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MARKETING PERSONALNY
A MARKETING TRANSAKCYJNY

Artykut stanowi prélg poréwnania nowoczesnej koncepcji marketingowéjakest marke-
ting personalny, z podejem transakcyjnym, zawieagym zestaw klasycznych instrumentéw
marketingowych, powszechnie wykorzystywanych pmete lat w teorii i praktyce marketin-
gowej.

1. WPROWADZENIE

W pocatkowych fazach rozwoju (erach produkcji i sprzgda druga potowa XIX w.
az do lat 50. XX w.), funkcje marketingowe ogranigzale do organizacji handlu, ktére-
go gtbwnym zadaniem bylo przekazywanie towaréwtugisod producenta do nabyw-
cow'. Teorie powstajce w ramach tego dyskursu na pierwszym miejscuiatpimnterak-
cje transakcjonalj rozpatrywan jako proces wymiany, w wyniku ktérego uczestnicy
procesu uzyskdjkorzysci lub straty (J.W. Thibaut, H.H. Kelly, M. Clar€, Levi-Strauss,
P.M. Blau, J.S. Coleman, R.M. Emersorfjilozofia ta nazywananarketingiem trans-
akcyjnym kladta nacisk na rozumienie i zaspokojenie potrkehsumentéw poprzez
dokonywanie transakcji wymiennythWedle tej koncepcji, marketing rozumiany byt
jako ,dziatalng¢ zmierzajca do zaspokojenia pragnieé zyczeh nabywcow poprzez
proces wymiany” lub ,rozumienie i przewidywanie potrzeb konsumewtdntegracja
zasobow,srodkéw i dziatsh organizacji w celu zyskownego, skutecznego doztamia
i komunikowania odpowiednich débr i ustug w sposéiodziej efektywny od organizaciji
konkurencyjnych®.

W obliczu rosacej konkurencji oraz powstawania ,rynkéw nasycoriystosowane do tej
pory strategie marketingowe, wykorzystywane praga W ramach marketingu transakcyjne-
go, zacgly by¢ niewystarczajce. Przedgbiorstwom coraz trudniej bylo realizowaa ich
pomoa wytyczone cele. Sytuacja ta zrodzitaagmenie w skuteczrié marketingu transak-
cyjnego, ktérego zakenia zostaj mocno skrytykowane przez naukowcow z Nordyckiej
Szkoty Marketingu Ustug (reprezentowanej przez Sizke Szkot Zarzdzania i Ekonomii
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w Helsinkach) i Uniwersytet w Sztokholrfii@dbszar intensywnej krytyki badacz§radka
norweskiego (Ch. Grénroos,E. Gummesson, T. StranduR. Lehtinerf)stanowikoncen-
tracja instrumentdéw marketingowych na transakejsu stricto Krytyka ta prowadzi do
wytonienia st nowych teorii kdacych rozwinéciem lub opozyej do dotychczasowego
podejcia transakcyjnego.

Na rozwoj teorii i praktyki marketingowej, ulegegj procesowi ewolucji, wpltyw wywie-
raja zmiany ekonomiczne, technologiczne, politycznewme i spoteczne, m.in. nowa sytu-
acja rynkowa, wzrost masowej produkcji prowgmg do zwgkszajicej sk konkurencji
i nasycenia rynku towarami, nowe zjawiska gospasarspowodowane globalizagjospo-
darki oraz powstawaniem eizynarodowych koncernéw. Zmiany zachgmz w szeroko
rozumianym otoczeniu rynkowym wymuszaty — i wymyisredal — procesy dostosowawcze,
Swiadczice o tymze marketing jest dziedzirtywa, reagujca na sygnaty rynkowe.

2. OD MARKETINGU TRANSAKCYJNEGO
DO MARKETINGU PERSONALNEGO

Model marketingu transakcyjnego rozualirsic w okresie gwaltownego rozwoju pro-
dukcji masowej, wydhania s¢ kanatéw dystrybucji, co zaowocowato z jednej syron
wzrostem znaczenia fr@dnikéw, a z drugiej oddzieleniem producenta odskmnenta.
Procesy te doprowadzity do skoncentrowania wysitk@arketingowych na samej tran-
sakcji. Klient byt tu anonimowym przedstawicielemmeszy pasywnych konsumentéw,
a marketingowiec podejmowat decyzje w ramach margatmix na podstawie pojedyn-
czych transakcji. W tym uktadzie tylko jedna strdnga aktywna — sprzedajy®. Marke-
ting transakcyjny nastawiony byt na skuteczprzeda i dominowalo w nim podégie
polegajce na powszechnie przyjmowanej zasad@epomnaanie zyskow firmy odbywa
si¢ w oparciu o krotkoterminowe relacje z klientamigysk wzrasta wraz z maksymalnym
zwigkszaniem iléci pojedynczych transakcji. Widoczna tu byta koricaeja dziatda mar-
ketingowych na pojedynczej sprzegaCelem bylo pozyskiwanie jak napiiszej liczby
nowych klientéw, dlatego znacznie¢oej uwagi isrodkdw pdwigcano na ich zdobywa-
nie, niz dbanie o dotychczasowych klientow, ktérych w zasagomijano w dziataniach
marketingowych (nie przesuwano ich na kolejne dalezdrabiny lojalnéci, nie badano
ich potrzeb i oczekiwg. Generalnie obstuga klienta rozumiana byté¢deasko, gtéwnie
Z punktu widzenia dystrybucji i logistyki, a jejsanicze zadanie polegato na dostarczeniu
wihasciwego produktu na wigiwe miejsce, we wigiwym czasie.

