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Zarzadcze instrumenty doskonalenia i rozwoju organizacji
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Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

MARKETING PERSONALNY JAKO KIERUNEK
ROZWOJU ZARZADZANIA ZASOBAMI
W POLSKICH PODMIOTACH LECZNICZYCH

Streszczenie: Artykul ma charakter teoretyczny, a dotyczy zmian zachodzacych w zarzadza-
niu zasobami ludzkimi w podmiotach leczniczych. Zmiany te spowodowane sa ewoluujaca
sytuacja na rynku medycznym, na ktéorym — w coraz wigkszym stopniu — zapotrzebowanie
kadrowe pracodawcow przewyzsza dostepnos¢ wykwalifikowanego personelu. Celem arty-
kutu jest dokonanie przegladu korzysci wynikajacych z wdrazania marketingu personalnego
w ramach dziatan z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi w jednostkach ochrony zdrowia.
Stuzy¢ ma on przede wszystkim kadrze zarzadzajacej oraz dziatom kadrowym podmiotéw
leczniczych przy podejmowaniu decyzji i projektowaniu dziatan przeciwdziatajacych niedo-
borowi odpowiedniego personelu.

Slowa kluczowe: marketing personalny, ochrona zdrowia, zarzadzanie zasobami ludzkimi,
podmioty lecznicze.

1. Wstep

Realizacja funkcji personalnej stanowi jedng z nieodzownych czgéci systemu za-
rzadzania kazda organizacja. Mimo to zarzadzanie zasobami ludzkimi przez dhu-
gi czas postrzegane byto jako proces o marginalnym znaczeniu dla efektywnosci
ekonomicznej i instytucjonalnej podmiotéw leczniczych!, ograniczajac go w wiek-
szosci przypadkéw do administrowania dokumentacja kadrowa oraz systemem wy-
nagradzania. Wraz ze zmianami na rynku medycznym w zakresie rodzaju, jakosci
oraz dostepnosci oferowanych pacjentom przez jednostki ochrony zdrowia ustug,
na ktore duzy wplyw maja procesy przeksztatcen wiasnosciowych — komercjaliza-
cja oraz prywatyzacja, jak rowniez dynamiczny rozwdj prywatnych sieci placowek
medycznych, konieczne, takze w tej branzy, staje si¢ poszukiwanie przewagi konku-
rencyjnej. W tej sytuacji jako czynnik wyr6zniajacy dany podmiot wsrod pozosta-

! Autorka ma na mysli podmioty lecznicze (jednostki dziatajace w ramach systemu ochrony zdro-
wia) w rozumieniu definicji z art. 4 Ustawy o dziatalnosci leczniczej z dn. 15.04.2011.
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tych — oprocz technologicznie zaawansowanych materiatow i sprzgtow, ktore wyko-
rzystywane sg przy czesci procedur medycznych — na znaczeniu wyraznie zyskaty
zasoby niematerialne organizacji, czyli przede wszystkim pracownicy ze swa wie-
dza 1 umiejetnosciami. Rozwoj funkcji personalnej w jednostkach ochrony zdrowia
obserwuje si¢ od kilkunastu lat, szczegdlnie w krajach zachodnich, niemniej takze
w Polsce zjawisku temu poswigca si¢ coraz wigcej uwagi w badaniach naukowych?,
probujac opracowac optymalny model zarzadzania zasobami ludzkimi w tego rodza-
ju podmiotach. Jest to tym bardziej istotne, ze charakter dzialalnosci i jej nadrzedny
cel, jakim jest ratowanie zycia oraz zdrowia ludzi, utrudnia bezposrednie wdrazanie
w jednostkach ochrony zdrowia rozwigzan wypracowanych i sprawdzonych w ra-
mach zarzadzania zasobami ludzkimi w organizacjach funkcjonujacych w innych
sektorach gospodarki i wymusza ich dopasowanie. Artykut zawiera teoretyczne roz-
wazania nad dziataniami z zakresu marketingu personalnego, ktére mozna wdrozy¢
w podmiotach leczniczych celem optymalizacji procesu zarzadzania zasobami ludz-
kimi w obecnej sytuacji na rynku pracy personelu medycznego.

