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Podsumowanie

Nowaq ere gospodarki, czesto nazywanq gospodarkq cztowieka
(people economy), charakteryzuje potrzeba angazowania sie ludzi
w grupy, spolecznosci, ktorych istotq jest dziatanie na rzecz
tworzenia wartosci i realizacji idei. Wspolczesne pokolenia
poszukujq sensu inicjatyw, w ktorych biorq udzial. Jezeli go
odnajdujq — widzq wartos¢, jaka wynika z realizacji tych
przedsiewzie¢ — dobrowolnie angazujq sie w dziatanie, chcgc by¢
wspolautorami tej wartosci i wspiera¢ jq. Potrzeba zaangazowania
dotyczy zarowno pracownikow firmy, jak jej klientow — podkresia
Przemystaw Stalica, Dyrektor Departamentu Polityki Personalnej
ING.

Zaangazowanie klientow i pracownikow e St
Istnieje wiele r6znych definicji pojgcia zaangazowanie. W odniesieniu do firmy mozemy mowic o
zaangazowaniu tak pracownikow, jak 1 klientow. Wiqczenie klientow w proces tworzenia wartosci
(produktu, ustugi, koncepcji) spowoduje, zZe klient jako wspottworca danego produktu

z pewnosciq bedzie bardziej lojalny, stanie si¢ zrodtem reklamy, a takZze moze by¢ zaangazowany
Jjako jeden z kanatow dystrybucji — dodaje Stalica. Tego typu dziatania sq przedmiotem marketingu
angazujqcego. Pomigdzy zaangazowaniem pracownikow 1 klientoéw wystepuje Scisty zwiazek,
poniewaz firmy, ktore beda potrafily zaangazowac¢ swoich pracownikow, za ich posrednictwem
beda mogly zaangazowac takze klientow.

Rodzaje zaangazowania pracownika

Zaangazowanie pracownika moze mie¢ rézny charakter w zaleznos$ci od tego, z czego wynika ta
dobra relacja. Niektorzy pracownicy angazuja si¢ w zespot, bo w miejscu zatrudnienia spotykaja
ludzi, ktorych lubia 1 podtrzymuja z nimi kontakty rowniez pozazawodowe. Moga tez by¢
zaangazowani, poniewaz maja dobrego szefa, ktory ich docenia, szanuje i pokazuje wizjg, jaka
wspolnie chca realizowac.

W kolejnej odmianie zaangazowania istotny jest zawod: gdy zatrudnieni moga wykonywac swa
wyuczona profesje, realizuja w ten sposdb swoja zyciowa misj¢ (np. motywacja do podjgcia pracy
w zawodach lekarskich jest zazwyczaj che¢ leczenia ludzi). Przedmiotem zaangazowania moze by¢
réwniez atrakcyjny projekt realizowany w organizacji, a chg¢ uczestniczenia w nim moze stac si¢
przyczyna dotaczenia do firmy lub pozostania w niej. Niekiedy pracownik wybiera miejsce
zatrudnienia, majac na wzgledzie mozliwo$ci rozwoju i1 zdobycia kwalifikacji, by nastgpnie zmienié¢
pracodawce — jest to zaangazowanie w rozw¢] samego siebie.

Do najsilniejszych elementéw budujacych zaangazowanie naleza wartosci. W organizacjach
charytatywnych i non profit czgsto mozna obserwowac spojno$¢ wartosci osobistych
wspolpracownikow 1 wartosci, jakie przy$wiecaja organizacji. Znaczaca grupg pracownikow
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stanowia rowniez ludzie, ktorych absorbuje praca jako proces — wlasciwe wykonanie oczekiwanych
czynnosci. Osoby takie nie wykazuja si¢ kreatywnoscia 1 innowacyjnoscia, cho¢ dobrze robia to, co
do nich nalezy.

W obecnych czasach ten rodzaj zaangazowania jest najmniej pozadany przez pracodawcow. Forma
zaangazowania pracownikéw zdecydowanie najkorzystniejsza z punktu widzenia firmy jest
zaangazowanie w organizacjg. Przejawia si¢ ono tym, ze pracownik dobrze méwi o firmie zaré6wno
wewnatrz niej, jak 1 na zewnatrz, deklaruje che¢ pozostania w organizacji, wiaze z niag swoja
przyszto$¢ oraz — jak opisuje Przemystaw Stalica — Sta¢ go na dobrowolny dodatkowy wysitek, by
przystuzyé sie sukcesowi firmy, by pokonac¢ dodatkowy kilometr ponad dystans, na ktory byt
umowiony z pracodawcq.

EVP — Employee Value Proposition, czynniki satysfakcji

Satysfakcja z pracy jest efektem naktadania si¢ wielu czynnikow, jak wynagrodzenie (ptaca,
dodatkowe profity, poczucie docenienia), potrzeby rozwoju (szkolenia, $§ciezka kariery), wizerunek
firmy 1 jej praktyki (marka, reputacja firmy, procesy), rodzaj pracy (zgodno$¢ z aspiracjami
pracownika, obciazenie zadaniami, autonomia 1 odpowiedzialnos¢). Ostatnim czynnikiem sa ludzie
(wspolpracownicy, liderzy), ktorzy tworza atmosferg w organizacji.