W operacyjnym oddzialywaniu na klienta przydatndabltoncepcja 4P (stworzona
w1969 r. przez amerykskiego profesora J.E. McCarthy’ego), uksztattowanaamach
klasycznej koncepcji marketingu, stanewei zbior instrumentow stosowanych do realizacji
okreslonych celéw marketingowych na docelowym ryhkBroponowata ona dla aghiecia
celu, jakim jest zaspokojenie potrzebyczen klienta, stosowanie 4 instrumentéw marketin-
gowych, tj.: cenaprice), produkt produc), dystrybucja [folicy of distribution i promocja
(policy of promotioh Efektem tak nak&tonego celu (zaspokojenie potrzeb klientow) i debra
nych dla jego realizacfrodkéw dziatania (4P) bylo zawarcie transakcji pzsacej przed-
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siebiorstwu oczekiwane zyski. To wilgie zysk byt pocgtkowo jedynym istotnym wskai-
kiem, weryfikupcym efektywné¢ dziatar gospodarczych. Jest on nadal celem radszm,
gdyz stanowi miag skutecznéci firmy, bez niego firma nie mogtaby istaierealizowa zad-
nych innych celéw. Zysk nie jestzjjednak formalnie traktowany jako cel ostateczrodeg-
mowanych przez przedbiorstwo dziata (pomimoze faktycznie tym celem jed?)

Tradycyjna koncepcja 4P okazala sia tyle uniwersalnaze jej zataenia wykorzy-
stywane g w teorii i praktyce marketingowej do dnia dzisieggo, czsto w formie zmo-
dyfikowanej pod okrdone potrzeby rynku i odbiorcéw. Ponieivav swoim podsta-
wowym zat@eniu jest ona zorientowana na producenta i sprzegawbiegiem czasu
zaczla stawa sig niewystarczajca. Dlatego kolejne definicje marketingowe, waae
przez powszechnie uznawane autorytety (P.F. Driidkerevitt, P. Kotler) kieruj dzia-
tania marketingowe w strgnpoznania potrzeb nabywcéw, monitorowania ich wucel
dostosowania produktéw do wymagadbiorcéw. Zwrdcono teuwag na ksztattowanie
preferencji oraz kreowanie nowych, nfetiadomionych potrzeb. Obszar badawczy mar-
ketingu zostat poszerzony o problematylada rynku, a marketing relacyjny rozwih
w tym nurcie obszary dotygze problematyki zadowolenia klienta, wadbkonsumenc-
kiej, lojalndici, koncentracji sity nabywczej i jakoi'”.

L.L. Berry — kierownik zespotu naukowcow z Texasiwémsity, uwaany za prekur-
sora koncepcji marketingu relacjie{ationsship marketin)g okrelanego w literaturze
polskiej mianem: marketingu partnerskiego, marlgtipowiazan lub marketingu rela-
cyjnegd?, podkréla, ze obstuga dotychczasowych klientéw w celuagsiecia diugofa-
lowego sukcesu jest tak samoava jak zdobycie nowych klientéw. Padlten potwier-
dzap badacze z ameryhkskiej szkoty Harvard Business School (prof. T. lteviB.B.
Jackson), ktérzy udowadnigjze wzrost wskanika utrzymania klientow o % moze
spowodowad wzrost zyskéw netto firmy o 85. Gkbokie wkzi stanows zatem ekono-
miczny zysk dla firmy i jednocZaie mog by¢ barien wejscia na rynek potencjalnych
konkurent6w®. Czynnikami ksztattuicymi nowe funkcje marketingu stagic wiec, m.in.:
wzmachianie wizi z dotychczasowymi klientami, odpowiednia jé&kabstugi, proces
przeksztalcania pozyskanych klientéw w klientévalojch firmie“.