2. Zmiany w podmiotach leczniczych na przestrzeni lat

Przez wiele lat polskie wtadze panstwowe, wywigzujac si¢ z obowigzku zapewnie-
nia obywatelom bezptatnej opieki zdrowotnej, w peini zabezpieczaly finansowanie
jednostek stuzby zdrowia, ktére swiadczyly uslugi medyczne. Panstwu nie udato
si¢ udzwigna¢ cigzaru zwigzanego z ciggtym dotowaniem tychze podmiotow, tym
bardziej ze okazaty si¢ one przystowiows ,,studnig bez dna”, co spowodowato prze-
kroczenie zaplanowanych budzetow i zadtuzenie. Sytuacja poprawita si¢ na krotko
po wprowadzeniu obowigzkowych sktadek na ubezpieczenie zdrowotne i utworze-
niu najpierw kas chorych, a nastepnie Narodowego Funduszu Zdrowia. Kolejnym
krokiem w celu poprawienia kondycji finansowej polskiego systemu zdrowia byto
przejecie odpowiedzialnosci finansowej za zaktady opieki zdrowotnej przez jed-
nostki samorzadu terytorialnego, ktore jednakze z problemem utrzymania ptynnosci
finansowej tych organizacji jeszcze si¢ nie uporaty. Cz¢$¢ podmiotow ulegla prze-
ksztatlceniom wilasnosciowym. W wyniku ich komercjalizacji 1 prywatyzacji utwo-
rzono spotki prawa handlowego, ktorych celem jest wypracowanie zysku z prowa-
dzonej dziatalnosci. Podmioty medyczne zostaly zmuszone tym samym do podjgcia
proby zarobienia na swoje utrzymanie nie tylko poprzez realizacj¢ zadan, na ktore
zawarty umowy z Narodowym Funduszem Zdrowia, ale takze poprzez oferowanie
badan komercyjnych, na ktére zapotrzebowanie stale rosnie (por. [Internet 3; Inter-
net 4]), zarbwno z powodu wzrostu swiadomosci zdrowotnej ludzi, jak i natozo-
nych przez NFZ limitow co do liczby realizowanych swiadczen. Nalezaloby przy
tym wspomnie¢, ze rowniez kontraktacja ushug medycznych z NFZ stanowi coraz
bardziej niepewne zrodlo finansowania dziatalnosci operacyjnej jednostek leczni-

2 Do wspomnianych badan naleza m.in. przedstawione w: [Buchelt 2010; Jonczyk 2007].
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czych przy planowaniu dtugookresowym, gdyz zawierane umowy wraz z nastaniem
kryzysu staly si¢ krotkoterminowe. Nie ma to jednak wiekszego wplywu na roz-
woj pomniejszych prywatnych jednostek, czesto skupiajacych lekarzy tej samej lub
komplementarnych specjalizacji, ktorych dziatalnos¢ tylko w niewielkim stopniu
lub w ogole nie opiera si¢ na kontraktach z NFZ. Powigkszaja si¢ takze sieci prywat-
nych jednostek medycznych, ktore nie tylko oferuja opiek¢ ambulatoryjna, ale takze
rozpoczely inwestycje w opieke stacjonarng. Wspomniane czynniki — szczeg6lnie
w srednich 1 duzych miastach — doprowadzily do znacznego wzrostu konkurencji na
rynku ushug medycznych, tym bardziej ze liczba lekarzy na rynku pracy, szczegol-
nie w takich w specjalizacjach, jak anestezjologia, medycyna ratunkowa, medycyna
wewnetrzna stale si¢ zmniejsza [Internet 1]. Zjawisko to spowodowane jest niedopa-
sowaniem liczby miejsc na uczelniach medycznych do potrzeb rynku oraz emigracja
miodych lekarzy i absolwentow, ktorzy ze wzgledu na lepsze mozliwosci rozwoju
zawodowego oraz perspektywy finansowe decyduja si¢ na odbycie specjalizacji czy
prace za granica, szczegolnie w krajach Europy Zachodniej [Internet 2]. Problem
niedoboru personelu dotyczy réwniez grupy zawodowej pielegniarek i potoznych,
co z kolei spowodowane jest niklym zainteresowaniem mlodziezy podjeciem nauki
w szkolach o profilu medycznym. Niskie ptace majg znaczacy wpltyw na stabnace
zainteresowanie tymi dwoma zawodami, a pielegniarki z do§wiadczeniem zawodo-
wym jeszcze czgsciej niz lekarze decyduja si¢ na wyjazd za granice o charakterze
zarobkowym. Optymizmem napawa jedynie wprowadzanie przez wyzsze szkoly za-
wodowe kierunku ksztalcacego ratownikow medycznych, ktory cieszy si¢ stosunko-
wo duzym powodzeniem wsrdd mtodziezy.

