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Abstrakt: Demoskopia, jak wskazuje etymologia tego terminu, oznacza analize, ktérej przedmiotem jest spo-
teczenistwo danego panstwa. Intensywny rozwéj badain opinii pracownikow jest dowodem na réwnie skutecz-
ne zastosowanie demoskopii w skali mikro, czyli na poziomie przedsigbiorstwa. W tym przypadku pomiarem
objeci sa pracownicy, czyli demos danego podmiotu gospodarczego. Badania tego typu daja wiele korzysci.
Nalezy zwrdci¢ uwage przede wszystkim na fakt, iz osoby zatrudnione sa cennym Zrédtem informacji. Turbu-
lentne i nasycone konkurencja otoczenie powinno zatem sktaniac patrzace perspektywicznie podmioty gospo-
darcze do szerokiego zastosowania zatozen badari opinii pracownikéw oraz samego marketingu personalnego.
Analiza zagadnienia zostanie poparta wynikami badania wtasnego, ktdre zostato przeprowadzone na reprezen-
tatywnej probie Srednich i duzych przedsigbiorstw Torunia.

Wprowadzenie

,Czy jest Pani/Pan zadowolony z aktualnie wykonywanej pracy?” — zagad-
ka jest, ilu pracujacych Polakéw odpowiedzialoby twierdzaco na to pytanie.
Faktem jest jednak, ze w przypadku prawie potowy oséb okazaloby sig, iz
praca w istotny sposéb zaktdca zycie osobiste (por. wykres 1),

! Badania empiryczne dotyczace tej kwestii mozna znaleZz¢ w pracy Krakowskiej i Koto-
dziejskiego. zob. J. Krokowska, S. Kotodziejski, Badania opinii pracownikow w praktyce zarzq-
dzania, Imperia, £.6dZ 2007, s. 260.
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Wykres 1. Waznos$¢ zasobéw w dziatalnoSci badanych przedsigbiorstw
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Zrodlo: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Abstrahujac od powoddéw takiego stanu rzeczy, nalezy zastanowic sig,
dlaczego taka sytuacja powstaje i jakie dziatania sg podejmowane przez pra-
codawcow w celu przeciwdzialania niezadowoleniu wsréd os6éb zatrudnio-
nych. Wbrew powszechnemu przekonaniu brak satysfakcji nie jest wywo-
fany wylacznie zbyt niskim (w przekonaniu pracownika) wynagrodzeniem.
Niezadowolenie moze by¢ zwiazane z restrukturyzacja firmy, czeSciowymi
zwolnieniami, niejasnymi kryteriami awanséw, czy tez brakiem konsultacji
z pracownikami przy podejmowaniu strategicznych decyzji, jak np. konsoli-
dacja. Powodéw moze by¢ wigc bardzo wiele, jednak istotne jest permanent-
ne monitorowanie nastrojéw wsrdd pracownikéw, zdefiniowanie czynnikéw
determinujacych satysfakcj¢ badZz powodujacych jej brak, podjecie konkret-
nych dziatai oraz udzielanie informacji zwrotnej, ktéra uzmystowi zatrud-
nionym, ze s3 najwazniejszym ogniwem w firmie.

Truizmem jest stwierdzenie, ze wydajno$¢ i jakoS¢ pracy niezadowo-
lonego pracownika sa nizsze od tych, ktére uzyskuje pracownik usatysfak-
cjonowany. Podobna zalezno$¢ wystgpuje w przypadku lojalnosci wobec
pracodawcy. Czy istnieje jednak pragmatyczne uzasadnienie dbania o satys-
fakcj¢ pracownikéw? ROwnie sensowne jest pytanie o to, czy dobry wizeru-
nek przedsigbiorstwa, a tym samym jego powodzenie, zalezy od traktowania
klienta zgodnie z jego oczekiwaniami. W pelni uzasadnione jest zatozenie,
ze ,,przy korzystaniu z wigkszoSci ofert duze znaczenie majg rzadzace na-
bywca procesy psychologiczne. To, czego konsument sobie zyczy i co kupu-
je, stanowi spetnienie jego wyobrazei?.

Odwotujac si¢ do teorii ,,rozbitych okien” Michaela Levine’a — niezado-
wolony pracownik jest ,,najbardziej widocznym rozbitym oknem” w przed-

2 J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo AE w Krakowie, Kra-
kow 2002, s. 12.
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sigbiorstwie®. Wspoéiczesne warunki rynkowe, nacechowane zmiennosScia
oraz agresywng konkurencja, wydaja si¢ wymuszaé na kierownictwie przed-
sigbiorstw dostrzeganie wspomnianych zaleznosci oraz wrecz obsesyjne dbanie
o to, by pracownicy odczuwali satysfakcje z pracy.

