W artykule wskazano w szczeg6l-
nosci na odmienng od typowego produktu rynkowego specyfike pracy, jako produktu ofero-
wanego przez powiatowe urzedy pracy, co utrudnia efektywne stosowanie przez urzgdy pracy
typowych dla biznesu metod i narz¢dzi marketingowych.

Przedstawione w artykule koncepcje sa poparte zardwno analizg literatury z zakresu zarza-
dzania i marketingu, jak i weryfikowane na podstawie badan empirycznych przeprowadzonych
wsrod klientow (pracodawcow) dwoch powiatowych urzedow pracy.

Stowa kluczowe: urzad pracy, orientacja marketingowa, wizerunek, relacje marketingowe, pra-
codawcy.

Summary

The paper presents reflections on the significance of good and long-lasting relationship between
an employment agency and employers as the important group of its customers. The article fo-
cuses on how the marketing orientation and good market image of an employment agency may
affect relationship between the employment agency and employers as its customers.

The marketing orientation is more and more popular in management both in public and
private sector. The relationship management in the public sector is quite different than in the
private sector and the business methods need to be changed and adjusted by public managers.
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The paper focuses especially on the labour as a specific kind of product offered by employment
agencies, thus employment agency managers have to develop new effective marketing and
management methods.

The ideas, presented in the article, are based both on the marketing management literature
and empirical research among customers of two employment agencies.

Key words: employment agency, marketing orientation, market image, marketing relationship,
employers.

Wprowadzenie

Z punktu widzenia zarzadzania powiatowym urz¢dem pracy niezwykle wazne
sa umiejetnosei ksztattowania pozytywnych i trwatych relacji z pracodawcami,
bedacymi jedng z kluczowych grup klientow. W niniejszym opracowaniu pod-
jeto probe weryfikacji tezy, iz ksztalttowanie dobrych i trwatych relacji urzedow
pracy z pracodawcami uwarunkowane jest przyjeciem w organizacji orientacji
marketingowej z duzym naciskiem na budowanie dobrego wizerunku urzedow
pracy w oczach przedstawicieli biznesu, jako jednej z gtdéwnych grup klientow.
Przedstawione w niniejszym opracowaniu koncepcje sa poparte zar6wno analiza
literatury z zakresu zarzadzania i marketingu, jak i weryfikowane na podstawie
badan empirycznych przeprowadzonych wérdd pracodawcow — klientow dwoch
powiatowych urzedéw pracy. Badania przeprowadzone w 2006 roku przez auto-
ra w ramach projektu ,,Zmiany organizacyjne w instytucjach rynku pracy” na
grupie 251 przedstawicieli sektora biznesu, wspolpracujacych z powiatowymi
urzedami pracy, pozwolilty wyloni¢ grupe czynnikéw mogacych mie¢ wptyw
na ksztaltowanie wizerunku powiatowych urz¢dow pracy w relacjach z sekto-
rem biznesu. Przeprowadzono wowczas 150 wywiadow ankietowych z klienta-
mi Powiatowego Urzgdu Pracy w Myslenicach i 101 z klientami Powiatowego
Urzedu Pracy w Namystowie. W badaniach wykorzystano specjalnie przygoto-
wany dla tego celu kwestionariusz ankiety.

Orientacja marketingowa zdobywa coraz wigksze uznanie w kierowaniu
wszelkimi typami organizacji, w tym organizacjami publicznymi. Ksztatltowanie
relacji z , . klientami” sektora publicznego jest jednak odmienne niz w przypadku
sektora prywatnego. Nie jest zatem mozliwe proste przenoszenie doswiadczen
pomigdzy sektorem prywatnym i publicznym. W przypadku powiatowych urzg-
déw pracy wystepuje dodatkowo trudnos¢ polegajaca na zetknigciu si¢ interesow
obu sektoréw. Pracodawcy, reprezentujacy sektor biznesu, sg jednym z kluczo-
wych klientow powiatowych urzedow pracy.

! G. Baran, Raport z badan pracodawcow (raport z badan przeprowadzonych w ramach projektu
»Zmiany organizacyjne w instytucjach rynku pracy” wspotfinansowanego ze $rodkéow Unii Euro-
pejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego), Centrum Edukacji Stuzb Publicznych
i Administracji UJ, Krakow, listopad 2006.
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W opracowaniu wskazano takze, ze nie jest mozliwe efektywne i umiej¢tne
ksztaltowanie pozytywnych i trwatych relacji z otoczeniem bez uwzglednienia
roéznic w narzedziach marketingowych stosowanych przez urzedy pracy i praco-
dawcow. Podkreslono rolg wptywu otoczenia, a szczegdlnie otoczenia socjokul-
turowego, na ksztattowanie si¢ potrzeb i oczekiwan klientéw powiatowych urze-
dow pracy. Przyjecie orientacji marketingowej to miedzy innymi u§wiadomienie
sobie zlozono$ci otoczenia organizacji i konieczno$ci nieustannego monitorowa-
nia czynnikéw oddziatujacych na organizacje, ktore powinny takze determino-
wac dobor narz¢dzi marketingowych.