Obecna sytuacja — rynek pracy przeksztatcajacy si¢ w rynek pracownika — wy-
musza na podmiotach leczniczych weryfikacje systemu zarzadzania zasobami ludz-
kimi i ksztattowanie go w taki sposob, aby pozyskacé i zatrzyma¢ w swoim zaktadzie
pracy najlepszych fachowcow.

3. Ogolne zalozenia koncepcji marketingu personalnego

Rozwiazaniem odpowiadajagcym na negatywne skutki, ktore rodzi przedstawiona
sytuacja, i rownocze$nie mozliwym do wdrozenia w obrgbie zarzadzania zasoba-
mi ludzkimi placéwek medycznych moze by¢ marketing personalny. Jako jedni
z pierwszych definicj¢ marketingu personalnego sformutowali niemieccy naukowcy
i praktycy biznesu — K. Schwan i K.G. Seipel, ktérzy widzg w nim ,,[sposob] poste-
powania i zachowania przedsigbiorstwa zorientowanego na interesy i oczekiwania
potencjalnych i zatrudnionych pracownikéw. Konsekwencja tej mys$li w praktyce
zaktadu pracy jest postrzeganie i traktowanie potencjalnych, jak i juz zatrudnionych
pracownikow jako klientdéw” [Schwan, Seipel 1995, s. 7]. A. Pocztowski podkresla
natomiast dwustronny i relacyjny charakter tego dziatania, stwierdzajac, iz polega
ono na ,,stymulowaniu proces6w wymiany na wewnetrznym i zewngtrznym rynku
pracy oraz ksztaltowaniu relacji migdzy sktadnikami systemu spotecznego organi-
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zacji jako relacji zachodzacych migdzy klientem a dostawcg” [Pocztowski 2007,
s. 133]. Dialog w kwestii oczekiwan oraz potrzeb pomi¢dzy pracodawca (dostawca)
a obecnymi i potencjalnymi pracobiorcami (klientami) postrzega jako gtdéwng o$
tego rodzaju dziatania takze A. Lipka [1998, s. 33]. Zwraca ona jednakze uwage,
iz to nie cztowiek sam w sobie stanowi warto$¢ dla firmy, ale kapitat, jaki wnosi,
czyni go interesujacym i przydatnym do pracy na danym stanowisku w organizacji.
Z tego powodu oraz w celu unikniecia dwuznacznosci (mylne skojarzenia chociazby
z dodatkowym elementem marketingu mix) autorka proponuje stosowanie terminu
,,marketing stanowisk”. Podkresla tym samym przedmiotowo-podmiotowy charak-
ter tej koncepcji, ktéra mimo ze zaktada wyjscie naprzeciw oczekiwaniom pracow-
nikow, stuzy przede wszystkim spetnieniu potrzeb zaktadu pracy w zakresie liczby
i jakosci kadr, 1 tym samym zwigkszenia efektywnos$ci zarzadzania zasobami ludz-
kimi. W poréwnaniu z tradycyjnym nurtem zarzadzanie zasobami ludzkimi marke-
ting personalny ma duzo szerszy zakres oddzialywania ze wzgledu na kompleksowa
1 stalg aktywno$¢ dziatu personalnego, ukierunkowang takze na zewnatrz organiza-
¢cji, ktorej odbiorcami sg potencjalni kandydaci do pracy w organizacji. Rozbudo-
wany jest rowniez system komunikacji wewnetrznej oraz narzgdzi marketingowych
stuzacych do kreowania wizerunku podmiotu wéroéd samych pracownikow, podczas
gdy w tradycyjnie prowadzonej polityce personalnej w centrum uwagi pozostaja
wszelkie dziatania stuzace poprawie lub utrzymaniu pozytywnego wizerunku or-
ganizacji w jej otoczeniu zewngtrznym. Odmienne wydaje si¢ ponadto postrzega-
nie miejsca pracownikow w zakladzie pracy. Poszanowanie potrzeb pracownikéw
sprzyja budowaniu lojalno$ci oraz wiezi emocjonalnej pracownikéw z pracodaw-
c3, tym bardziej wigc dominuje myslenie w kontekscie rol organizacyjnych, kto-
re pracobiorcy przyjmuja w organizacji, anizeli postrzeganie pracownikow stricte
przez pryzmat stanowiska pracy i jego obowigzkow. Zasadnicza réznica pomigdzy
tradycyjnym zarzadzaniem zasobami ludzkimi a marketingiem personalnym tkwi
W sposobie postrzegania organizacji i jej pracownikow przez zarzadzajacych. W ra-
mach tej drugiej koncepcji sg oni postrzegani i traktowani jak klienci wewngtrzni
organizacji, a potencjalni kandydaci do pracy w niej — jako jej klienci zewngtrzni.
Biorac pod uwage przytoczone definicje oraz specyfike systemu ochrony zdrowia,
nalezatoby przyjac, iz marketing personalny w jednostkach medycznych to dziatanie
zorientowane na powazanie interesow oraz uwzglednianie oczekiwan pracownikow
przy jednoczesnym spetnieniu pod wzgledem ilosciowym i jakoSciowym potrzeb
kadrowych tych podmiotow. Marketing personalny obejmuje réwniez budowanie
pozytywnego wizerunku jednostek ochrony zdrowia jako pracodawcy wsrdd poten-
cjalnych pracownikow, dlatego powinien by¢ on $cisle skoordynowany ze strategia
marketingowg ukierunkowana na wszystkie osoby korzystajace z ustug medycznych
oferowanych przez przedmiotowe jednostki, czyli klientow-pacjentow. A.l. Baruk
rozréznia dwa typy marketingu personalnego, kazdy z nich skierowany jest do innej
grupy docelowej. Wewnetrzny marketing personalny dotyczy pracownikéw organi-
zacji, czyli jej klientow wewnetrznych, natomiast zewnetrzny marketing personalny
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tyczy si¢ potencjalnych pracobiorcow — klientow zewnetrznych. Szczegotowe ob-
szary ich oddziatywania przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Zakres kreowania marketingu personalnego

