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Zarys tre$ci. W artykule zostaly zaprezentowane wyniki badan, ktoérych celem byto
podjecie proby zdefiniowania marketingowej postawy pracownika, okreslenia jej gtow-
nych wymiaréw oraz odpowiadajacych im empirycznie mierzalnych wyréznikow. Reali-
zacja opisanych celdw nie bylaby mozliwa bez wnikliwej analizy rozwazan dostepnych
w literaturze psychosocjologicznej, w ktorej termin ,,postawa” jest jednym z podstawo-

wych pojec.

Stowa kluczowe: implementacja marketingowej koncepcji zarzadzania, marketin-
gowa postawa pracownika.

1. WSTEP

Pojecie marketingowej postawy pracownika (lub pojgcia do niego zblizone)
od wielu lat pojawia si¢ w licznych opracowaniach nawiazujacych do proble-
matyki implementacji w organizacjach marketingowej koncepcji zarzadzania.
Rozwazana postawa jest w nich wskazywana jako jeden z czynnikéw majacych
istotny wplyw na przebieg wspomnianego procesu wdrazania regut marketingo-
wych. Pierwotnie, w tym konteks$cie pisano przede wszystkim o marketingowe;j
postawie przedstawicieli kierownictwa organizacji oraz pracownikow jej stuzb
marketingowych. Od kilku lat, w pogladach wielu autorow, do dwoch rozwaza-
nych grup pracownikow wyraznie sa dotaczani pozostali uczestnicy organizacji.
To szersze spojrzenie na kwesti¢ wptywu marketingowej postawy pracowni-
kow na proces implementacji marketingowej koncepcji zdaje si¢ (przynajmnie;j
w jakims$ stopniu) konsekwencja coraz powszechniejszego odrézniania w litera-
turze przedmiotu poje¢ marketingowej oraz rynkowej orientacji i jednoczesnie
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przypisywania tej drugiej orientacji zdecydowanie szerszego zakresu zmian we-
wngtrznych wprowadzanych we wszystkich (nie tylko marketingowych) obsza-
rach funkcjonalnych organizacji'.

Co jednak ciekawe, pomimo powszechnosci i tatwosci formutowania wnio-
skow na temat wptywu marketingowej postawy pracownikéw na procesy marke-
tingowej lub rynkowej reorientacji?, sSrodowisko marketingowych badaczy i teore-
tykéw nie wypracowato do dzi$ jednoznacznej definicji rozwazanej zmiennej ani
nawet jednej, standardowej dla niej nazwy. Omawiane pojgcie bywa czgsto stoso-
wane zamiennie z terminem ,,promarketingowa postawa pracownika”, mimo ze
temu drugiemu odpowiada wyraznie wezszy obszar reakcji warto$ciujacych, po-
wiazany jedynie z pozytywnym kierunkiem marketingowej postawy pracownika
(por. dalsza czg$¢ niniejszego opracowania). Spotyka sig tu takze okreslenia typu:
,,postawa zorientowana rynkowo”, ,,nastawienie pracownika do potrzeby rozwoju
marketingu” czy ,,marketingowe zorientowanie zatogi”. Za r6znorodnoscia nazw
zmiennej podazaja roznorodne (czgsto uproszczone) jej ujecia (np. sprowadzanie
marketingowej postawy pracownika jedynie do ustosunkowania si¢ pracownika
wobec wybranych dziatan marketingowych). Nierzadko bywa i tak, ze badacze
postuguja si¢ nazwa zmiennej, staje si¢ ona elementem prowadzonych przez nich
badan empirycznych oraz budowanych na ich podstawie wnioskow, jednak w Za-
den sposob nie definiuja jej teoretycznie (etap tzw. konceptualizacji pojec). Brak
jednoznacznych rozstrzygni¢¢ w opisanych powyzej obszarach powoduje tez, ze
do dzi$ nie wypracowano jednej, standardowej listy zmiennych, uznanych za em-
pirycznie uchwytne wyr6zniki wymiaréw rozwazanej postawy, i nie opracowano
kompleksowych narzedzi ich pomiaru.

Wszystko to razem w oczywisty sposob utrudnia porownywanie wynikow
uzyskiwanych przez poszczegdlnych badaczy, jak i jednoznaczne potwierdzanie
wnioskow przez nich formulowanych. Lista zaniedban srodowiska marketingo-
wego w tym zakresie jest jednak duzo dtuzsza i powazniejsza (por. m.in. Escher,
2008, s. 569-575). Usprawiedliwieniem dla zastanego chaosu moze by¢, przy-
najmniej w pewnym stopniu, fakt, ze rozwazana zmienna jest faktycznie trudna

! Orientacja rynkowa bywa uznawana za ,,wyzszy poziom” orientacji marketingowej lub jako
,kolejny jej etap” w procesie implementacji marketingowej koncepcji, zaktadajacy wyprowadzanie
czynno$ci marketingowych poza obszar jednostki marketingowej, integracj¢ pracownikoéw catego
przedsigbiorstwa wokot procesow marketingowych i czynienie ich wszystkich wspétodpowiedzial-
nymi za uzyskane efekty (Escher, 2006a, s. 332-337).