1. Orientacja marketingowa w zarzadzaniu powiatowym
urzedem pracy

Dla kazdej organizacji, rowniez dla powiatowych urzedow pracy, niezwykle
wazna jest umiejetnos¢ ksztattowania pozytywnych i trwatych relacji z otocze-
niem. Nalezy jednak wyraznie zdefiniowac poszczegdlne grupy interesariuszy
i ich role w tym otoczeniu. Zupetnie inng role wzgledem urzedu pracy odgry-
waja bezrobotni i pracodawcy (bedacy klientami urzedu), a inng pozostali inte-
resariusze.

Wedtug A. Lipki ,,mozna by milczaco przyjac, ze u podstaw marketingowego
zarzadzania zasobami ludzkimi lezy zatozenie, ze praca jest towarem, a ptaca
— ceng pracy”?. Jest to do$¢ uproszczony model, gdyz w sytuacji empirycznej,
z punktuwidzenia pracodawcy na cene pracy — oprocz placy — sktada si¢ znacz-
nie wigcej elementéw, m.in. koszty pozyskania dobrego pracownika, utrzymania
tego pracownika w firmie, koszt utrzymania stanowiska pracy etc.

O zarzadzaniu marketingowym mozemy mowié¢ wowczas, gdy przynajmniej
jedna ze stron przysztej wymiany okresla cele i Srodki zwigzane z osiggnigciem
pozadanych reakcji drugiej strony (American Management Association). Ph.
Kotler z kolei zdefiniowat zarzagdzanie marketingowe jako ,,proces planowania
i realizacji pomystow, ksztattowania cen, promocji i dystrybucji towardw, ustug
iidei, majacych doprowadzi¢ do wymiany spetniajacej oczekiwania docelowych
grup klientow™”.

Zatem w zarzadzaniu marketingowym zwraca si¢ uwage na pewien upo-
rzadkowany proces, obejmujacy analiz¢, planowanie, wdrazanie i kontrolg,
prowadzacy do zaspokojenia potrzeb i oczekiwan klientow. Kazdy z etapow za-
rzadzania marketingowego dotyczy nie tylko produktéw, ale takze pozostatych
elementow marketingu-mix: cen, dystrybucji i promocji. RdOwnoczesnie podkre-
$la sie, ze wymiana, do ktdrej dazy organizacja powinna by¢ zadowalajgca dla
kazdej ze stron.

2 A. Lipka, Marketing stanowisk pracy, Tonik, Bydgoszcz 1998, s. 12.
* Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 11.
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Analiza podstawowych relacji zwiazanych z wymiana pomigedzy organi-
zacja 1 jej klientami nie daje jednakze wystarczajacego obrazu czynnikow de-
cydujacych o efektywnosci tychze relacji, zachodzacych w znacznie szerszym
otoczeniu. Ma ono wptyw na ostateczny ksztalt zarzadzania marketingowego.
Z koncepcja interesariuszy szczeg6élnie mocno zwigzane jest otoczenie socjokul-
turowe, majace duze znaczenie dla dziatan marketingowych, gdyz bezposrednio
pomaga w zrozumieniu reakcji konsumentow*.

Czynniki Czynniki
demograficzne kulturowe

Organizacja

Sprawy

Postawy biezace

Otoczenie socjokulturowe

Rysunek 1. Wptyw czynnikow socjokulturowych na funkcjonowanie organizacji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podst.: F. Brassington, S. Pettitt, Principles of Marketing, Prentice
Hall, UK, London 2000, s. 41.

W sktad tej grupy czynnikéw wchodzi nie tylko struktura demograficzna, ale
takze elementy wplywajace na formowanie si¢ postaw i opinii®. Informacje de-
mograficzne prezentujg jedynie bardzo ogodlny zarys sytuacji. Analiza wptywu
czynnikéw socjokulturowych poszerza i uszczegdtawia obraz tej sfery otocze-
nia. Jest ona bardzo wazna, gdyz ze zmieniajacych sie, wraz z uptywem czasu,
charakterystyk wynika wiele potrzeb 1 oczekiwan klientow oraz innych interesa-
riuszy zwigzanych z organizacja.

Orientacja marketingowa stanowi aspekt kultury organizacyjnej, ktéry od-
dziatuje dtugookresowo na firme. Wedtug Deshpande’a i Webstera najwazniej-
szym aspektem kultury organizacyjnej z perspektywy marketingowej jest zestaw

4 F. Brassington, S. Pettitt, Principles of Marketing, Prentice Hall, UK, London 2000, s. 41.
5 Tamze, s. 40.



Rola wizerunku powiatowych urzedow pracy... 75

podzielanych przekonan i wartosci, ktore ustawiaja klienta w centrum organiza-
cyjnego myslenia o strategii i podejmowanych dziataniach®.