Wedle koncepcji marketingu relacyjnego nowy Kkliestanowi dla firmy jedynie
pierwszy krok w dziatalngi marketingowej. Punkt eikosci przesuwa situ z finalizacji
transakcji wymiennych w strgrbudowania trwatej wzi z klientem, w celu dlugookre-
sowego, starannego pighowania zawizanych wgzi partnerskich neidzy nabywcami
a przedsibiorstwem. Utrzymywanie tych wzi wymaga od przedgbiorstwa efektywne-
go swiadczenia ustug, co z kolei prowadzi do zatrudisiaimotywowanych i zorientowa-
nych na nabywcdw pracownikow.

Stopniowo rozpowszechniony zostaje pojglze istnieje bardzdcisty zwiazek po-
miedzy satysfakej nabywcow i satysfakgjodczuwan przez pracownikéw. Stwierdzenie
takie pojawia si pierwszy raz w literaturze marketingowej u Geoage’ 1977 > Kon-
cepcg te potwierdza te J. L Heskett, ktéry w teoriiservice — profit chaihgtosi, ze wystpu-

0 |bidem s. 9.

1 M. Kowalska-MusiatMarketing relacyjny..., op.cits. 2.
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ja $ciste zalenasci miedzy jakdcia ustug wewstrznych oraz satysfakgjpracownikéw,
jak réwniez miedzy jakdcia ustug zewntrznych oraz satysfakgjodbiorcow i zyskowno-
icia prowadzonej przez firmdziatalngci'®. Koncepog te rozszerzaj Berry i Parasurman,
ktérzy gtosa, ze nie tylko istnieje wspomniana wgj relacja, ale ponadto pracownicy s
wewretrznymi nabywcami dla firmy. Stwierdzenie to staje esipodiazem budowania
nowej koncepciji, tzwmarketingu personalnego bedacego — zdaniem A. Baruk — nad-
rzedmg orientacy we wspotczesnym marketin

Marketing personalny mdei sig w ramach wspoiczesnych teorii marketingowych,
okreslanych wspo6lnym mianemnarketingu postmodernistycznegto ktérego zalicza i
réwniez: clienting, CRM Consumer Relationship Menagementarketing elektroniczny,
marketing sieciowy, marketing wewinzny oraz marketing relacyjhy Wspoiczesne
teorie marketingowe budowang lsowiem réwnolegle, esto wrecz uzupetniaj sic wza-
jemnie, w przeciwiastwie do teorii klasycznych tworzonych linearnielzig wczéniej-
sze koncepcje stawalyespodiazem nasipnych. Sid mazemy obecnie obserwowa
wspdlistnienie wielu teorii w jednym czasie.

U podstaw koncepcji marketingu personalnegty lprzekonanieze najcenniejszym
zasobem kalej organizacji g ludzie (pracownicy firmy). Twokzoni bowiem niepowta-
rzalny podsystem organizacji poprzez wnoszenieihoyfswojej wiedzy, umigjtnosci
czy wartgci®. Zgodnie z definicj, ktéra utworzyli Schwan i Seipel ,marketing personal-
ny stanowi system sposobéw pgxiwania i zachowania przeggiorstwa zorientowane-
go na interesy i oczekiwania potencjalnych i zatiadych pracownikow,

W ujeciu marketingu personalnego wgiree firmy traktowane jest w kategoriach ryn-
kowych. Uczestnikami tego rynku :iabywcy wewastrzni, czyli pracownicy firmy, na-
tomiast jej otoczenie marketingowe ggamiane jest z rynkiem zegtrznym, tworzonym
przez potencjalnych pracownikéw. Jednym z nedingch celéw marketingu personalne-
go jest ksztattowanie i utrwalanie pozytywnego wimdu firmy jako pracodawcy. Przed-
siebiorstwa wdraajace kompleksowo idee marketingu personalnego, zysftzigki za-
dowolonym i lojalnym pracownikom przewagonkurencyja na rynku, gdy zaangao-
wanie w prag zatrudnionych osob przektadg sia wyniki finansowe firmy, jej rynkowy
sukces i pozytywny wizerunek dobrego pracodawcy.

Koncepcja marketingowa ewoluujeesiod nastawienia transakcyjnego, ktérego pod-
stawowym celem jest dokonanie jak najkgzej liczby pojedynczych transakcji, w st¢on
podefcia promujcego kierowanie wysitku marketingowego na utrzymapizy sobie
dotychczasowych klientéw (za ktérych umsask, w przypadku marketingu personalnego,
obecnych i potencjalnych pracownikéw firmy) i budmviu z nimi dtugookresowych
wiezi partnerskich.

16 J.L. Heskett, T.O. Jones, G.W. Loveman, W.E. Sass&. SchlesingerPutting the service — profit chain to
work, Harvard Business Review, 1994, nr March-April,85-1.74, za: A. |. BarukWarketing.., op.cit.,s. 76.

7 L.L. Berry, A. Parasurmamarketing Services: Competing throuht Qualifhe Free Press, New York 1991,
S. 272, za: A. |. Barukylarketing..., op.cit.