2 Marketingowa reorientacja to proces zmian organizacyjnych prowadzacych do budowania
i doskonalenia w organizacji orientacji marketingowej. Odpowiednio, rynkowa reorientacja to pro-
ces zmian prowadzacych do zbudowania oraz doskonalenia orientacji rynkowe;j.
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do definicyjnego ujecia. Istnieje, jak wiele innych tego typu poje¢ (np. uprzedze-
nie, wspoélczucie), jedynie w formie konwencji co do sposobow jej stosowania
w procesach komunikacji. Nie jest zmienna obserwowalna, a jedynie pewnym
skrotem (konstruktem) stosowanym dla oznaczenia zbioru powiazanych ze soba
obserwowalnych zjawisk.

W $wietle zaprezentowanych rozwazan zasadnicze staje si¢ zatem pytanie,
czy w ogodle zasadne i mozliwe jest podejmowanie proby zdefiniowania pojecia
marketingowej postawy pracownika. Z odpowiedzig przychodzi Babbie (2003,
s. 140-145), ktory stwierdza, ze cho¢ konstrukty same nie sa obserwowalne,
sa jednak uzyteczne — pozostajac w okreslonej relacji do zjawisk prawdziwych
i obserwowalnych, pomagaja zjawiska te porzadkowac i rozumie¢. W przypad-
ku marketingowej postawy pracownikow moga to by¢ tak istotne zjawiska, jak
wspomniany wczesniej proces wdrazania marketingowej koncepcji zarzadzania
i wszelkie zwiazane z nim obserwowalne zmiany organizacyjne.

W niniejszym opracowaniu w skroconej postaci zostana zaprezentowane
wyniki badan, ktorych celem bylo podjecie proby zdefiniowania marketingowe;j
postawy pracownika, jej wymiardw i odpowiadajacych im empirycznie uchwyt-
nych wyréznikow. Realizacja zatozonych celéw nie bytaby mozliwa bez wnikli-
wej analizy rozwazan dostepnych w literaturze psychosocjologicznej, w ktorej
termin ,,postawa” jest jednym z podstawowych pojec.

2. POSTAWA, JE] WYMIARY
I ICH MIERZALNE WYROZNIKI

Wigkszo$¢ psychologdéw spolecznych definiuje postawe jako wzglednie
trwala strukture (lub dyspozycje do pojawiania si¢ takiej struktury) procesow
poznawczych, emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyraza sig sto-
sunek osoby wobec obiektu, tj. przedmiotu, zdarzenia, idei, pojgcia, osoby, grupy
spotecznej, organizacji, czynnosci spotecznej, okreslonej normy, teorii itp. (Ma-
drzycki, 1970, s. 15; Mika, 1984, s. 116; Manstead, Hewstone, Fiske i inni, 2001,
s. 642; Swiatowy, 2002, s. 179). Zaprezentowana definicja nawiazuje do najpo-
pularniejszego ujgcia struktury postawy, wywiedzionego z tzw. modelu trojsktad-
nikowego, w mysl ktorego postawe buduja jednoczesnie trzy komponenty, tj.:

1) komponent emocjonalny/afektywny, ktory stanowia uczucia wobec

obiektu postawy;

2) komponent poznawczy/kognitywny, ktory stanowia wiedza, przekonania,

przypuszczenia, watpliwosci dotyczace obiektu postawy;
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3) komponent behawioralny/konatywny, ktory stanowi dyspozycja do pozy-
tywnego lub negatywnego dziatania® w stosunku do obiektu postawy.

Opierajac si¢ na trzech opisanych skltadnikach postawy, literatura identyfi-
kuje trzy gtowne obszary uzewngtrzniania si¢ postawy, tj. trzy rodzaje reakcji
wartosciujacych, przy czym pierwotna ich lista, zawezona jedynie do reakcji
o charakterze werbalnym (osoba badana sama opisuje wlasne reakcje afektyw-
ne, poznawcze i behawioralne, obarczajac 6w opis subiektywizmem), zostata
z czasem poszerzona o reakcje typu niewerbalnego (Manstead, Hewstone, Fiske
i inni, 2001, s. 641-643). Wszystkie lacznie mozna dzi$ uzna¢ za mierzalnie
uchwytne przejawy (wyrdzniki) trzech opisanych wyzej komponentow postawy
(por. tab.1).

Tabela 1. Typy i rodzaje reakcji wartosciujacych stanowiace przejawy trzech kompo-
nentow postawy

Typ reaki Rodzaj reakcii
afekt poznanie zachowanie
Wyrazanie emocji, uczuc, Wyrazanie mysli, Wyrazanie intencji
W nastrojow wobec obiektu | przekonan, przypuszczen, behawioralnych wobec
lerbalny A o .
postawy watpliwosci o obiekcie obiektu postawy
postawy
Fizjologiczne i ekspresyjne Reakcje percepcyjne Obserwowalne dziatanie
reakcje na obiekt postawy | (np. czas reakcji) na obiekt wobec obiektu postawy
(np. poczucie podniecenia, postawy (np. nawigzywanie kontaktu,
Niewerbalny przyjemnosci estetycznej, opieka, udzielanie pomocy,
rado$ci, czutosci, mitoSci, oddawanie czci, unikanie,
zachwytu, szacunku, przeszkadzanie, utrudnianie,
wspbfczucia, gniewu) zniewazanie)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Madrzycki, 1970, s. 25-26; Manstead, Hewstone, Fiske
iinni, 2001, s. 642; Swiatowy, 2002, s. 179.