Przyjecie orientacji marketingowej w realizacji dziatan powiatowych urze-
déw pracy determinuje wykorzystanie okreslonych narzedzi marketingowych,
marketingu-mix: produkt, cena, dystrybucja, promocja. Z perspektywy praco-
dawcy marketing-mix przyjmuje specyficzng dla tej relacji postac (rys. 2).

Korzysé
tatwosc pozyskania Dostep do informacji/
pracownika mozliwos¢ komunikacji
Koszty
zatrudnienia

Rysunek 2. Marketing-mix z punktu widzenia pracodawcy

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Produktem, na ktorym zalezy pracodawcom jest korzys¢, ktorg mogg osiag-
ng¢ dzigki zatrudnieniu pracownik rekomendowany przez urzad pracy. Urzedy
pracy powinny zatem stara¢ si¢ proponowac pracodawcom wartosciowych dla
nich pracownikow. Szerzej te kwestie zostaly oméwione w kolejnym rozdziale,
dotyczacym pracy jako szczegdlnego rodzaju produktu oferowanego pracodaw-
com przez urzegdy pracy.

Pracodawcy, zatrudniajac pracownika, zwracajg jednocze$nie uwage na
koszty zwigzane z zatrudnieniem, ktore sg w tym konteksécie odpowiednikiem
marketingowej koncepcji ceny. Na podstawie przeprowadzonych badan empi-
rycznych’ wykazano takze duze znaczenie fatwosci/trudno$ci procesu pozyska-
nia nowego pracownika, co stanowi odpowiednik dystrybucji w tradycyjnym
marketingu-mix. Odpowiednikiem komunikacji w przypadku relacji urzedu pra-
¢y z pracodawcami jest natomiast mozliwo$¢ komunikacji oraz dostep do poszu-
kiwanych informacji.

¢ R. Desphande, F.E. Webster, Organizational Culture and Marketing: Defining the Research
Agenda, ,,Journal of Marketing” 53/1989 (styczen), s. 3.
7 G. Baran, Raport z badan pracodawcow...
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2. Specyfika produktu oferowanego przez urzedy pracy

U wielu autoréw mozemy znalez¢ podejscie do pracy jako do produktu. W ten
sposoOb traktowali prace migdzy innymi: W. Jarmotowicz®, A. Szatkowski’, A.
Lipka!®. Stosujac tego typu podejscie, w analizie oferty urzedéw pracy skierowa-
nej dla pracodawcow zastosowanie znajduje marketingowa koncepcja produk-
tu. Koncepcja ta opiera si¢ na zalozeniu, iz produkt jest tworzony i oferowany
w celu dostarczenia wartos$ci klientowi.

Profesjonalng analize produktu warto przeprowadzi¢ w oparciu o jego po-
dzial na pig¢ poziomow (rys. 3), tworzacych hierarchi¢ wartosci dla klienta!.

Produkt w formie
podstawowej

Produkt oczekiwany

Produkt ulepszony

Podstawowa

o Produkt potencjalny
korzysc

Rysunek 3. Pi¢¢ poziomow produktu

Zrédio: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 410.

8 'W. Jarmotowicz, Polityka ptac w okresie transformacji systemowej, [w:] S. Borkowska, B.
Urbaniak (red.) Innowacyjne strategie ptac, Wyd. Przedsigbiorstwo Specjalistyczne Absolwent,
Lodz—Warszawa 1993.

® A. Szatkowski (red.), Rynek pracy w procesie transformacji systemowej, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej, Krakow 1992.

10" A. Lipka, dz.cyt.

I Kotler Ph., dz.cyt., s. 409.
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Najnizszy poziom — podstawowa korzys$¢ — jest podstawowym pozytkiem,
ktorego poszukuje nabywca. ,,Gos¢ hotelowy kupuje odpoczynek i sen. Nabywca
wiertta kupuje mozliwos¢ wiercenia dziur”'?. W przypadku rynku pracy, praco-
dawca ,.kupuje” za posrednictwem urzedu pracy dostep do wykonawcy okre-
$lonej pracy. Produkt w formie podstawowej stanowi zmaterializowang forme
podstawowej korzysci. W pokoju hotelowym musi znalez¢ si¢ t6zko, reczniki,
stot, komoda i szafa'’. Podobnie na rynku pracy, pracodawca, aby praca zostata
wykonana, zatrudnia pracownikéw w okreslonej formie.