8 A.I. Baruk,Marketing..., op.cit s. 13.

19 Al Baruk,Postmodernistyczne..., op.ci. 26.

20 A 1. Baruk,Marketing..., op.cit s. 11.

2K, Schwan, K.G. SeipeMarketing kadrowyWydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 1997, s. 7.
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3. POROWNANIE MARKETINGU PERSONALNEGO
Z TRANSAKCYJINYM

Jakkolwiek dziatania z zakresu marketingu persagdnrealizowane wewtrz orga-
nizacji, nie 8 bezpdrednio widoczne dla nabywcéw twazch zewrtrzne, docelowe
rynki zbytu, jednak ich prawidtowe budowanie wzgm stopniu wptywa na efektywidé
i wydajnas¢ pracy zatrudnionych oséb. Odpowiednio umotywowangicownicy, lojalni
wobec firmy, identyfikuacy sk z jej celami, przektadajswoje zaangawanie na lepsg
jakosé pracy, przynosg pracodawcy veksze zyski.

Poréwnujc podejcie personalne z transakcyjnym (patrz tab. 1.kzggbowiedzi€, ze
marketing personalny zapgezyt od marketingu transakcyjnegozgiizestaw instrumentow
marketingowych i korzysta on w wewtrenych dziataniach personalnych z rgz marke-
tingowych, adresowanych wczeej jedynie do nabywcow dobr i ustug, w celu zaarea
na rynku zewetrznym transakcji kupna-sprzeg@’. Instrumenty marketingowe, zaczerp-
nicte z klasycznej koncepcji adaptowaneds wspotczesnych warunkow i dziétpodejmo-
wanych w ramach marketingu personalnego. Klasycwteimentarium, zmodyfikowane pod
potrzeby oraz specyfikodbiorcow marketingu personalnego, poszerza spektoddziaty-
wania na pracownikéw w przedbiorstwie i umdaliwia m.in. budowanie dobrych relacji
miedzy pracodawg a przysziymi pracownikami i partnerami firmy, wplg na tworzenie
wizerunku firmy jako dobrego pracodawcy, pozyskiigah utrzymywanie pracownikéw,
stymulowanie aktywni i kreatywndci cztonkéw organizacji, zacieianie wezi z uczestni-
kami otoczenia firmy, podtrzymywanie diugookresotwyelacji z bytymi pracownikami — po
ich odejciu z firmy?.

Podobnie jak w marketingu klasycznym, tak i w mérigu personalnym podstaw
dziataar i waznym krokiem w procesie planowania jest analizatsgiazna SWOT gtren-
ghts —silne strony, weaknesses stabdci, opportunities -mozliwosci, threats —zagrae-
nia). Wyniki uzyskane dzki tej analizie pozwalaj na zidentyfikowanie stabych i moc-
nych stron oraz szans i zaged zwigzanych z wewgtrznym i zewrtrznym rynkiem
pracy oraz poznanie potrzeb odczuwanych przez trikéss tego rynku, ktorymi &
pracownicy. Przyktadowo — zidentyfikowanie silngjosy przedsibiorstwa, ktég moze
by¢ wysoko wykwalifikowany, wydajny i profesjonalny @nel, skutkuje wykorzysta-
niem tej wiedzy przez firgy np. w celach promocyjnych i wizerunkowych (praodw
rzecznikiem firmy), tworzeniem programéw zatrzynemracownikéw, nagradzaniem
najlepszych. Z kolei przypogdkowanie do najwaniejszych zagrzen, np. utraty pracow-
nikéw, pozwala animowadziatania zwalczape podkupywanie personelu przez konku-
rencg, wymusza badanie opinii zatrudnionych oséb, popralac, czy warunkéw pracy.
Analiza SWOT mae by rowniez wykorzystana do identyfikowania aktualnych uwarun-
kowan odzwierciedlaicych sytuagj wyjsciowa do budowania ogdlnego wizerunku firmy,
w tym wizerunku firmy jako dobrego pracodawcy.

Prawidtowe przeprowadzenie wphej diagnozy i analizy w istotnym stopniu deter-
minuje skuteczni& podejmowanych dziatapersonalnych, dlatego punktem #gip dla
marketingu personalnego, podobnie jak ma to mieygamarketingu transakcyjnymas
badania marketingowe. Ich gtéwnym przestaniem gexsttarczenie informacji koniecz-
nych do opracowania programu marketingowego, dadkore proceséw decyzyjnych
oraz zmniejszenie luki informacyjnej edizy pracodawg a pracownikiem. Maj one