Zaprezentowana w tabeli 1 klasyfikacja reakcji warto$ciujacych stanowi nie-
zwykle cenng wskazowke odnosnie do tego, ktore cechy danej osoby, czyli ktore
mierzalnie uchwytne zmienne nalezy poddawa¢ pomiarowi, aby mozliwe byto
okreslenie wartosci poszczegdlnych wymiaréw posiadanej przez nia postawy,
przy czym, sposrod licznych opisywanych na gruncie literatury psychosocjolo-
gicznej, najwigksze znaczenie maja dwa wymiary: kierunek i sita postawy (naleza

3 Poprzez ,,dzialanie” nalezy rozumie¢ szereg zachowan zorganizowanych i ukierunkowa-
nych na cel. Rozwazana ,,dyspozycja do dziatania” moze by¢ postrzegana przez posiadacza posta-
wy jako zamiar, pragnienie, dazenie, poczucie powinnosci czy wewngtrznego przymusu zachowa-
nia sig w okreslony sposob (Nowak, 1973, s. 31).
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jednocze$nie do najczesciej poddawanych pomiarowi na gruncie marketingowe;j
dyscypliny)*.

Kierunek postawy (znak postawy) uwidacznia si¢ w reakcjach wartosciuja-
cych zdecydowanie pozytywnych (np. zblizanie si¢ ku obiektowi postawy, daze-
nie do lepszego poznania) poprzez coraz mniej pozytywne, oboj¢tne, czeSciowo
negatywne (np. unikanie obiektu postawy) az do jednoznacznie negatywnych
(np. agresja wobec obiektu postawy, proby jego unicestwienia). Powyzszy opis
jest zgodny z pogladami badaczy, ktorzy dopuszczaja mozliwo$¢ istnienia neu-
tralnego znaku postawy. Sa jednak autorzy twierdzacy, ze nie ma postaw neutral-
nych, a stosunek do obiektu moze by¢ jedynie pozytywny lub negatywny?. Jak
pisze Mika (1984, s. 119), takie stanowisko wydaje si¢ zbyt skrajne, istnieje bo-
wiem pewna liczba obiektow, w stosunku do ktorych, ze wzgledu na ich zbyt sta-
ba lub odwrotnie — bardzo dobra znajomo$¢, przyjmuje si¢ postawe neutralna.

Sita postawy (wielko$¢ postawy) jest blisko powiazana z kierunkiem po-
stawy, poniewaz postawy krancowo pozytywne i krahcowo negatywne okresla
si¢ jako silniejsze od postaw umiarkowanych (Mika, 1984, s. 120-121). Analo-
gicznie jak kierunek, rowniez sila postawy moze przejawiac sig¢ we wszystkich
rodzajach i typach reakcji wartosciujacych (por. ponownie tab. 1). Wskaznikiem
sily postawy moze by¢ zatem liczba negatywnych lub pozytywnych przekonan
oceniajacych, liczba stabych i silnych stanow emocjonalnych, tendencja do za-
chowania, a takze samo zachowanie (na przyktad umiarkowana postawa nega-
tywna moze si¢ objawia¢ unikaniem obiektu postawy, natomiast silna postawa
negatywna — jego zniszczeniem).

W $wietle zaprezentowanych rozwazan nalezy zauwazy¢, ze (w Scistym tego
stowa znaczeniu) nie istnieje co$ takiego jak ,,pomiar postawy osoby X wobec
obiektu Y” (np. pomiar postawy klienta wobec danego produktu czy wobec danej
firmy). Wprawdzie sformutowania tego typu stosowane sa w literaturze i w prak-
tyce dos¢ powszechnie, to jednak nalezy zdawacé sobie sprawg, ze sa jedynie wy-
godnymi skrotami myslowymi. W rzeczywistosci, gdy mowa o ,,pomiarze jakiej$
postawy” (takze marketingowej postawy pracownika) nie mierzy si¢ postawy

4 Obok dwoch wymienionych wymiardw literatura podaje rowniez m.in.: tre$¢ przedmiotowa
postawy, zakres postawy, ztozonos¢, zwarto$¢, stopien powiazania, trwato$¢ postawy, dostgpnose,
sitg internalizacji (Madrzycki, 1970, s. 29-32).

5 Przyktadowo, Nowak (1973, s. 24-29; 1985, s. 246) twierdzi, ze aby mozna byto w ogole
o postawie mowié, przynajmniej jej komponent emocjonalno-oceniajacy (afektywny) musi mieé
warto$¢ niezerowa. To zaklada, ze osoba posiada postawg wobec obiektu, gdy ma on dla niej ja-
kie$ subiektywnie uswiadamiane dodatnie lub ujemne znaczenie, tj. okreslona walencjg. Jest to
réwnoznaczne z twierdzeniem, ze postawy o zerowym ladunku emocjonalnym sa ex definitione
niemozliwe.
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jako takiej, lecz mierzy si¢ (poprzez pomiar szeregu reakcji wartosciujacych) jej
konkretne wymiary (np. wspomniane wczesniej kierunek i sitg).

Co wigcej, trzeba sobie tez zdawac sprawg, ze z pewnych powodow i w pew-
nych sytuacjach niektore rodzaje i typy reakcji warto$ciujacych wykazane
w tabeli 1 moga w niedostateczny sposob odzwierciedla¢ rzeczywiste wartosci
wymiaréw badanej postawy (Kenrick, Neuberg, Cialdini, 2002, s. 100). Moz-
na jednak zatozy¢, iz prawdopodobienstwo uzyskania spdjnych i wiarygodnych
wynikow w tym zakresie bedzie tym wigksze, im wigcej metod i technik zbiera-
nia danych zostanie wykorzystanych w ich pomiarze i im szerszy bedzie zakres
reakcji warto$ciujacych (por. ponownie tab. 1) poddanych pomiarowi. Z uwagi
na tematyke opracowania oraz jego ograniczenia formalne kwestia pomiaru kie-
runku i sity postaw nie moze by¢ w nim szerzej rozwinigta (wigcej na ten temat
pisze autorka w innych swoich publikacjach).