Oczekiwania pracodawcy (Employer Value Proposition) i pracownika (Employee Value
Proposition) powinny pozostawac ze soba w §cistym zwiazku. Pracodawca w zamian za
kompetencje, doswiadczenie, wiedze, efektywno$¢, zdolno$¢ pracownika do rozwoju zapewnia mu
atrakcyjne warunki zatrudnienia — odpowiednio do efektywnosci i jakosci pracy. Ocena
efektywnosci zatrudnionych odbywa si¢ droga tzw. ocen pracowniczych, ktdre stanowiac podstawe
awansow 1 premii, moga by¢ elementem motywujacym, cho¢ nie zawsze tak oddziatuja.

Jak przeobrazic¢ satysfakcje w zaangazowanie?

Podwyzki, zmiany systemow wynagradzania, rozszerzanie pakietow dodatkowych korzysci, zmiany
w wyposazeniu stanowisk pracy to dzialania najcze$ciej podejmowane przez pracodawcow w celu
podniesienia poziomu zaangazowania cztonkow zatogi. Wszystkie one prowadza do zwigkszenia
satysfakcji, ale niekoniecznie do zwigkszenia zaangazowania. Kolejne podwyzki i bonusy nie
uczynig pracownikoOw bardziej zaangazowanymi, jesli nie beda oni identyfikowali si¢ z
realizowanymi w firmie celami, a w swojej pracy nie dostrzega sensu.

Wymienione udogodnienia stwarzane przez pracodawce fo jedynie rekompensata, za jakq ludzie
godzq sie pracowac w danej organizacji — kalkulacja kosztow lub utraconych korzysci zwiqzanych z
odejsciem z niej. Aby zbudowa¢ prawdziwe zaangazowanie, powinnismy obudzi¢ w pracownikach
poczucie wspolodpowiedzialnosci za firme. Kluczem jest tu kultura odpowiedzialnosci,
przywodztwo i otwarta komunikacja w miejscu pracy — reasumuje Stalica.

Wplyw otoczenia firmy na zaangazowanie pracownikow

Odniesienia do wynikéw osiaganych przez konkurencje sa czgsto wykorzystywanym narzedziem
budowania zaangazowania poprzez rywalizacj¢. RoOwniez sytuacja dynamicznego rozwoju rynku, a
w $lad za tym i firmy sprzyja angazowaniu pracownikow w realizacjg¢ celow przedsigbiorstwa.
Przeciwnie dziata sytuacja recesji grozaca redukcja kosztow (czgsto osobowych). Obecnie
obserwujemy znaczacy wplyw sytuacji makroekonomicznej na zachowania pracownikow.

W stosunku do roku 2007, kiedy mowito sie o rynku pracownika, obserwuje zmiane zachowan
pracownikow na rynku pracy. W branzach bezposrednio dotknietych przez kryzys (zwtaszcza



przemysle samochodowym) wida¢ sporq aktywnos¢ zatrudnionych poszukujqcych mozliwosci
zmiany pracy. W innych sektorach, szczegolnie w firmach duzych i stabilnych, ludzie ostrozniej
myslq o zmianie pracodawcy. W wielu przypadkach sytuacja rynkowa sttumita roszczenia dotyczqce
wzrostu plac. Zamiast nich pojawila sie kwestia, czy firmy bedq redukowac zatrudnienie.
Pracownicy w obawie przed zwolnieniami gotowi sq wiecej i ciezej pracowac. Fakt, Ze nie chcq oni
zmieniac pracodawcy i sq gotowi do wiekszego wysitku nie oznacza jednak, ze sq bardziej
zaangazowani w organizacje. Prawdziwie zaangaZzowany w organizacje pracownik niezaleznie od
sytuacji inicjuje i podejmuje dziatania dla jej dobra — wyjasnia szef polityki personalnej ING.

Przywodztwo i komunikacja

Zdaniem Przemystawa Stalicy przywodztwo oraz otwarta komunikacja to najskuteczniejsze
czynniki budujace zaangazowanie w organizacji. Aby najpetniej oddac ich istotg, nalezy
rozpatrywac je tacznie, poniewaz to menedzer powinien mie¢ najlepszy wptyw na proces
komunikacji. Mozliwos$¢ angazowania pracownikow pojawia si¢ zawsze kiedy organizacja (firma,
dziat, zespot) stoi przed istotna decyzja lub trudnym pytaniem.

W tej sytuacji otwarty dialog z pracownikami, wlaczenie ich w okreslonym zakresie w
wypracowywanie rozwiazan jest przejawem zaufania, daje im poczucie wspotautorstwa, a w
konsekwencji wspdtodpowiedzialnosci za firmg. Wymaga to udroznienia kanatow komunikacji ,,z
dotu do gory”, menedzerowie za$ powinni cechowac si¢ duzymi umiejg¢tnosciami motywowania
pracownikow 1 delegowania obowiazkdéw. Angazujacy menedzer musi rowniez sprawnie
identyfikowac potencjat i aspiracje pracownikéw, by odpowiednio do nich alokowa¢ zadania.

Zwiazek migdzy wysokim poziomem zaangazowania zatogi a rezultatami osiaganymi przez firmeg
zostal wykazany w wielu badaniach. Korelacja ta moze nie by¢ wyraznie widoczna w krotszej
perspektywie, na dtuzsza mete jednak nie sposob jej nie dostrzec. Budowanie zaangazowania
pracownikOow to zatem niezbywalny etap w kreowaniu pozytywnego wizerunku firmy, opartego na
wysokiej efektywnosci i1 jakoS$ci pracy.
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