,,Na trzecim poziomie specjalista do spraw marketingu przygotowuje produkt
oczekiwany, czyli zbidr cech i warunkow, ktérych zwykle spodziewajq si¢ na-
bywecy, gdy kupuja ten produkt. Goscie hotelowi oczekuja czystego tozka, Swie-
zych recznikow, dziatajacego oswietlenia i wzglednego spokoju™“. Podobnie
w przypadku rynku pracy, pracodawcy maja okreslone wymagania wobec kan-
dydatéw do pracy.

Produkt ulepszony zawiera wszelkie cechy, ktore przekraczaja oczekiwania
klienta. Na rynku pracy taka sytuacja takze jest mozliwa. Znacznie czesciej
jednakze ten poziom produktu wystepuje w przypadku ofert firm ,,headhunter-
skich” niz urzedéw pracy. Biorac jednak pod uwage brak zaawansowanych form
rekrutacji i selekcji pracownikéw w badanych firmach, mozna postawi¢ hipote-
z¢, iz nie byloby w tym zakresie trudnym zadaniem wyjscie poza oczekiwania
pracodawcow.

Badani pracodawcy rzadko stosuja profesjonalne metody i narzedzia oceny
kandydatéw do pracy. Na rysunku 4 przedstawione zostaty wskazania ankie-
towanych na poszczegdlne formy oceny kandydatow do pracy. Zdecydowanie
najczesciej stosowane sg rozmowy kwalifikacyjne i ocena na stanowisku pra-
cy. Na zyciorys, jako czesta forme oceny kandydatéw, wskazato zaledwie 37,1%
kandydatéw, a na list motywacyjny 27,9%. Wiele moze ttumaczy¢ zestawienie
poszukiwanych przez pracodawcow zawodow oraz preferowanych cech poszu-
kiwanych pracownikow. Dla wiekszosci pracodawcow liczg si¢ konkretne umie-
jetnos$ci, a te trudno zweryfikowac poprzez zyciorys czy list motywacyjny, nie-
odzowne przy aplikowaniu na stanowiska menedzerskie.

Wyraznie dominujg zatem rozmowy kwalifikacyjne oraz ocena na stano-
wisku pracy. Sporadycznie stosowane sg natomiast: centra oceny (assessment
centers), testy psychologiczne czy konkursy. Na zaswiadczenia o znajomosci je¢-
zykow obcych, jako czesta forme oceny kandydatéw do pracy, wskazato niecate
9% badanych, co jest waznym wnioskiem w aspekcie starania si¢ wielu uczniow
i studentdéw o uzyskanie takich certyfikatow. 35% badanych ocenito jednoczes-
nie, ze znajomo$¢ jezykow obcych jest wazna lub nawet bardzo wazna. Oznacza
to, ze wielu pracodawcéw nie ocenia znajomosci jezykow obcych na podstawie
certyfikatow, a prawdopodobnie liczg si¢ dla nich rzeczywiste umiejgtnosci.

12 Tamze.
3 Tamze.
4 Tamze.
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Rysunek 4. Stosowane przez pracodawcow formy oceny kandydatow (w %)

Zrédlo: Badania w ramach projektu ,, Zmiany organizacyjne w instytucjach rynku pracy”’.

Nie zaobserwowano wyraznej réoznicy pomigdzy rekrutacja ogélng a rekru-
tacja na stanowiska specjalistyczne (sposrod odpowiedzi tylko na stanowiska
specjalistyczne jedynie zaswiadczenia o ukonczeniu specjalistycznych kurséw
uzyskaty ponad 10% odpowiedzi), co prawdopodobnie oznacza, ze badani pra-
codawcy nie traktujg zbyt wielu stanowisk jako specjalistyczne.

Podobnie sytuacja ksztattuje si¢ w przypadku wykorzystywania przez bada-
nych pracodawcéw formalnych procedur rekrutacji pracownikow. Zastosowanie
takich procedur okazato si¢ by¢ zjawiskiem marginalnym (niecate 7% wska-
zan).

»Na poziomie pigtym (rys. 3) znajduje si¢ produkt potencjalny, obejmujacy
wszystkie ewentualne ulepszenia i przeksztatcenia, ktérym produkt lub ustu-
ga moga podlega¢ w przysztosci. To na tym poziomie firmy poszukujg nowych
mozliwosci usatysfakcjonowania klientéw i réznicowania swojej oferty”'>.

Wedtug A. Lipki praca jest szczegdlnym, nietypowym towarem, co wynika
z jej nastepujacych cech!® (Lipka, 1998, s. 18):

5 Tamze, s. 411.
' A. Lipka, dz.cyt., s. 18.
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,»Sita robocza to nie cztowiek, ale poza nim ona nie istnieje,— osoba ludzka
jako konsument i pracownik zajmuje nadzwyczajng pozycj¢ w gospodar-
ce,

— czlowiek, o ile nie jest w sytuacji przymusowej, dokonuje wyboru pomie-
dzy praca a czasem wolnym oraz wspdtdecyduje o sposobie wydatkowa-
nia swoich sit intelektualnych, psychicznych i fizycznych oraz o wysoko-
$ci naleznej za to placy,

— profil zdolnos$ci do pracy kazdego cztowieka (ze wzglgedu na indywidual-
no$¢ charakteru biografii osobistej i zawodowej) jest niepowtarzalny,

— $wiadczenie pracy na danym stanowisku zwigzane jest ze spelnianiem nie
tylko ekonomicznej funkcji (ale i na przyktad funkcji emotywnej)”.