3. MARKETINGOWA POSTAWA PRACOWNIKA
- PROBA ZDEFINIOWANIA

W oczywisty sposdb wszystkie zaprezentowane powyzej rozwazania winny
stanowi¢ punkt wyjscia przy probie zbudowania definicji marketingowej posta-
wy pracownika, opisu jej wymiarow oraz ich empirycznie mierzalnych wyrozni-
koéw. Dodatkowe wsparcie w realizacji opisanych powyzej celow stanowia wyni-
ki zrealizowanego przez autorke eksploracyjnego badania jakosciowego®, ktore
zaktadato migdzy innymi uzyskanie odpowiedzi na dwa nastgpujace pytania:

— jak pojecie marketingowej postawy pracownika rozumiane jest przez
pracownikéw réznorodnych organizacji, reprezentujacych rozny poziom
wiedzy marketingowe;j;

— w ktorych aspektach moze si¢ przejawia¢ marketingowa postawa pra-
cownika, a co za tym idzie, ktore empirycznie uchwytne zmienne moga

¢ O eksploracyjnym i jednocze$nie jakosciowym charakterze badania zdecydowaly przede
wszystkim opisane we wstgpie do niniejszego opracowania zaniedbania $srodowiska badaczy mar-
ketingowych w obszarze definiowania rozwazanej postawy i pomiaru jej wymiardw. W procesie
pomiaru zastosowano poglebiony wywiad indywidualny, nalezacy, obok wywiadu grupowego, do
grona najpopularniejszych metod zbierania danych w marketingowych badaniach jako$ciowych.
Zaproponowana metoda nie wymagatla realizacji pomiaré6w na duzej probie. Lacznie przeprowa-
dzono 30 wywiadow. Zgodnie z praktyka badan jakosciowych badane osoby dobrano w sposob
celowy, arbitralnie ustalajac kryteria rekrutacji. Kluczowym kryterium bylo posiadanie (z racji wy-
konywanego zawodu badz wyksztalcenia) przynajmniej elementarnej wiedzy z zakresu marketingu
(w tym badan marketingowych). Szerzej na ten temat pisze Escher (2006b).
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by¢ podstawa wnioskowania o sile i1 kierunku marketingowej postawy
okreslonej osoby.

Odpowiedzi os6b bioracych udziat w badaniu jako$ciowym potwierdzity
przypuszczenia co do braku jednoznacznego opisu marketingowej postawy pra-
cownika w warstwie teoretycznej, a takze co do réznorodnos$ci jej interpretacji
w sferze praktyki. Mimo to wyraznie zarysowatly sig trzy podejscia do interpre-
tacji omawianego pojecia, sugerujace istnienie trzech mozliwych dziedzin rozpa-
trywanej zmiennej (trzech gtownych aspektow pojecia)’.

Pierwszy zidentyfikowany aspekt marketingowej postawy pracownika byt
wigzany przez badanych z podstawowgq reguta koncepcji marketingowej, jaka
jest ksztattowanie dzialalnosci organizacji z punktu widzenia jej klienta ostatecz-
nego. Uczestnicy badania postrzegali marketingowa postawe pracownika w kate-
goriach pozytywnego ustosunkowania si¢ pracownika wobec klienta organizacji,
przy czym niektorzy z nich wspomnianego klienta wigzali jedynie z zewngtrz-
nym klientem organizacji (ostateczny nabywca, kontrahent, partner w biznesie).
Konsekwentnie z reprezentowanym podejsciem, takze na dalszych etapach po-
miaru te same osoby wiazaly wyznaczniki negatywnego i pozytywnego kierunku
marketingowej postawy pracownika jedynie z obszarem jego kontaktow z ze-
wnetrznym klientem organizacji. Druga grupa badanych wskazywata na mozli-
wos¢ rozpatrywania marketingowej postawy pracownika w duzo szerszym kon-
tek$cie, a mianowicie zarowno w obszarze kontaktoéw pracownika organizacji
z jej klientem zewngtrznym, jak i z klientem wewngtrznym (tj. cztonkiem tej
samej organizacji, wspotpracownikiem pochodzacym z tej samej badz innej jed-
nostki organizacyjnej). Takie spojrzenie byto widoczne takze w wymienianych
przez nich w nastgpnej fazie badania wyznacznikach negatywnego i pozytywne-
go kierunku marketingowej postawy pracownika.

Opisany aspekt marketingowej postawy pracownika nie wyczerpal calej
dziedziny rozwazanego pojgcia, sugerowanej przez badane osoby. Wigkszo$¢
z nich wiazata bowiem marketingowa postawe pracownika takze z jego ustosun-
kowaniem wobec wszelkich dziatan podejmowanych w organizacji, ktore maja na
celu, zgodnie z regutami koncepcji marketingowej, pozyskanie klientow, utrwala-
nie dtugookresowych, wzajemnie satysfakcjonujacych relacji z odbiorcami osta-
tecznymi 1 innymi partnerami (w tym takze wlasnymi pracownikami). Tego typu
dziatania utozsamiane sa zwykle z obszarem marketingowej aktywnosci organi-
zacji, stad nie dziwi duza liczba odpowiedzi, w ktorych badane osoby operowaty
pojeciami ,,dziatania marketingowe” oraz ,,rezultaty dziatan marketingowych”.
W szerszym kontek$cie mozna jednak powiedziec, ze sa to wszelkie dziatania,

7 ,,Dziedziny zmiennej” czy tez ,,aspekty pojgcia” nalezy rozumie¢ jako wszelkie sktadowe
zmiennej (pojecia), mozliwe do wyszczeg6lnienia (Babbie, 2003, s. 145).
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ktore maja na celu utrzymanie badz przywrocenie korzystnych relacji organizacji
z jej klientem (potencjalnym/obecnym; zewngtrznym/wewngtrznym).