Marketing wewnetrzny Marketing zewngetrzny
Komunikacja wewnatrz organizacji Komunikacja pomig¢dzy organizacja
a potencjalnymi pracownikami
Rekrutacja wewngtrzna Rekrutacja zewnetrzna
Polityka szkoleniowa Kreowanie i podtrzymywanie wizerunku

solidnego pracodawcy w otoczeniu
zewnetrznym organizacji

System motywacyjny

Dzialania majace na celu stworzenie pozytywnego
image’u organizacji wérod jej pracownikow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Baruk 2006, s. 14-15].

W zaleznosci od tego, co w ujeciu dlugookresowym pragnie osiggngé organi-
zacja, jaki typ ogolnej strategii dzialania przyjmuje, mozna dobra¢ i skoordynowac
z nimi odpowiednie cele strategii personalnej. Analogiczne ksztaltowanie marketin-
gu personalnego proponuje A. Lipka [1998, s. 26-31 1 52]:

marketing zewngtrzny ukierunkowany na pozyskanie nowego, dodatkowego

personelu, stosowany ze strategia wzrostu;

* marketing wewnetrzny redukcyjny, ktorego zatozenia sg przeciwne do zatozen
marketingu zewnetrznego, jego celem jest doprowadzenie do zmniejszenia licz-
by personelu, stosowany wraz ze strategia redukcji;

* marketing wewnetrzny stabilizacyjny, zmierzajacy do zachowania status quo
liczby i jako$ci zasobow ludzkich organizacji, bedacy w korelacji ze strategia
konsolidacji;

* marketing wewngtrzny optymalizacyjny, zaktadajacy nowe przyporzadkowanie
r6l organizacyjnych w podmiocie i towarzyszacy strategii dywersyfikacji.