Kluczem do sukcesu jest dialog z osobami zatrudnionymi, jako ze trudno
przeciwdziata¢ ewentualnym uchybieniom, nie znajac ich przyczyn. Bardzo
przydanym instrumentem sg badania opinii pracownikéw, ktére, prawidto-
wo zaprojektowane i1 przeprowadzone, gwarantuja uzyskanie w sposéb ano-
nimowy rzetelnej informacji na temat samej firmy oraz tych, ktérzy znaja ja
najlepiej — pracownikéw.

Wyniki przeprowadzonego przez autora badania, z ktérych wynika, ze
niewiele ponad 45% toruniskich firm deklaruje przeprowadzanie podobnych
badan wsrdd zatrudnionych, zdaja sie nie potwierdza¢ zrozumienia dla zalet
takich badan wsréd przedsigbiorstw. W referacie podjeto prébe udzielenia
odpowiedzi m.in. na pytanie o to, czy jest to jedynie rezultat nie§wiadomosci
menedzerow, czy tez celowe dziatanie.

Zalety badan opinii pracownikow

Punktem wyjs$cia wiekszosci wspdtczesnych teorii, w ktérych centrum znaj-
duja si¢ pracownik oraz jego potrzeby, jest traktowanie zatrudnionych jako
bardzo waznych dla dziatalnosci przedsigbiorstwa nabywcéw wewngtrz-
nych. Kluczowe jest zwrdcenie uwagi na wspotzalezno$¢ zaprezentowa-
ng na rysunku 1. Konkretne dziatania badZ zaniechania ze strony kierownic-
twa (firma) maja istotny wplyw zaréwno na wizerunek firmy w oczach jej
pracownikéw (wizerunek wewnetrzny), jak i os6b spoza niej (wizerunek ze-
wnetrzny). Dodatkowo nieuniknione jest oddzialywanie na siebie obu rodza-
jow wizerunku. Przeklada sie to w ostateczno$ci na powodzenie dziatalnosci
gospodarczej badz jej kleske.

3 Teoria rozbitych okien (broken windows) zostata sformutowana w roku 1982 przez kry-
minologéw Jamesa Q. Wilsona i George’a L. Kellinga w piSmie ,,Atlantic Monthly”. Skutecznie
wprowadzit ja w zycie pdZniejszy burmistrz Nowego Jorku, Robert Guliani, dochodzac do prze-
konania, iz dbanie o szczegdty (jak czystos¢ ulic, czy tez walka z zebractwem) skutecznie obniza
przestgpczo$é. Jest to zwigzane z procesami zachodzacymi w umysle cztowieka, ktdry transponuje
opini¢ zbudowang na bazie zaobserwowanych okoliczno$ci na inne aspekty zycia spotecznego.
Michael Levine przeni6st teori¢ ,,rozbitych okien” na obszar dziatalnosci przedsigbiorstwa, stwier-
dzajac, ze wszelkie, nawet pozornie nieistotne braki, a tym bardziej niezadowolony pracownik,
przektadaja si¢ na pogorszenie wizerunku firmy, a tym samym jej powodzenie (por. M. Levine,
Rozbite okna, rozbita firma. O skromnych srodkach i wspaniatych efektach, MT Biznes Sp. z o.0.,
Warszawa 2006, s. 11).



08 Dawid Szostek

Rysunek 1. Znaczenie wizerunku firmy.
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H
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Image przedsigbiorstwa jest jednym z cenniejszych zasobow niematerial-
nych, zapewniajacym wigksza stabilno$¢ dziatania i mniejsze ryzyko®*. To on
czesto ma decydujacy wptyw na postgpowanie konsumentow?. Proces two-
rzenia oraz utrzymania pozytywnego wizerunku ma jednak charakter perma-
nentny, przy czym zniszczenie image’u moze by¢ nastgpstwem nawet jedno-
razowego btedu.

Szerokie zastosowanie ma tutaj koncepcja marketingu personalnego,
szczegblnie w jego wewngtrznym wymiarze (marketing kadrowy, marke-
ting stanowisk pracy)®. Mozna ja zdefiniowa¢ jako zestaw sposobow poste-
powania przedsigbiorstwa zorientowanego na interesy i oczekiwania poten-
cjalnych i zatrudnionych pracownikéw’. Integralng czgscia tej koncepcji sa
badania pierwotne, pozwalajace na zdefiniowanie stabych i mocnych stron
oraz szans i zagrozen na rynku pracy, a takze potrzeb jego uczestnikéw, co
jest niezbedne do podjecia prawidtowych i najbardziej skutecznych dziatan®.