Warto przy okazji doda¢, iz w grupie omawianych wypowiedzi szczegodlnie
czgsto marketingowa postawg pracownika wigzano nie tylko z werbalnie wyra-
zanym uznaniem badz krytyka dla tego typu dziatan, ale réwniez z zewngtrznie
zauwazalnym zaangazowaniem lub brakiem zaangazowania w ich realizacje.
Co wigcej, podkreslano wyraznie, ze stopien tego zaangazowania wynika z sity
przekonania pracownika co do wptywu efektow wtasnej pracy na stopien realiza-
¢ji omawianych dziatan®.

Zasygnalizowane kwestie znalazly swoje rozwinigcie w tych wypowiedziach
0s0b badanych, w ktérych pojecie marketingowej postawy pracownika byto wia-
zane z problematyka postrzegania wlasnych zadan (wynikajacych z zajmowa-
nego stanowiska) w kontekscie catosci dziatan realizowanych w organizacji na
rzecz utrzymania/przywrocenia korzystnych relacji z jej klientami. Uczestnicy
badania podkreslali, iz kierunek marketingowej postawy pracownika moze uze-
wngetrznia¢ si¢ w sposobach wykonywania zadan, w ktorych pracownik — w przy-
padku postawy pozytywnej — przedklada interes organizacji (wprowadzajacej
zmiany na rzecz utrzymania/przywrocenia korzystnych relacji z jej klientami)
nad interes osobisty oraz traktuje rezultaty wtasnej pracy jako istotny element
koniecznego procesu zmian. Mozna powiedziec, ze byto to stosunkowo najmnie;j
spodziewane podejscie do interpretacji marketingowej postawy pracownika, nie-
mniej niezwykle cenne (zaskoczenie wynikato z faktu, ze ujgcie to kontrastowato
z tradycyjnym, przez wiele lat dominujacym, obrazem pracownikow wielu pol-
skich organizacji, w ktorym to jawia si¢ jako osoby podejmujace przede wszyst-
kim dziatania korzystne z punktu widzenia wtasnych interesow).

Ostatecznie, taczac rozwazania na temat istoty postaw dostepne w literaturze
psychosocjologicznej z trzema opisanymi powyzej, odkrytymi w drodze badania
eksploracyjnego, aspektami (dziedzinami) marketingowej postawy pracownika,
mozna (oczywiscie w bardzo probnym zarysie) przyjaé, ze rozwazana zmienna
jest wzglednie trwata struktura (lub dyspozycja do pojawiania sig takiej struktury)
proces6w poznawczych, emocjonalnych i tendencji do zachowan, w ktorej wyra-
za si¢ pozytywny badz negatywny stosunek pracownika wobec faktu uzaleznienia
sprawnos$ci dzialania organizacji oraz wilasnej $ciezki zawodowej od wprowa-
dzania w organizacji zmian ukierunkowanych na utrzymanie korzystnych relacji

8 Znamienny jest fakt, Ze podejscie to wyraznie nawiazuje do jednego z podstawowych wy-
znacznikow procesu rynkowej reorientacji organizacji, za jaki uwaza si¢ koncentracjg wysitkow
calej zalogi na wspodlnych celach i zaangazowanie wszystkich pracownikow w dziatania sprzyjaja-
ce podnoszeniu stopnia rynkowego zorientowania organizacji.
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z zewngtrznymi 1 wewnetrznymi klientami organizacji (w tym zmian w sferze
dotychczasowych zadan, kwalifikacji, zachowan samego pracownika itp.)’.

Walorem zaproponowanego uj¢cia jest fakt, ze zostato wypracowane na
podstawie opinii reprezentantow roznorodnych organizacji, a to z kolei pozwala
z duzym prawdopodobienstwem uznaé, ze jest ono zgodne z uktadem odniesienia
0s0b, z ktorych subiektywnego §wiata rozwazana zmienna pochodzi. Jak pisze
Nowak (1973, s. 24), zardwno orzekanie o istnieniu danej postawy, jak i okresla-
nie jej zakresu przedmiotowego winno odbywac si¢ zawsze z punktu widzenia
0s0b badanych, a nie badacza. Postawy sa zjawiskiem ze $wiata badanych, zatem
btedem jest ich rozpatrywanie w sposob niezgodny z uktadem odniesienia tych
0s0b. Jednoczesnie ten sam autor podkresla, ze konstruujac bardziej abstrakcyj-
ne, a teoretycznie niezbedne kategorie pojgciowe, badacz moze nadawac pojgciu
postawy charakter bardziej ogolny z przedmiotowego punktu widzenia. Oznacza
to, ze badajac szereg réznych zjawisk odnoszacych si¢ do danej dziedziny, moze
je nastgpnie obja¢ bardziej ogélnym mianem, nawet gdyby taka nazwa nie funk-
cjonowala w $wiadomosci badanych osob. To za$ sugeruje, iz badacz moze mo-
wi¢ o marketingowej postawie pracownika nawet wowczas, gdy termin taki nie
jest znany osobom badanym (w tym przypadku konieczne jest jednak, aby termin
ten zostat wyprowadzony przez badacza z kategorii pojeciowych powiazanych
z ich uktadem odniesienia).