22 A I. Baruk,Marketing.., op.cit, s. 18.
2 A, |. Baruk.,Postmodernistyczne.op.cit, s. 122.



72 M. Kawalec

réwniez na celu, m.in. (i) zidentyfikowanie potrzeb nabymwc czyli aktualnych oraz
potencjalnych pracownikéw przedbiorstwa, (ii) identyfikowanie zmian zachagch
w potrzebach, (iii) kreowanie produktow zaspokaggh potrzeby oraz (iv) pozycjono-
wanie oferowanych produktéw personaln$ch

Tabela 1. Poréownanie koncepcji marketingu transalegyo z koncepgjmarketingu personalnego

MARKETING TRANSAKCYJNY MARKETING PERSONALNY

WARUNKI DZIALANIA

- duze tempo zmian: spotecznych, ekonomig¢z- globalizacja gospodarki
nych, technologicznych, politycznych i pra- i rozw6j miedzynarodowych korporacii

nych - rotacja pracownikow
- nadmiar poday, trudngci zbytu - wzrost bezrobocia
- trudndci w przewidywaniu popytu - szybko zmieniajce s¢ wymagania nabyw-
- nacisk konkurencji cow (pracownikow)
- duza rola ogniw péredniczcych - krytycyzm odbiorcéw wobec produktu
- wzrost ryzyka z lansowaniem nowych pro-{ i dziatah marketingowych

duktéw

PODEJSCIE

- transakcyjne - personalne

CEL DZIALANIA

- dazenie do zawarcia transakcji - dtugookresowe relacje z klientem (ktérym

— presja na agte pozyskiwanie nowych klien{ jest pracownik firmy lub potencjalny pra-
tow cownik)

— zaspokojenie istniggych potrzeb i zrealizo-| — zaspokojenie zindywidualizowanych potrze¢b
wanie zysku pracownikow

— cel jest mierzony liczbtransakcji, udziatem w| — wptywanie na poziom lojalrigi, zaangao-
rynku oraz stopniem penetraciji rynku wania i zadowolenia pracownikéw

— kreowanie wizerunku firmy jako dobrego
pracodawcy

UKIERUNKOWANIE

- na pojedyncz sprzeda - na pracownika

- na marketing - na relacje z klientem wewtrznym (pracow-

- na cechy produktu nikiem) i zewrgtrznym (potencjalnym pra-
cownikiem i szeroko rozumianym otocze-
niem firmy)

- na korzyci ptynace z produktéw personal-
nych

% |bidem s. 121.
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Tabela

1. (cd.)

ISTOTA MARKETINGU

- funkcja realizowana w przedbiorstwie

- integrator relacji zachodeych wewrtrznie
oraz medzy wretrzem firmy
a otoczeniem zevgrznym

CZAS, OKRES

- dziatanie krétkookresowe
- pojedyncze zamkgie zdarzenie

- dziatanie dlugookresowe
- dtugotrwaly, cagly proces

ADRESAT DZIALA N MARKETINGOWYCH

- homogeniczne grupy (segmenty) konsume
tow

i~ pracownicy firmy, otoczenie zewtnzne
(m.in. potencjalni pracownicy)

KLUCZOWY ASP

EKT WYMIANY

- koncentracja na produkcie

- koncentracja na zaspokojeniu potrzeb pra:
cownika

- koncentracja na budowaniu wizerunku prz
siebiorstwa jako dobrego pracodawcy

WAGA INF

ORMACIJI

- gromadzone informacje naagharaktead
hoci przekrojowy

- informacja cigta, tzw. ,wzdhzna”, groma-
dzona w dtugim okresie

INSTRUMENTY MARKETINGU MIX

- zintensyfikowane kampanie reklamowe
i akcje promocyjne

- rézne formy dystrybucji sprzyjage dynami-
zowaniu sprzedsy

- krytyczna ocena instrumentow promocyjny
Z punktu widzenia ich wplywu na pracown
ka firmy

- system zindywidualizowanej obstugi

- wspoétpraca z klientem/pracownikiem na
zasadach partnerstwa

PRODUKT

- ,0biekt” lub strumig korzysci dla konsu-
menta
- innowacje maj charakter incydentalny

- rozumiany jako ,proces”, seria epizodéw
skfadajicych st na relacje z pracownikiem
— produkty personalne: m.in. szkolenia, moty
watory, ale te wartaici o charakterze niemg

stiz wynikajacy z przynalenosci do organi-
zacji
- innowacje dokonywanessv sposob cigly

terialnym, tj.: maliwos¢ samorealizacji, pref

ed-
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Tabela 1. (cd.)