Nieocenione znaczenie w przypadku marketingu personalnego maja ba-
dania opinii pracownikéw, ktorych zaleta jest m.in. stworzenie warunkow
pozwalajacych pracownikom odnieS¢ wrazenie, ze maja wplyw na losy
przedsigbiorstwa i jego ewentualny sukces.

Jest to forma konsultacyjna zarzadzania partycypacyjnego, tzn. takie-
go, gdzie pracownik nie jest jedynie biernym uczestnikiem podejmowanych

4 J. Altkorn, op.cit., s. 16.

> Wedtug sondazu ,,Rzeczpospolitej”, negatywne informacje na temat firmy skutkuja nizsza
sktonnosciag do uzywania wyrobow/ustug firmy w przysztosci (28% respondentéw), zaprzestaniem
ich kupowania (22%) badz krytyka firmy w rozmowach z innymi (12%). Jedynie 37% badanych
zdeklarowalo, iz wizerunek nie ma zadnego wptywu na ich decyzje zakupowe (A. Biaty, Bojkoty
bardziej realne, ,,Rzeczpospolita” 29.09.2008).

¢ A. 1. Baruk, Marketing personalny a kreowanie wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii
Rolniczej w Lublinie, Lublin 2005, s. 14.

7 Ibidem, s. 5.

8 Tbidem, s. 23.
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dziatan, ale aktywnie wplywa na ich kierunek i przebieg (por. rysunek 2).
Determinuje to emocjonalnag wig¢Z pomiedzy firma a osobami zatrudniony-
mi, dzigki czemu nastgpuje tatwiejsza identyfikacja z celami podmiotu go-
spodarczego, a tym samym wigksza motywacja do ich osiagnigcia. Méwiac
o zaletach tego typu badan, nalezy wskazac takze na: usprawnienie zarza-
dzania, poprawe¢ komunikacji w firmie czy rozpoznawanie konfliktow. Wy-
zwolone zostaja przy tym pozytywne cechy umystu cztowieka, jak: kreatyw-
no$¢, nastawienie na sukces, wytrwato$¢, nonkonformizm, tatwos¢ adaptacji
w nowych warunkach, dystans wobec rzeczywistoSci, wiara we wtasne moz-
liwosci, sktonnos$é do podejmowania ryzyka czy tez gotowos¢ na zmiany?®.

Rysunek 2. Formy zarzadzania partycypacyjnego

PARTYCYPACIJA
W ZARZADZANIU
[ I I |
INFORMACYJINA KONSULTACYJINA DECYZYINA FINANSOWA
prawo do uzyskiwania mozliwosé wspotpodejmowanie uczestnictwo
przez pracownikow wygtlaszania opinii decyzji wraz w zyskach
danych z kierownictwem przedsigbiorstwa

na temat firmy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Piwowarczyk, Partycypacja w zarzqdza-
niu a motywowanie pracownikow, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 83-85.

Kazdego typu badanie powinno znalez¢ racjonalne uzasadnienie w ak-
tualnej sytuacji firmy. Punktem wyjscia decyzji o przeprowadzeniu pomiaru
musi by¢ zatem ustalenie rodzaju i zakresu potrzebnych informacji, ktérych
przedsigbiorstwo nie moze uzyskac, korzystajac ze Zrédet wewngtrznych.
Badanie ma sens wowczas, gdy jego konsekwencja jest uzyskanie takiej ilo-
Sci merytorycznie przydatnych informacji, ktéra nie powoduje niepotrzebne-
go wzrostu kosztéw (por. pole I na rysunku 3).