Z drugiej strony warto tez zauwazy¢, ze pomimo przypisania uktadowi
odniesienia badanych osob priorytetowego znaczenia, zaproponowane na jego
podstawie ujecie marketingowej postawy pracownika znajduje wspdlne korzenie
z wieloma rozwazaniami i pogladami o charakterze czysto teoretycznym, juz dzi$
dostgpnymi na gruncie marketingowej literatury. Przyktadowo, Mironski (2002,
s. 192), cho¢ nie definiuje marketingowej postawy pracownika, podkresla wyraz-
nie, ze w procesach budowy rynkowej orientacji konieczne jest, aby pracownik
byl przekonany co do samej koncepcji marketingowej, wierzyt w posiadanie bez-
posredniego lub posredniego wptywu na realizacjg jej zatozen oraz wiedziat, ze
ostateczny wynik jego pracy stuzy konkretnym ludziom (tj. klientom). Jak pisze
autor, ,taka $wiadomos$¢ nadaje sens kazdemu wykonanemu zadaniu, pomaga
w zrozumieniu, ze cele marketingowe nie sa wylacznie sprawa dzialu marketin-
gu, ale kazdego pracownika” (Mironski, 2002, s. 192).

9 Nalezy przypomnie¢, ze obiektem postawy moze by¢ przedmiot, zdarzenie, idea, pojecie,
osoba, grupa spoteczna, organizacja, czynnos$¢ spoteczna, okreslona norma, teoria itp. W zapropo-
nowanym ujgciu marketingowej postawy pracownika jej obiektem jest koncepcja (idea) uzaleznie-
nia sprawnosci dziatania organizacji oraz wlasnej Sciezki zawodowej pracownika od wprowadzania
zmian ukierunkowanych na utrzymanie korzystnych relacji z zewngtrznymi i wewngtrznymi klien-
tami organizacji.
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Marketingowa postawe pracownika, jak kazda inng postawe, opisuje jej kie-
runek i sita. W mysl zaproponowanego ujgcia, pozytywna marketingowa postawe
pracownika (w tym silnie pozytywna) mozna postrzega¢ jako wypadkowa pozy-
tywnego ustosunkowania pracownika wobec faktu uzaleznienia sytuacji organi-
zacji 1 jego wilasnej $ciezki zawodowej od wprowadzania zmian organizacyjnych
ukierunkowanych na klienta zewngtrznego oraz podobnie definiowanego pozy-
tywnego ustosunkowania uwzgledniajacego wewngetrznych klientow organizacji.
Analogicznie nalezy rozwaza¢ negatywna marketingowa postawe pracownika
(w tym silnie negatywna). Pomimo definiowania obiektu marketingowej postawy
pracownika w formie wielocztonowej (koncepcja uzaleznienia sytuacji organiza-
cji 1 wlasnej $ciezki zawodowej pracownika od wprowadzania zmian organiza-
cyjnych w obszarze relacji z klientem zewngtrznym oraz wewngtrznym), wydaje
sig, ze bardziej prawidlowe jest spojrzenie na marketingowa postawg pracownika
jako na konstrukt obejmujacy wszystkie te aspekty tacznie. Trudno bowiem, zda-
niem autorki opracowania, wnioskowac o pozytywnym kierunku marketingowe;j
postawy pracownika w sytuacji, gdy obok pozytywnego ustosunkowania wobec
wewnetrznych klientow organizacji, jednocze$nie pracownik przeciwstawia sig
koniecznoséci podejmowania pozytywnie ukierunkowanych dziatan wobec jej
klientow zewngtrznych itp.

4. MARKETINGOWA POSTAWA PRACOWNIKA
- PROBA OKRESLENIA GLOWNYCH
WYROZNIKOW JEJ SILY I KIERUNKU

Jak podkreslono w punkcie drugim niniejszego opracowania, na gruncie psy-
chologii spotecznej uznaje sig, ze wigkszo$¢ postaw (a doktadnie wymiaréw tych
postaw) posiada charakterystyczne dla siebie formy uzewngtrzniania si¢. Moz-
na wigc zalozy¢, iz takze w przypadku rozwazanej tu marketingowej postawy
pracownika istnieje szeroki wachlarz typow i rodzajow reakcji wartosciujacych,
umozliwiajacych wnioskowanie — z mniejszym badz wigkszym przyblizeniem —
0 jej wymiarach (w tym o jej sile 1 kierunku).