Przytoczone powyzej cechy produktu, jakim jest praca, sg bardzo istot-

ne z punktu widzenia urzedéw pracy, ktore ten towar ,,oferujg” pracodawcom.
Zardéwno urzedy pracy, jak i1 inne organizacje pomagajace bezrobotnym w zna-
lezieniu pracy muszg pamietaé, ze to, co oferujg pracodawcom to nie cztowiek,
ale jego kapitat ludzki, ktory czyni go przydatnym dla okreslonego przedsigbior-
stwa!’. Znalazto to wyraz w wynikach badan prowadzonych wsréd pracodaw-
cow w powiatach myslenickim i namystowskim'®.

3. Czynniki decydujgce o wizerunku powiatowego
urzedu pracy w oczach sektora biznesu

Organizacja, ktorej zalezy na odniesieniu sukcesu rynkowego, musi dazy¢ do
tworzenia 1 utrzymywania wartosci rynkowej okreslonych symboli, sktadaja-
cych si¢ na marke firmy. Organizacje podejmuja dziatania, zmierzajace do ,,bu-
dowania trwalych zwigzkéw migdzy tymi symbolami, a korzys$ciami postrze-
ganymi przez otoczenie””. Zarzadzanie marka® jest wicc procesem budowania
pozytywnego wizerunku organizacji, cz¢gsto w potaczeniu z dzialaniami ukie-
runkowanymi na promocj¢ produktow. ,,Wizerunek ten ma pomoéc sprzedawaé
produkty firmy na korzystnych warunkach, poméc wejs¢ na rynek z nowymi
produktami, utrzymac si¢ na rynku i umacnia¢ na nim swojg pozycje”?'.
Wizerunek marki mozna zdefiniowa¢ jako ,,0g6t wartosci, ktore w subiek-
tywnym odczuciu uczestnikéw rynku reprezentuje soba towar lub firma, kryjaca
si¢ za symbolem marki”??. Wazne zatem okazuja si¢ wszelkie skojarzenia klien-

17 Por. A. Pocztowski, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi, Ossolineum, Krakow 1996, s. 140.

'8 G. Baran, Raport z badan pracodawcow...

M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr,
Gdansk 2001, s. 41.

20 Marka — to symbol, bedgcy nazwa lub/i kombinacjg znakow graficznych — reprezentujgcy
firme¢ lub/i towar na rynku, odrézniajacy je od firm i towaréw konkurencyjnych. Marka to rowno-
czesnie zespot cech, ktore w subiektywnym odczuciu uczestnikow rynku reprezentuje sobg firma lub
towar oznaczony tym symbolem (Rydel 2001, s. 42).

21 M. Rydel (red.), dz.cyt., s. 41.

2 Tamze, s. 42.
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tow 1 innych aktoréw w otoczeniu organizacji, od ktorych jest ona uzaleznio-
na. Nalezy przy tym wyraznie odrézni¢ wizerunek marki od jej tozsamosci. Na
tozsamos$¢ sktadajg si¢ elementy, ktore pozwalaja odrozni¢ dang organizacje od
innych dziatajacych na rynku; wizerunek stanowi pewnego rodzaju obraz firmy
w $wiadomosci uczestnikoéw rynku?.

»Wigkszo$§¢ organizacji oraz ludzi nimi zarzadzajacych jest szczeg6lnie wy-
czulona na sposob, w jaki organizacje te postrzegane sg przez ich strategiczne
grupy otoczenia”*. Coraz wigcej firm stara si¢ by¢ pozytywnie postrzeganymi
w spoteczenstwie. Potwierdzeniem tej tezy jest rowniez zwigkszajace si¢ zain-
teresowanie duzych firm dziataniami zwigzanymi z public relations, spoteczng
odpowiedzialno$cia biznesu, czy marketingiem spotecznym. Kierowanie si¢ za-
sada spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, przy zatozeniu wnikliwej analizy
otoczenia marketingowego oraz wykorzystywania zasad marketingu spotecz-
nego, ugruntowanego w misji, ma szans¢ wykreowania pozytywnego wizerun-
ku organizacji zarowno wsrod klientow, jak i szerokiego grona interesariuszy.
Menedzerowie powinni przy tym pamietaé, ze zbudowanie korzystnego wize-
runku wymaga wiele czasu, podczas gdy jedno negatywne wydarzenie moze
znacznie ten wizerunek pogorszy¢®.