W przypadku badania opinii oséb zatrudnionych do najczgstszych powo-
déw ich przeprowadzania naleza: che¢ poznania opinii pracownikéw na te-
mat przeprowadzonych i planowanych zmian, zdobycie informacji o moty-
watorach dziatania pracownikéw, pragnienie poprawienia warunkéw pracy,
zasiegnigcie opinii pracownikéw na temat kondycji firmy, konsolidacja zato-
gi wokot celdw strategicznych, utworzenie systemu oceny pracy, uzyskanie

° Ibidem, s. 171.
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Rysunek 3. Portfolio do oceny jakosci informacji

Ilos¢
m v informacji

>
>

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Lipka, Marketing stanowisk pracy, Ofi-
cyna Wydawnicza Osrodka Postepu Organizacyjnego Sp. z 0.0., Bydgoszcz 1998,
s. 194-195.

informacji o niewykorzystanych mozliwosciach i szansach'. Biorac pod
uwage potencjalne korzySci, dziwi fakt nieprzeprowadzania takich badan,
szczegblnie w przedsigbiorstwach, ktére napotykajg trudnosci posrednio lub
bezposrednio zwigzane z rolg pracownikow.

Analiza literatury oraz wyniki badan wilasnych pozwalaja wyodrebnicé
dwie grupy przyczyn niewykorzystywania badaf opinii zatrudnionych: poli-
tyczne oraz techniczne. Pierwsza grupa dotyczy sytuacji, w ktdrej kierownic-
two, pomimo §wiadomoSci ogromnego potencjatu wiedzy i do§wiadczenia
pracownikow, nie pyta ich o zdanie, obawiajac si¢ konfrontacji swoich wy-
obrazen na temat firmy z oceng podwtadnych, ktéra zazwyczaj jest blizsza
rzeczywistosci. Obawy wywotuje réwniez mozliwo$¢ upublicznienia wy-
nikéw takiego pomiaru, ktére odbiegalyby od sztucznie tworzonego wize-
runku firmy. Powody techniczne obejmujg m.in.: nieznajomo$¢ badari badz
niedocenianie ich roli, przekonanie o stusznoSci dziatan kierownictwa oraz
lekcewazenie zdania pracownikéw, przekonanie o zbyt wysokim koszcie ta-
kich badan, a takze brak czasu na ich przeprowadzanie.

Wyniki badan wlasnych
Gtéwnym celem badania byta ch¢é skonfrontowania wiedzy teoretycznej au-

tora na temat badan opinii pracownikéw z sytuacjq istniejacg w duzych i Sred-
nich przedsigbiorstwach Torunia''. Wyniki badania nie sg reprezentatywne

10°J. Piwowarczyk, Partycypacja w zarzqdzaniu a motywowanie pracownikéw, Oficyna Eko-
nomiczna, Krakow 2006, s. 98.

! Badanie przeprowadzono w lipcu 2008 r., w ramach badania pilotazowego przed badaniami
zaprojektowanymi na potrzeby rozprawy doktorskiej autora.
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dla catego wojewodztwa badz kraju, jednak, biorac pod uwage renome oraz
zasieg funkcjonowania badanych firm, mozliwe jest rozsadne uogolnienie
uzyskanych danych.

Badaniem objeto 18 przedsigbiorstw!?, przy czym operatem losowania
byta lista wszystkich firm Torunia (25 firm) uzyskana na podstawie rankin-
gu ,,2000” najwigkszych polskich przedsigbiorstw w 2007 r., opublikowane-
go przez dziennik ,,Rzeczpospolita”. Konsekwencja zastosowania hybrydowej
metody badawczej (polaczenie wywiadu telefonicznego z ankietg internetowa)
byt bardzo wysoki wspdtczynnik zwrotnosci na poziomie 61,11% (11 przed-
siebiorstw!?).

Uzyskane odpowiedzi podzielono na dwie grupy: przedsigbiorstwa prze-
prowadzajace badania opinii pracownikéw (5 firm) oraz te, ktére ich nie prze-
prowadzaja (6 firm).

Przedsiebiorstwa przeprowadzajace
badania opinii zatrudnionych

Sposréd firm przeprowadzajacych podobne badania 4 z nich (80%) wykonu-
ja je raz na rok lub czesciej, natomiast tylko 1 robi to nieregularnie. Swiad-
czy to o duzej §wiadomoS$ci na temat wartosci tego typu informacji, tym bar-
dziej, jesli maja one charakter aktualny i pozwalaja na obserwowanie zmian
w czasie.

Niestety, tylko 1 firma zleca tego typu badania wykonawcy spoza fir-
my (w tym przypadku agencji badawczej), natomiast pozostate angazuja do
tego swoj wewnetrzny dziat (Dziat Personalny: 2 firmy; Petnomocnik ds.
Zintegrowanego Systemu Zarzadzania: 1 firma; brak odpowiedzi: 1 firma).
W przypadku braku scedowania wykonania badai na podmiot zewnetrzny
dochodzi do powaznego uchybienia w postaci braku poczucia anonimowo-
Sci badania w oczach pracownikow. Wptywa to istotnie na rzetelno$¢ udzie-
lanych odpowiedzi, pomijane sg kwestie drazliwe, a czgsto dochodzi do ewi-
dentnego przektamania badZ braku zgody na poddanie si¢ pomiarowi.