Jest oczywiste, ze ich pelne wyliczenie nie jest mozliwe, poniewaz w przy-
padku tego typu zmiennej, jak rozwazana tu marketingowa postawa pracownika,
istnieje w rzeczywistosci wiele aspektow (dziedzin) jej pojecia i nieskonczona
liczba powiazanych z nimi wskaznikow (ekwiwalentow) empirycznych, a ba-
dacz sposrod nich jest w stanie zidentyfikowaé i zmierzy¢ jedynie pewna ich
cze$¢ (Goode, Hatt, 1985, s. 260). Mimo to warto podkresli¢, ze wyniki opisane-
go w punkcie trzecim eksploracyjnego badania jakosciowego pozwolity zidenty-
fikowa¢ przynajmniej niektore z nich.
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Na podstawie pytan zawartych w scenariuszu wywiadu poglebionego uda-
to sig przede wszystkim opisa¢ dwie skrajne grupy reakcji wartosciujacych sta-
nowiacych — w opinii 0oséb badanych — zewngtrzne przejawy kierunku i sity
marketingowej postawy pracownika. Na jednym biegunie znalazty sig reakcje
przypisywane negatywnej postawie (w tym silnie negatywnej). Wérdd nich byty
migdzy innymi:

— negatywne emocje wyrazane wobec idei uwzgledniania potrzeb klienta
(zewngtrznego/wewngtrznego) w dziataniach wlasnych i calej organiza-
cji (np. negatywne emocje wyrazane w obecnosci klientow lub w sytua-
cjach poprzedzajacych lub nastgpujacych po kontakcie z klientem, czy tez
w sytuacjach planowania/realizacji dziatan marketingowych uwzglednia-
jacych potrzeby klienta — szczeg6lnie takich, ktoére jednoczesnie wyma-
galy zaangazowania ze strony pracownika);

— negatywne opinie wyrazane na temat omawianej idei (np. zglaszanie
watpliwosci co do potrzeby realizacji dziatan marketingowych, kwe-
stionowanie korzysci wynikajacych z realizacji tych dziatan, wyglasza-
nie przekonania na temat braku potrzeby dokonywania zmian we wias-
nym zachowaniu wobec klientow mimo pojawiajacych si¢ skarg z ich
strony);

— zachowania, w ktorych dochodzi do przedktadania interesu prywatnego
nad interes calej organizacji, lekcewazace zachowania wobec klientow,
powstrzymywanie si¢ przed wprowadzaniem koniecznych zmian w za-
kresie wykonywanych zadan, posiadanych kwalifikacji (tu takze znajduja
si¢ wyrazane werbalnie intencje do negatywnie ukierunkowanych zacho-
wan tego typu).

Na biegunie przeciwnym sytuuja si¢ reakcje $wiadczace o pozytywnej

(w tym silnie pozytywnej) marketingowej postawie pracownika (wyrazanie po-
zytywnych emocji, opinii, intencji behawioralnych oraz podejmowanie pozytyw-
nie ukierunkowanych zachowan z punktu widzenia zdefiniowanego wczesniej
obiektu rozwazanej postawy).

Jak wynika z zaproponowanej w niniejszym opracowaniu definicji rozwaza-
nej postawy i opisanych powyzej jej zewnetrznych wyrdéznikow, do uzewngtrz-
niania si¢ kierunku i sity marketingowej postawy pracownika dochodzi niezalez-
nie od tego, jaka funkcje¢ petni on w organizacji i czy wchodzi w bezposrednie
kontakty z jej klientem zewngtrznym. Co wigeej, samo posiadanie pozytywnej
lub negatywnej marketingowej postawy nie jest uzaleznione od istnienia w or-
ganizacji formalnie wyodrgbnionej jednostki marketingowej. Wprawdzie wiele
wypowiedzi uczestnikow opisywanego tu badania jakoSciowego nawigzywalo
do dziatania takiej jednostki, ale w rzeczywistosci z jej istnieniem wiazato jedy-
nie zewngtrzne wyznaczniki kierunku i sity marketingowej postawy pracownika,
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a nie samo jej posiadanie badz brak. Wsrod tych wyznacznikow wymieniano
migdzy innymi:

— emocje przejawiane w kontaktach z pracownikami komodrki marketin-

gowej;

— opinie wyrazane na temat pracownikéw komorki marketingowej, zasad-

nosci jej istnienia oraz skutecznosci jej dziatania itp.;

— zachowania podejmowane wobec pracownikéw i z pracownikami ko-

morki marketingowej, wyrazane intencje wspotdziatania z nimi itp.

Wydaje si¢, ze wymienione powyzej zewngtrzne wyznaczniki mozna przypi-
sa¢ innej postawie niz do tej pory rozwazanej, aczkolwiek blisko z nia zwiazane;.
Mowa o postawie pracownika wobec komorki marketingowej, przejawiajace;j
si¢ w jego reakcjach emocjonalnych, poznawczych i behawioralnych uzewngtrz-
nianych wobec pracownikow tej komorki i wobec planowanych/realizowanych
w niej dziatan. Dzigki takiemu ujeciu stuszne pozostaje zatozenie, ze posiadanie
przez pracownika marketingowej postawy mozna rozwazac takze w sytuacji nie-
wystgpowania w organizacji jednostki marketingowe;.