Zespo6t dziatan marketingowych, ukierunkowanych na troske o pozytywny
wizerunek organizacji przyczynia si¢ niewatpliwie do dodatkowych korzysci
dla organizacji, jak m.in.: ulatwienie funkcjonowania w spotecznos$ci lokalnej,
wzrostu zaufania i lojalno$ci zarowno bezrobotnych, jak i pracodawcow, uwia-
rygodnienia misji, wzrostu satysfakcji i zadowolenia pracownikow; wzrostu po-
czucia identyfikacji pracownikow z firma, zwigkszenia zainteresowania innych
interesariuszy organizacjg. Dlatego tak wazne sg najpierw analiza, a nastepnie
swiadome ksztaltowanie wizerunku urzedow pracy.

Badania przeprowadzone w 2006 roku przez autora w ramach projektu
»Zmiany organizacyjne w instytucjach rynku pracy”?® na grupie 251 przedsta-
wicieli sektora biznesu, wspdlpracujacych z powiatowymi urzgdami pracy, po-
zwolity wytoni¢ grupe czynnikéw mogacych mie¢ wptyw na ksztattowanie wi-
zerunku powiatowych urzgdow pracy w relacjach z sektorem biznesu.

Jednym z podstawowych czynnikéw majacych wpltyw na wizerunek organi-
zacji jest znajomo$¢ 1 wiarygodno$¢ podejmowanych przez nig dziatan. Znaczna
grupa badanych pracodawcow (58,2%) wie, ze istnieja pewne dziatania podej-
mowane przez PUP, lecz jedynie 3,2% respondentéw uwaza, ze jest duzo takich
dziatan. Liczba respondentdéw, ktorzy nie styszeli o zadnych dziataniach podej-
mowanych przez PUP nie przekroczyta 25% (rys. 5). Oznacza to, ze PUP nie jest
catkiem anonimowy dla pracodawcow, ale nie jest tez instytucja dobrze rozpo-
znawalna, ktérej dziatania s powszechnie znane.

23 E.M. Cenker, Public Relations, PWE, Warszawa 1997, s. 42.
Seitel 2003, s. 63.

25 Tamze, s. 65.

¢ G. Baran, Raport z badan pracodawcow...
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Na wykresie (rys. 6) przedstawione zostaly wyniki oceny PUP przez respon-
dentow. Przewazajaca liczba respondentow udzielita odpowiedzi trudno powie-
dziec (71,2%), ktéra moze oznaczaé zardwno oceng przecigtng, jak i stabg znajo-
mo$¢ PUP. Ocen pozytywnych jest wigcej (tacznie odpowiedzi wysoko 1 bardzo
wysoko stanowig 18,5%) niz negatywnych (tacznie odpowiedzi nisko i bardzo ni-
sko stanowia 9,9%). Oznacza to lekkie przesunigcie krzywej (rys. 6) w kierunku
ocen pozytywnych.

Zalezno$¢ omawianych powyzej ocen od badanego powiatu jest istotna sta-
tystycznie. Istotno$¢ asymptotyczna dla testu chi-kwadrat wynosi w tym przy-
padku 0,012 i jest mniejsza od poziomu istotnosci (0,05), co oznacza, ze mozna
odrzuci¢ hipotez¢ zerowa, o braku zaleznosci pomi¢dzy analizowanymi zmien-
nymi. Oznacza to, ze oceny r6znig si¢ w badanych powiatach. PUP w Mysleni-
cach zostat oceniony zdecydowanie lepiej niz w Namystowie. Stanowi to wazne
wskazanie dla zarzadzania w urzedach pracy w obszarach powigzanych z rela-
cjami pomiedzy urzedem a klientami-pracodawcami. Nalezy przy tym pamigtac,
ze ocena wizerunku jest tylko sktadows szerszego procesu zarzadzania wizerun-
kiem, na ktéry sktadajg si¢ m.in.: analiza czynnikow wptywajacych na ocene
wizerunku, jak réwniez §wiadome i celowe oddzialywanie na te czynniki.

Powiatowe Urzedy Pracy tacznie zostaty dos¢ dobrze ocenione pod wzgledem
aktywno$ci w pomocy bezrobotnym — zdecydowana przewaga ocen pozytyw-
nych nad negatywnymi (tab. 1). Zaskakujgco duza jest natomiast liczba odpowie-
dzi trudno powiedziec¢, co moze oznacza¢ oceng przecietng lub ewentualnie brak
pewnosci w kwestii oceny.