DYSTRYBUCJA

— anonimowa, fizyczna - personalizowana, wirtualna
- bezpdrednie kanaty dystrybuciji

KOMUNIKACJA

- jednokierunkowa - dwukierunkowa

- charakter masowy, jest powtarzalna - charakter indywidualny i personalizowany

- inicjowana przez nadawdfirme), ktéry ma | — inicjowana zaréwno przez nadawpraco-
pozyckg dominujca dawe) jak i przez odbiorg (pracownika)

METODY POZYSKIWANIA INFORMACJI O KLIENTACH

- rozproszone dane o klientach - korzystanie z bankéw danych o klien-
- przewaga badsankietowych, wywiadow, tach/pracownikach
paneli - badania ankietowe, wywiady

- badania motywacyjne
- badania iléciowe i jakaciowe

RODZAJE STRATEGII

- strategie pozyskiwania nowych klientéw | — strategie utrzymania dotychczasowych klie
w celu zawarcia jednorazowej transakcji toéw (pracownikow)

- zaspokajanie potrzeb pracownikow

— podnoszenie poziomu zadowolenia, lojaln
$ci, zaangaowania pracownikéw

>
T

Opracowanie na podstawie: A.l. Barudarketing personalny jako instrument kreowania win&u firmy
Difin, Warszawa 2006; K. Mazurek-topaska,Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii manigetivej
Wroctaw 1997; M. Midowicz,Rola zasobdw ludzkich w marketingu relacyjnZeszyty Naukowe Politechniki
Poznaskiej, nr 41/2005; J. OttoMarketing relacji. Koncepcja i stosowani€.H. Beck, Warszawa 2001;
A. SaganMareting relacyjnywww.statsoft.p J. Swiatowiec, Normy relacyjne w wertykalnych zygkach part-
nerskich na rynku przedbiorstw, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie 694/2006.

Analiza czynnikéw zidentyfikowanych w trakcie badaarketingowych pozwala na
dokonanie segmentacji wewlrenego oraz zewdtrznego rynku i zaoferowanie produk-
tow jak najlepiej zaspokajgych indywidualne oczekiwania pracownikéw. Celerg-se
mentacji, podobnie jak w marketingu transakcyjnyest analiza struktury rynku, czyli
poznanie potrzeb klientéw (tutaj odbiorcOw produktpersonalnych), ktérzy ten rynek
tworza. Klasyczne pajcie rynku dotyczy okrdonej zbiorowdci podmiotéw gospodaru-
jacych, zainteresowanych dokonywaniem operacji kugpraeday okreslonych débr,
wartdci lub ustug®. Sa to przewanie podmioty zewetrzne wobec przeddiiorstwa.
Natomiast w przypadku marketingu personalnego, iggnkjest zaréwno otoczenie ze-
wnetrzne firmy, ktérego uczestnikami podmioty pozostage w bezpérednich relacjach

% http://pl.wikipedia.org/wiki/Rynek_(ekonomia)
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z czlonkami danej organizacji (potencjalni pracaynipartnerzy rynkowi, klienci, spo-
teczna¢ lokalna, dziennikarze, przedstawiciélgiata nauki oraz agencji doradztwa perso-
nalnego, media czy nawet cztonkowie rodzin prackdmy), jaki i — a mae przede wszyst-
kim — srodowisko wewntrzne, czyli aktualnie zatrudnieni w przegsorstwie ludzie. Jed-
nak w obu przypadkach najwaejszym i podstawowym podmiotem zabiegow marketin-
gowych g pracownicy.

Kryteria podzialu segmentacyjnego dotyecaznorodnych czynnikéw (m.in. demogra-
ficznych, geograficznych, psychograficznych czy detoralnychj®, dzicki czemu ma-
liwosci klasyfikowania docelowych grup odbiorcéw prodiktoferowanych przez mar-
keting personalnyasbardzo due. Przyktadowo, podstamklasyfikacji segmentacyjne;j
rynku zewrtrznego mae by rodzaj relacji 4czacych dam grupe z organizagj. Przyj-
mujac takie kryterium podziatu wobec potencjalnych praikéw, kedacych dla marke-
tingu personalnego priorytetavgrum rynku zewrtrznego, wyrani¢ mozna naspujace
segmenty: (i) osoby, ktére obecnie nie prasujdanej firmie, ale bylty w niej zatrudnione
w przeszigci, (i) potencjalni pracownicy, ktérzy przynajmpiez brali udziat w prowa-
dzonych przez firma dziataniach rekrutacyjnych, ale nie zostali zatiadi, (iii) poten-
cjalni pracownicy, ktorzy dotychczas nigdy nie miezpdredniego kontaktu z firm ale
posiadaj potencjat intelektualny, ktory magtby béywykorzystany w przyszkei przez
firme?’. Natomiast osoby aktualnie prageg w przedsbiorstwie klasyfikowane mag
by¢ ze wzgtdu na rodzaj wykonywanej pracy, stanowisko, wylsetaie, zainteresowa-
nia pozazawodowe, wiek, gteczy zidentyfikowane wczaiej potrzeby. Podstawowa
réznica medzy zewrtrznymi, a wewntrznymi adresatami dziatamarketingu personal-
nego dotyczy midiwosci zaspokojenia potrzeb obu grup. Odbiorcy wetnani otrzymuj
mozliwos¢ zaspokojenia swoich potrzeb materialnych w formy@magrodzenia, natomiast
w odniesieniu do odbiorcow zewtnznych, zaspokajane gedynie ich potrzeby niemate-
rialne. Poza tym, odbiorcy marketingu personalnpgstrzegani s inaczej nt dotych-
czas, gdy kazdy z nich wys¢puje w podwdjnej roli rzeczywistego lub potencjajae
nabywcy produktow personalnych oraz rzeczywistago potencjalnego nabywcy pro-
duktéw transakcyjnycfi.