Cho, jak stwierdzono powyzej, ,,posiadanie” rozwazanej postawy marketin-
gowej nie jest uwarunkowane utrzymywaniem przez pracownika bezposrednich
kontaktow z zewnetrznym klientem organizacji ani tez obecno$cia w organiza-
cji wyodrebnionej jednostki marketingowej, to jednak dwa wymienione fakty
wydaja si¢ decydowac o tym, jaki kierunek i jaka sil¢ rozwazanej postawy pra-
cownik reprezentuje i jaki kierunek oraz jaka silg tej postawy ujawnia. Poruszo-
na kwestia nawiazuje do innych, prowadzonych przez autorke badan na temat
czynnikow potencjalnie skorelowanych z kierunkiem i sita marketingowej po-
stawy pracownika (por. kolejny akapit niniejszego opracowania). W tym miej-
scu warto jedynie doda¢, ze na wiele takich czynnikow zwrdcili rowniez uwage
uczestnicy opisywanego badania jakosciowego. Podkreslali miedzy innymi, ze
pracownicy — zwlaszcza na stanowiskach niesamodzielnych — moga mie¢ powo-
dy, aby nie dziata¢ zgodnie z kierunkiem i sila swoich prawdziwych przekonan
czy intencji zachowania. W tej sytuacji zewngtrznie dostepny kierunek i sita ich
marketingowej postawy nie bedzie bezposrednim odbiciem struktury posiadane;j
wewngetrznie. Nalezy zauwazy¢, ze owa struktura, bedaca w opinii uczestnikow
badania jako$ciowego wypadkowa wielu czynnikow wewngtrznych (mentalnosé
pracownika, jego osobowos¢, ogolny stosunek do innych ludzi, umieje¢tnosé em-
patii, posiadane wyksztalcenie, poziom wiedzy marketingowej, wiek itp.), moze
by¢ dodatkowo ksztattowana w wyniku oddziatywania okreslonych czynnikow
zewnetrznych (kierunek i sita marketingowej postawy przetozonego, obowia-
zujace schematy zachowan, a zwlaszcza fakt i metody ich egzekwowania itp.).
Do tego nalezy doda¢ wspomniang wczesniej obecno$¢ jednostki marketingo-
wej oraz kierunek i site postawy pracownika wobec zatrudnionych w niej os6b
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i realizowanych w niej dziatan'®. Co istotne, wymienione czynniki zewnetrzne
moga nie tylko ksztattowac kierunek i sitg rzeczywistej postawy pracownika, ale
takze okreslaé, jaki kierunek i sita postawy zostanie przez niego ujawniona.

Na zakonczenie warto doda¢, ze opisane w niniejszym opracowaniu bada-
nie jako$ciowe umozliwito autorce realizacje takze kolejnych przedsigwzi¢é ba-
dawczych, zwiazanych tematycznie z rozwazang tu zmienna. Przyktadowo, zi-
dentyfikowane w drodze poglebionych wywiadow indywidualnych zewngtrzne
wyr6zniki kierunku i sity marketingowej postawy pracownika staly si¢ podstawa
konstrukcji skali do pomiaru kierunku i sity tej postawy. Skala ta zostala wy-
korzystana w konkretnym badaniu empirycznym, ktorego glownym celem byto
okreslenie kierunku i sity marketingowej postawy pracownikéw wybranych or-
ganizacji dziatajacych w Polsce, a takze identyfikacja wewngtrznych oraz ze-
wnetrznych czynnikow (zmiennych) wykazujacych zaleznos¢ z kierunkiem i sita
owej postawy!!,

5. PODSUMOWANIE

Rozwazania prowadzone w niniejszym opracowaniu oraz propozycje, ktore
si¢ w nim pojawily, z pewnoS$cig nie rozwiazujg w catosci problemu $rodowiska
badaczy marketingowych w obszarze definiowania marketingowej postawy pra-
cownika, jej wymiarow oraz zewngtrznych wyrdéznikow. Zrealizowane przez au-
torke i w skrdcie opisane eksploracyjne badanie jako$ciowe mozna uznac jedynie
za pierwszy krok w kierunku stworzenia brakujacej do tej pory podbudowy teore-
tycznej dla wymienionych powyzej zagadnien. Rozstrzygnigcie licznych niejed-
noznaczno$ci istniejacych w tym zakresie na gruncie marketingowej dyscypliny
nie jest mozliwe bez przeprowadzenia wnikliwej analizy rozwazan dostgpnych
w literaturze psychosocjologicznej, w ktorej termin ,,postawa” jest jednym z klu-
czowych poje¢. Co wigeej, nie moze si¢ tez odbywa¢ w oderwaniu od samych
pracownikow, z ktorych subiektywnego §wiata pochodzi owa postawa.

10 Mozna oczekiwaé, ze zbieznos$¢ kierunku i sity postawy wobec komorki marketingowe;j
z kierunkiem i sita marketingowej postawy pracownika bedzie tym wigksza, im silniej pracownik
organizacji utozsamia ideg zawarta w definicji marketingowej postawy jedynie z dzialalnoscia ko-
morki marketingowe;j.

11 Mowa o badaniu pt. ,,Kierunek i sita marketingowej postawy pracownikow polskich or-
ganizacji”, zrealizowanym metoda ankiety bezposredniej na kwotowej probie 442 pracownikow
zatrudnionych poza komoérka marketingowa w réznego typu organizacjach dziatajacych na tere-
nie Polski i jednoczesnie niepetniacych w tych organizacjach funkcji zarzadzania. Opis badania
oraz uzyskanych w nim wynikow prezentuje Escher w innych opracowaniach swojego autorstwa
(por. m.in. Escher, 2006b).
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MARKETING ATTITUDE OF EMPLOYEE - ITS ESSENCE, MAIN
DIMENSIONS AND THEIR MEASURABLE CHARACTERISTICS

Abstract. The term of the marketing attitude of employee (or similar terms) has
been existing for many years in the elaborations related to the issue of implementation
of marketing concept. Despite of the importance of the aforementioned variable, and its
influence on the success of marketing or market reorientation, the term of the marketing
attitude of employee has not been yet unanimously agreed upon definitions. The main
purpose of the article is not to give ready solutions and answers but to present, in a brief
form, results of the investigations realized by author which can be regarded as a first step
in order to define the term of the marketing attitude of employee and describe its main
dimensions and their measurable characteristics.

Keywords: implementation of marketing concept, marketing attitude of employee.