Tabela 1
Ocena aktywnosci PUP w zakresie pomocy bezrobotnym w znalezieniu pracy
Ocena aktywno$ci PUP Czgstos¢ | Procent Procent | Procent skumu-
waznych lowany
bardzo aktywny 25 10,0 10,2 10,2
Wazne aktywny 61 243 25,0 35,2
trudno powiedzie¢ 98 39,0 40,2 75,4
nieaktywny 39 15,5 16,0 91,4
zupelnie nieaktywny 20 8,0 8,2 99,6
nie wiem 1 0,4 0,4 100,0
Ogotem 244 97,2 100,0
Braki danych | systemowe braki danych 7 2,8
Ogotem 251 100,0

Zrédlo: Badania w ramach projektu ,, Zmiany organizacyjne w instytucjach rynku pracy”.
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Powiatowe Urzedy Pracy zostaty bardzo dobrze ocenione pod wzgledem
checi do wspotpracy z pracodawcami — 70% ocen pozytywnych. Wyraznie wi-
doczna jest jednoczes$nie rozbieznos¢ pomiedzy oceng istniejacej wspodlpracy
a wykazywang przez urz¢dy checig do wspotpracy. Menedzerowie powinni mieé
$wiadomo$¢, ze wizerunek zalezy od wielu czynnikow, ktorych ocena moze si¢
r6zni¢. Zadaniem menedzera jest wykorzystywanie wysoko ocenianych czynni-
kow do budowania pozytywnego wizerunku, przy jednoczesnym prowadzeniu
dziatan zmierzajacych do poprawy gorzej ocenianych czynnikdow.

Uzupelnienie poréwnania ocen wizerunku pomi¢dzy badanymi urz¢dami
pracy o poréwnanie waznych charakterystyk dotyczacych zarzadzania i funk-
cjonowania pomig¢dzy tymi urz¢dami, powinno by¢ kolejnym etapem analizy
czynnikow determinujacych wizerunek urz¢dow. Pozwolitoby to zidentyfikowaé
czynniki istotne dla wizerunku organizacji, aby w konsekwencji umozliwi¢ za-
rzadzanie nimi.

Na wizerunek urzedu pracy moze mie¢ wplyw rowniez ocena pracownikow
tego urzedu. W przeprowadzonych badaniach wzigto pod uwage kilka istotnych
wymiaroéw takiej oceny: sympatycznos¢, kompetencje, rzetelnos¢, che¢ do po-
mocy, przyjaznos¢, dbatos¢ o klienta, zyczliwos¢. W przypadku urzedow biora-
cych udziat w badaniu, przedstawiciele wspotpracujacych z PUP pracodawcow
oceniali pracownikow PUP pod wzgledem wymienionych cech na pigciostop-
niowe;j skali.

W tabeli 2 zamieszczone zostato podsumowanie wynikow w postaci réznic
pomigdzy udziatem ocen pozytywnych i negatywnych dla respondentow w Na-
mystowie, Myslenicach i obu powiatach tacznie. Widoczna jest bardzo duza
przewaga ocen pozytywnych nad negatywnymi w przypadku wszystkich cech
z wyjatkiem dbatosci o klienta w Namystowie (31,7%). Pod wzgledem wigkszos$ci
cech nie ma duzych ro6znic pomigdzy powiatami. Wyjatkiem jest wtasnie dbatos¢
o klienta, gdzie w ocenach respondentoéw pracownicy z PUP w Myslenicach zde-
cydowanie przewyzszaja pracownikow z PUP w Namystowie. Dbatos¢ o klienta
zostata zreszta oceniona najnizej ze wszystkich siedmiu cech. Pracownicy obu
urzedow pracy okazali sie¢ by¢ w ocenach pracodawcéw najbardziej sympatycz-
ni. Kompetencje i rzetelno$¢ zostaty ocenione wprawdzie wyzej niz dbatos§é
o klienta, ale gorzej niz sympatycznosc, przyjaznosé czy zyczliwosé. Pod wzgle-
dem kompetencji i zyczliwosci rowniez, cho¢ nie tak znacznie jak w przypadku
dbatoéci o klienta, przodujg pracownicy PUP w Myslenicach.
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Tabela 2
Cecha Ocena [%]
Namystow Myslenice Ogotem
sympatyczno$¢ 76,3 72,5 74,1
przyjaznosé 66,6 67,7 67,3
zyczliwose 65,0 67,7 66,5
cheé pomocy 65,9 65,3 65,7
kompetencje 55,7 60,6 58,5
rzetelnos$é 57,7 59,1 58,4
dbato$¢ o klienta 31,7 62,7 53,2

Zrédlo: Badania w ramach projektu ,, Zmiany organizacyjne w instytucjach rynku pracy”.