Jako stosowang metod¢ badawcza najczesciej wskazywano na ankie-
te audytoryjng (60% firm) oraz internetowg (40%), przy czym w przypadku

12- Apator S.A. GK, ATS Sp. z 0.0., Beretta, grupa Rug Riello Urzadzenia Grzewcze S.A.,
Cereal Partners Poland Toruni-Pacific Sp. z o.0., Firma Tank sp. j., Geofizyka Torun Sp. z o.0.,
Interhandler Sp. z o.0., Kopel Sp. z o.0., Krajowa Spétka Cukrowa S.A. GK, Marbud Sp. z o.0.,
Nomet Sp. z 0.0., PPHU Rywal-RHC GK, Przedsigbiorstwo Janus S.A., ThyssenKrupp Energostal
S.A., Torfarm S.A., Toruniska Energetyka Cergia S.A. GK, Toruriskie Zaktady Materiatéw Opa-
trunkowych S.A., ZET Energohandel Sp. z o.0.

13 Wielko$¢ ze wzgledu na liczbe zatrudnionych: do 50 0s6b — 1 firma, 50-500 0s6b — 7 firm,
500 oséb i wigeej — 3 firmy.
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4 firm (80%) badaniem objeci sa wszyscy pracownicy, natomiast tylko 1 z nich
przeprowadza je na dobranej wczesniej prébie (por. tabela 1).

Tabela 1. Wykorzystywane metody badania opinii pracownikéw

Metoda badawcza Liczba %
ankieta audytoryjna 3 60%
ankieta internetowa 2 40%
ankieta pocztowa 1 20%
wywiad grupowy z pracownikami 1 20%
Razem 7 140,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania (suma % jest wigksza niz
100, poniewaz mozna byto wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz).

Decyzja o populacji powinna sktania¢ si¢ ku objeciu badaniem wszyst-
kich zatrudnionych, jako ze stwarza to poczucie dbania o zdanie kazdego,
dajac mu mozliwo$¢ swobodnej wypowiedzi. Zanika takze poczucie zanie-
pokojenia, ktére mogtoby powstaé, gdyby do badania wybrano okreslong
grupe oséb (,,Dlaczego wtasnie ja?”).

OczywisScie wszystkie firmy (100% wskazan) z grupy przeprowadzaja-
cych badania sg §wiadome tego, ze prawidlowo przeprowadzane badania opi-
nii pracownikéw wptywaja na zwigkszenie satysfakcji z pracy, co przektada
si¢ na pozytywny wizerunek przedsi¢gbiorstwa, a tym samym jego powodze-
nie. Wsréd dodatkowych waloréw takich badan wskazywano na: mozliwosé
wypowiedzenia si¢ przez pracownikow (100% firm), cenne Zrédto informa-
cji (80%), utatwienie podejmowania decyzji (20%).

Firmy byty Swiadome faktu, ze samo przeprowadzenie badania nie jest
wystarczajace, jako ze bardzo istotne sg dwie dodatkowe czynnoSci: dziata-
nie oraz komunikowanie. Pierwsza oznacza konieczno$¢ podjecia konkret-
nych krokéw przez kierownictwo w odpowiedzi na wnioski z badania (60%
firm stwierdzito, iz wyniki badar silnie wplywaja na polityke kierownictwa),
natomiast druga wiaze si¢ z konieczno$cig zakomunikowania pracownikom
nieznieksztatconych danych oraz permanentnego informowania na temat po-
dejmowanych dziatan i ich rezultatow. Wazny jest wiec fakt, ze 100% firm
potwierdzilo komunikowanie wynikéw badania pracownikom, przy czym
okoto 57% z nich czyni to podczas spotkan z przetozonymi, natomiast okoto
28% przez gazetke firmowa (mozliwe bylo wskazanie maksymalnie 3 wyko-
rzystywanych metod).
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Przedsiebiorstwa nieprzeprowadzajace
badan opinii zatrudnionych

Powody nieprzeprowadzania podobnych badain w analizowanych przedsig-
biorstwach (6 respondentdw) miaty charakter wytacznie techniczny, przy
czym do gtéwnych nalezaty brak koniecznoSci takich badan w oczach kie-
rownictwa (okoto 33% firm) oraz nieumiej¢tno$¢ przeprowadzania badzZ nie-
znajomos¢ tego typu badar (okoto 33%)'.