Charakteryzujc dziatania marketingowe zyziane z segmentagjnaley powiedzi€,
ze W marketingu transakcyjnym dzielono rynek na g segmenty, chc unikmé
kosztow zwizanych z ,marketingiem na migrkazdego klienta. Natomiast w marketin-
gu personalnym, oprocz tej tradycyjnej praktykiazhj sie w niektoérych przedsbior-
stwach sytuacjeze dostosowuje siprodukty personalne do indywidualnych potrzeb
poszczegolnych pracownikéw (np. kafeteryjne systenagywacyjne). Praktyka taka ma
miejsce, poniewanadrzdnym celem dziaa personalnych, podejmowanych w ramach
marketingu personalnego, jest optymalne zaspokejaspiracii, dzen i potrzeb pracow-
nikéw. Realizacja tego zadania wymaga nie tylkopgmania odbiorcoéw poprzez seg-
mentacg, ale réwnie dziatar zwiazanych z: (i) identyfikagj oczekiwa zawodowych
i osobistych odbiorcéw, (ii) opracowaniem koncepmjoduktow personalnych, (iii) te-
stowaniem koncepcji produktow personalnych, (ivsldmaleniem ewentualnych mody-
fikacji przetestowanych koncepcji produktow, (v)ragpowaniem finalnej postaci produk-
téw personalnych, (vi) pozycjonowaniem tych prodwkt (vii) opracowaniem procedury

%6 http://pl.wikipedia.org/wiki/Segmentacja_rynku
2T A, I. Baruk,Marketing.., op.cit, s. 56.
% |pidem s. 61, 235.
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dostarczenia produktéw odbiorcom, (viii) samym dosteniem produktéw, (ix) bada-
niem stopnia zadowolenia odbiorcéw, (x) badanienammv oczekiwaniach zawodowych
i osobistych odbiorcéw wewtrznych oraz przyczyn tych zmigh

Dziatania zwizane z identyfikagji zaspokajaniem potrzeb nie mpolgy¢ jednorazo-
wymi aktami, jak to miato miejsce w marketingu sakcyjnym. Musz by¢ prowadzone
w sposob diugofalowy i nieprzerwany, poniewaotrzeby pracownikdéw zmienigjsic
w wyniku przemian zachodeych we wspotczesnyréwiecie. Idealn strategi jest wy-
przedzanie gzen pracownikow poprzez oferowanie produktow na pozeonozszerzo-
nym oraz indywidualne ich przypardkowywanie do zainteresowanych oséb wedtug
rozpoznanych wczaiej potrzeb. Podégie takie wymaga jednak traktowania pracowni-
koéw jako partnerow i wspoéttwdrcow oferty produktgwe nie tylko biernych odbiorcéw,
jak to miatlo miejsce w transakcyjnym pogsj do klienta.

Na jak najlepsze rozpoznawanie i zaspokajanie gotrmbywcéw ukierunkowuje kla-
syczna mieszanka marketingu mix, wykorzystywanaahadzez wspéiczesne organizacje.
Koncepcja ta odzwierciedla komplekspafere przedstbiorstwa, tworzom z punktu widze-
nia oczekiwa odbiorcow i oferowasm im, nie tylko w celu ich pozyskania, ale przede
wszystkim utrzymania jako statych klientéw, wykamyjch silry lojalnos¢ wobec pro-
duktu i firmy**. Promowane przez marketing mix instrumentariumkeizmgowe, dosto-
sowywane jest do specyfiki dziatmersonalnych podejmowanych wspokize w przed-
sighiorstwach. Rodzaj tych dziataalery od charakteru dziatalgoi firmy, liczby zatrud-
nionych oséb, lokalizacji, zasob§m, rodzaju oferowanych produktéw, oczekiwaa-
bywcow, sytuacji rynkowej czy wpltywu otoczenia zestvanego. Podobnie jak w marke-
tingu klasycznym, tak i we wspotczesnym, wignaie poszczegélnych instrumentéw mar-
ketingu mix musi mié logiczm kolejnas¢ (zaczynajc od produktu, poprzez dystrybegi
cerg, konczac na komunikowaniu z odbiorcami/pracownikami), viucezyskania harmo-
nijnego uktadu, gdy sposéb wykorzystania kdego z nargdzi marketingowych wptywa
na zastosowanie pozostatych.