W odniesieniu do oceny poszczegolnych charakterystyk sktadajacych sie na
oceng¢ pracownikow urzedow pracy, waznym dla zarzadzania wnioskiem jest dy-
sonans pomi¢dzy tymi ocenami a ogdlng oceng urzgdow pracy jako organizaciji.
Respondenci dokonujg zatem pewnego rozgraniczenia pomi¢dzy wymiarem jed-
nostkowym (pracownikami) a organizacyjnym (urzgdem pracy jako instytucja).
Prawdopodobnie — cho¢ moze niezupetnie Swiadomie — za to, z czego sg niezado-
woleni we wspotpracy z PUP w duzo mniejszym stopniu winig ludzi zatrudnio-
nych w urzedach pracy, a w wigkszym stopniu urzad jako instytucje.

Zwrdcenie uwagi na réoznice w ocenach pomigdzy powiatami oraz roéznice
pomigdzy ogdlnym wizerunkiem organizacji a oceng jej pracownikow jest waz-
ne z punktu widzenia zarzadzania wizerunkiem, gdyz pozwala na porownanie
ogoblnej oceny wizerunku organizacji z oceng jego poszczegdlnych sktadowych.
Utatwia to diagnoze¢ dotyczacg brakéw i niedociggnieé, ktore bedzie mozna na-
stepnie Swiadomie i celowo poprawiac.

Podsumowanie

W niniejszym opracowaniu pozytywnie zweryfikowano postawiong tezg, ze
ksztattowanie dobrych i trwatych relacji urzedéw pracy z pracodawcami uwa-
runkowane jest przyjeciem w organizacji orientacji marketingowej z duzym na-
ciskiem na budowanie dobrego wizerunku urzgdéw pracy w oczach przedstawi-
cieli biznesu, jako jednej z glownych grup klientow.

Przyblizono zarowno sama koncepcj¢ orientacji marketingowej, jak i najwaz-
niejsze narzedzia z nig zwigzane: elementy zarzadzania marketingowego powia-
zanego z analizg otoczenia, marketingowa koncepcje pracy jako szczeg6lnego
rodzaju produktu oferowanego pracodawcom oraz rol¢ wizerunku organizacji
w postrzeganiu przez klientow relacji z organizacja jako pozadanej wartosci.
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Przyjeta tezg zweryfikowano zar6wno w oparciu o analiz¢ przyblizonych na
podstawie literatury koncepcji, jak i wynikoéw badan empirycznych przeprowa-
dzonych wéréd pracodawcow-klientow dwoch urzedow pracy.

Analiza oferty urzedéw pracy wobec pracodawcow w kontek$cie marketin-
gowej koncepcji produktu prowadzi do wniosku, ze praca jako produkt powi-
nien by¢ ,,tworzony” i oferowany pracodawcom w celu dostarczenia pozadanych
przez nich wartoséci. Przydatnym narzedziem w aspekcie zarzadzania tak okre-
Slonym produktem jest analiza pieciu pozioméw produktu: podstawowa korzysc,
produkt w formie podstawowej, produkt oczekiwany, produkt ulepszony i pro-
dukt potencjalny. Te pig¢ poziomoéw tworzy hierarchi¢ wartosci dla klienta, kto-
rej sposob postrzegania przektada si¢ na ocene wizerunku urzedu pracy.

Wyniki badan potwierdzily przyjeta hipotezg, ze praca jest szczegdlnym
produktem i dlatego urzedy pracy nie moga wprost stosowa¢ wypracowanych
w sektorze biznesu metod i narzedzi zarzadzania marketingowego. Praca na
danym stanowisku jest zwigzana nie tylko ze spetnianiem okreslonej funkcji
ekonomicznej — pracodawca zatrudnia nie rece czy glowe, ale catego pracowni-
ka, wraz z jego emocjami, postawami, problemami etc. O przydatnosci danego
cztowieka do okreslonej pracy decyduja nie tylko jego umiejetnosci zwigzane
z danym stanowiskiem pracy, ale wiele innych cech fizycznych, osobowoscio-
wych czy spolecznych, ktore czynig go bardziej lub mniej warto§ciowym dla
organizacji.

Bardzo wazne dla §wiadomego ksztaltowania przez urzgdy pracy pozytyw-
nych i trwatych relacji z sektorem biznesu sg wnioski z badan nad rolg wizerun-
ku urzedow pracy i ich pracownikéw wsrod pracodawcdw. Przyjecie przez or-
ganizacje orientacji marketingowej nie jest obecnie mozliwe bez uswiadomienia
sobie roli wizerunku organizacji w postrzeganiu przez klientow relacji z organi-
zacja jako pozadanej wartosci. Urzedy pracy powinny by¢ szczegdlnie wyczu-
lone na sposob, w jaki sg postrzegane przez swoich klientow, w tym pracodaw-
cow. Pozytywny wizerunek wérdéd pracodawcow stwarza urzgdom pracy szanse
efektywnego dziatania. Negatywny wizerunek moze prowadzi¢ do zniechgcenia
pracodawcow do wspoétdziatania z urzedami pracy, co utrudni im z kolei dziata-
nia na rzecz ich drugiego klienta — bezrobotnych.
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