Tego typu przyczyny niewykorzystywania informacji pochodzacych od
0s6b zatrudnionych wskazuja na bariery w postaci przekonania kadry zarza-
dzajacej o swej nieomylnoSci, a takze braku wiedzy na temat badan opinii
pracownikéw oraz korzys$ci z nich wynikajacych.

Swego rodzaju paradoksem jest w tym przypadku fakt, Ze niespetna
67% firm z tej grupy wskazato na priorytetowy charakter zasobéw ludzkich,
stwierdzajac dodatkowo, ze wizerunek przedsigbiorstwa znajduje si¢ pod sil-
nym wptywem satysfakcji pracownikéw (okoto 67%).

Zakonczenie

Przecigtne przedsigbiorstwo traci co roku okoto 10-30% swoich klientow',
nie znajac powoddw ich decyzji. W momencie wystapienia jakichkolwiek
nieprzewidzianych trudno$ci przedsigbiorstwa najczesciej kieruja swa uwa-
ge na otoczenie, szukajac tam przyczyn niepowodzen. Do§wiadczenia ptyna-
ce z zastosowania koncepcji zarzadzania partycypacyjnego, w tym marketin-
gu personalnego, sugeruja, iz rozsadne jest zwrdcenie si¢ najpierw w strong
tych, ktérzy maja najwicksza wiedzg na temat przedsigbiorstwa — do pra-
cownikéw. Badania opinii pracownikéw sa metoda, ktéra w sposéb obiek-
tywny i anonimowy pozwala uzyskac takie informacje.

W Stanach Zjednoczonych juz w latach 90. ubiegtego wieku 70% firm
deklarowato korzystanie z tego typu badan'®. W Polsce podobne badania na-
leza jeszcze do rzadkosci, co jest gtdwnie konsekwencja niedostatku wiedzy
na temat zalet takiego pomiaru oraz technik badawczych. Powodem moze
by¢ takze opor kierownictwa, wynikajacy z niedoceniania pracownikéw jako

4 Pozostate odpowiedzi: pojmowanie Dziatu Personalnego wytacznie jako tzw. ,kadry”; bez-
posredni kontakt z pracownikami/ptaska struktura organizacyjna; restrukturyzacja przedsi¢bior-
stwa; brak osoby/dzialu o odpowiednich kompetencjach do tego typu badari.

15 http://www.academy-of-service-excellence.pl.

16 D. Szostek, Badania opinii pracownikéw w zarzqdzaniu organizacjq opartq na satysfakcji
i lojalnosci jej interesariuszy, [w:] Zarzqdzanie organizacjami w gospodarce opartej na wiedzy.
Kluczowe relacje organizacji w gospodarce opartej na wiedzy, pod red. B. Godziszewskiego,
,.Dom Organizatora” TNOIiK, Torun 2008, s. 372.
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cennego Zrodia wiedzy o firmie badZ obaw przed uzyskaniem i publicznym
ujawnieniem danych niezgodnych z wyobrazeniami menedzeréw.

Wyniki wstgpnych badain pozwalaja jednak spojrze¢ z optymizmem
w przysztosé, jako ze prawie 64% firm wskazato na priorytetowy charak-
ter zasoboéw ludzkich w ich dzialalnoSci. Pozwala to przypuszczaé, ze propa-
gowanie wiedzy na temat badari opinii pracownikow!’” oraz ich ogromnych
zalet pozwoli na rozpowszechnienie wykorzystania samych badan, jak i za-
tozen marketingu personalnego oraz innych koncepcji, skutkujacych zwigk-
szeniem roli i aktywnoSci 0s6b zatrudnionych.
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Employee Survey As a Form of Personal Marketing
(on the Example of Own-desk Research in Torun)

Summary

The author made an attempt on answering the question concerning the meaning of personal
marketing and employee survey for enterprises. The advantages of properly prepared and conduc-
ted research are invaluable as they provide an opportunity to get very important information about
a company and its environment. Although the range of the phenomenon does not seem to be wide, it
is still surprising that the most valuable data a company may gain through an employee survey can
be ignored. The author’s conclusions were supported by the previous results obtained during the
research that was conducted in 2008 by the means on telephone interview or via internet amongst
various enterprises in Torun.

7" Duza role moga tu odegrac firmy badawcze oraz przedsigbiorstwa, ktére przekonaty sig
o korzysciach badan.