3.1. Zewnetrzny marketing personalny w podmiotach leczniczych

Ponizej dokonany zostanie przeglad dziatan z zakresu marketingu zewnetrznego,
mozliwych do przyjecia i wdrozenia przez podmioty lecznicze. Naczelnym celem
zastosowania tychze dziatan jest pozyskanie oczekiwanej liczby odpowiedniej ka-
dry medycznej gtownie poprzez kreowanie wizerunku podmiotu leczniczego jako
proaktywnego, zorientowanego na potrzeby i oczekiwania przysztych pracownikow.
Pierwsze i podstawowe przedsiewzigcie w tym zakresie stanowi rozwinigcie syste-
mu komunikacji zewnetrznej w celu intensyfikacji kontaktow posrednich lub bezpo-
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srednich podmiotu leczniczego i jego pracownikow z potencjalnymi pracownikami.
Jednostki ochrony zdrowia moga realizowac¢ to dziatanie zazwyczaj posrednio przy
okazji wykonywania innych zadan zwigzanych z informacjg i promocja. Przykta-
dem sg przemodwienia reprezentantow podmiotow leczniczych podczas istotnych
wydarzen medycznych i naukowych, kontakty ze studentami szkoét o profilu me-
dycznym w ramach targow pracy, a takze obejmowanie patronatow przez jednostke
nad waznymi wydarzeniami w branzy. Za wdrozeniem tych dziatan przemawia ich
niski koszt przy szerokim zasiggu oddzialywania. Za kanat komunikacyjny o du-
zym oddziatywaniu mozna uzna¢ rowniez wydawnictwa medyczne i innego rodzaju
prasowe $rodki przekazu, w ktorych umiesci¢ mozna wzmianki o osiggni¢ciach na-
ukowo-badawczych pracownikow podmiotu — takze w formie artykutow typu case
study — oraz informacje o innych sukcesach zawodowych pracownikow. Widoczna
aktywno$¢ zaktadu pracy na rzecz promowania, wspierania i poszanowania dokonan
pracownikow znaczaco wplywa na tworzenie pozytywnego wizerunku podmiotu
jako pracodawcy i jest wyraznym sygnatem dla potencjalnych kandydatow do pracy.
Efektywna komunikacja z osobami potencjalnie zainteresowanymi pracag w danym
podmiocie leczniczym moze odbywac si¢ takze droga elektroniczna, poprzez przy-
gotowanie informacji o zakladzie pracy na stronie internetowej, tworzenie kont na
portalach spoteczno$ciowych, ewentualnie direct mailing.

W zakresie naboru nowego dla danej jednostki leczniczej personelu medyczne-
g0, czyli rekrutacji zewnetrznej, wazne jest podejmowanie dziatan zgodnie z zasadg
,,czym skorupka za mtodu nasigknie”, co w tym wypadku oznacza rozpowszechnia-
nie informacji i wiedzy na temat organizacji, a przede wszystkim warunkéw pracy
w jednostce, wsrod studentow szkot o kierunkach medycznych. Do bezposrednie-
go kontaktu ze studentami moze dochodzi¢ podczas konferencji oraz seminariow,
skierowanych do nich jako grupy docelowej lub chociazby jako uczestnikow, jak
réwniez podczas targow pracy. Analogicznie, w przypadku koniecznosci pozyska-
nia doswiadczonych specjalistow z danej dziedziny, dobrym rozwigzaniem jest
obecnos¢ reprezentantow zaktadu pracy podczas tematycznych targéw medycznych
oraz konferencji, zjazdow lekarskich, co dodatkowo stanowi okazje do podkreslenia
obecnosci podmiotu na rynku i jest dobrym sposobem promocji takze wsrod osob,
ktore obecnie nie planujg zmiany miejsca pracy, ale by¢ moze beda podejmowac ten
krok w przysztosci. Dziatania tego rodzaju stajg si¢ o tyle wazne, ze odpowiednio
zaplanowany i przeprowadzony przejrzysty proces rekrutacji zewnetrznej — coraz
czesciej przy udziale firm doradztwa personalnego wyspecjalizowanych w poszuki-
waniu personelu medycznego — jest inwestycja jednostki. Pozytywne do$wiadczenia
uczestnikoOw tego procesu moga przetozy¢ si¢ na zainteresowanie instytucja przez
innych potencjalnych kandydatow, chcacych podja¢ prace w tym miejscu.