Marketing personalny oferuje swoim odbiorcom prdgiulstanowice nie tylko
~obiekty” rzeczowe (np. motywatory, takie jak: showy telefon, samochaod, laptop, bony
zywnosciowe), ale réwnig wartadici o charakterze niematerialnym (np. #tiwos¢ samo-
realizacji i rozwoju poprzez uczestnictwo w szkddeh, budowanieiciezek kariery,
prestz wynikajacy z przynalenosci do okrdlonej organizacji), za ktére pracownik ptaci
takimi niewymiernymi wartéciami, jak: lojalnd¢, zaangaowanie czy twérczy wkiad w
kreowanie rynkowego sukcesu firmy. Nie ina zatem rozpatrywiamarketingu perso-
nalnego, utégsamiajc go wyhcznie z transakcjami wymiennymi, poleg@jmi na kupo-
waniu przez firm umiejtnosci i czasu pracownika za wyptacamu pensi*’. Transakcje
nie stanowj tu pojedynczych, zamkgtych zdarzé, jak to mialo miejsce w marketingu
transakcyjnym. Nie polegajone na jednostkowych aktach wymiany, aaetementem
zawigzywania diugookresowych relacji, polegajch na dwukierunkowej wymianie ko-
rzysci pomigdzy pracodawgi pracownikiem.

Pomimoze elementy klasycznego marketingu anafidal due znaczenie, jednak punkt
cigzkosci w dziataniach marketingowych przesuwa \si kierunku umiejtnego rozpoznawa-
nia potrzeb nabywcéw, szybkiego diagnozowania zdmlegch w nich zmian, prawidtowego

2 |bidem s. 75.
30T, Sztucki,Marketing w pytaniach i odpowiedziaohgencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 47.
SLA. I. Baruk,Marketing..., op.cit s. 23.
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identyfikowania warunkéw panagych w firmie i jej otoczeniu, analizowania tychnwakdw
i wnioskowania na ich podstawie, ¥tawego wykorzystywania wnioskéw w procesie decy-
zyjnym, przewidywania przeobh rynkowych i szybkiego na nie reagowahia

4. PODSUMOWANIE

Funkcjonowanie wspoiczesnych przetigirstw nadal opierasina ogélnych zaleniach
marketingu klasycznego. Jednak sposob ich redlizesfaje dostosowany do zmiea@jch
sie zewretrznych uwarunkow® zwigzanych z przemianami spoteczno-gospodarczymi, eko-
nomicznymi, politycznymi, prawnymi, globalizacjpowstawaniem ,rynkéw nasyconych”,
nieustannie rosita konkurenciy. Nowoczesny marketing nie ogranicza pgiz tylko do
sprzedawania i reklamowania towardw i ustug, a jég@atania nabierajcharakteru diu-
gotrwatych zwazkéw z klientem, w celu m.in. zaspokojenia jegodgimidualizowanych
potrzeb oraz wplywania na poziom lojaseowobec firmy.

Specyfika wspoétczesnego rynku stawia nowe wyzwarigowodujeze prowadzenie
dziatalngci w oparciu o klasycznmieszank marketingowy jest obecnie niewystarczaj
ce. Pomimaze klasyczne instrumenty marketingoweradal wane, jednak punkt k-
kosci zostaje przeniesiony na procesy i urtiepsci ich stosowania. Przedbiorstwa nie
powinny patrzé juz na marketing przez pryzmat ich girza i celéw, jakie chgcoshgnad,
ale musz uwzgkdniat otoczenie i traktow@pierwszoplanowo potrzeby i oczekiwania ze
strony nabywcow korzystgych z ich produktow i ustug.

Zdaniem A. Baruk:

.Przedsebiorstwa powinny przywizywa coraz weksze znaczenie do kreowania
wartadici niematerialnych dla adresatéw marketingu pers@gm (co stymuluje kreowa-
nie unikalnych wartéci niematerialnych satysfakcjorgiych odbiorcow dziakaz zakresu
marketingu transakcyjnego), gdyprzy obecnym poziomie rozwoju naukowo-
technicznego, cechy o charakterze materialnymnadatwo imitowé. Nie jest natomiast
mozliwe bezpdrednie ndladowanie wartéci niematerialnych, decydagych o niepowta-
rzalngici danego produktu na rynku oraz jego pozycjonowanéwiadomaci nabywcow
jako unikalnego wyrobu konkretnej organizatji
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PERSONAL MARKETING VS. TRANSACTIONAL MARKETING

Summary

The paper is an attempt to compare the modern tiagkelea-personal marketing-with the

transactional one which contains the set of conweat marketing instruments commonly used in
the theory and practice of marketing for severarge
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