Wszystkie dziatania przeprowadzane w ramach marketingu personalnego zmie-
rzaja do tego, aby wykreowac jak najlepszy obraz pracodawcy z punktu widzenia
jego pracownikow oraz 0sob, ktore potencjalnie mogtyby by¢ zainteresowane ofero-
wang przez niego pracg. Wizerunek warunkuje w znacznym stopniu ludzkie postawy
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i dziatania wobec danego podmiotu, dlatego jego przemyslane kreowanie nalezy
do najwazniejszych celow strategii marketingowych [Kotler, Shalowitz, Stevens
2011, s. 513]. Do wykorzystywanych do tego narzedzi marketingowych nalezy tzw.
corporate identity [Kowalewski, Perechuda (red.) 2008, s. 70]. Jest to strategiczne
podejscie do planowania dziatalnosci organizacji, majace na celu pozytywne jej wy-
roznienie na rynku i jednoczenie zespotu wokot wspolnej misji 1 celow firmy — tym
samym budowanie przewagi konkurencyjnej poprzez akcentowanie swoich dzia-
tan za pomocg wizualnych przekazow i tworzenie kanonu zachowan pracownikow.
Dziatania realizowane w ramach tego instrumentu oddziatujg na wszystkich klien-
tow zewngtrznych organizacji, bezposrednio na potencjalnych pacjentdéw, posred-
nio na osoby, ktore moglyby by¢ zainteresowane zatrudnieniem w danym miejscu
pracy. Silne wyrdznienie wizualne sprzyja wysokiej rozpoznawalnosci i podkresla
obecno$¢ podmiotu na rynku. W przypadku wykorzystania tego narzedzia w ramach
sieci medycznych ujednolicenie wizerunku utatwia identyfikacje podmiotu i pozwa-
la klientowi przypuszczaé, ze w kazdej jednostce organizacyjnej moze spodziewaé
si¢ takiego samego schematu zachowania personelu i jakos$ci ustug. Czerpanie z idei
corporate identity mozna zaobserwowa¢ w prywatnych sieciach medycznych obec-
nych na polskim rynku, takich jak MediCover, Enel Med czy Lux Med. Wszystkie te
firmy posiadajg wyrazisty znak graficzny, ich jednostki charakteryzuje okreslona ko-
lorystyka wnetrz, a personel administracyjny — spdjny wizerunek zewnetrzny (ubior
formalny). Na swoje siedziby wybieraja w wigkszosci przypadkow ekskluzywne lo-
kalizacje, co ma na celu wysokie pozycjonowanie firmy i danie klientowi poczucia
wyrdznienia i wyjatkowosci. W zaleznosci od oczekiwan spdjny wizerunek i wigza-
ca si¢ z nim standaryzacja zachowan i procedur moze wptywac na podjecie decyzji
przez potencjalnych pracobiorcow o zatrudnieniu/ubieganiu si¢ o posade, gdyz przy-
woluje asocjacje ze stabilnoscig i przewidywalnoscia. Do budowania pozytywnego
wizerunku jednostek ochrony zdrowia mozna wykorzysta¢ takze narzgdzia opisane
przy systemie komunikacji zewnetrznej z potencjalnym pracobiorcami, wlaczajac
w to jeszcze lobbing w Internecie, np. na forach dyskusyjnych.

3.2. Dzialania z zakresu wewnetrznego marketingu personalnego
w podmiotach ochrony zdrowia

W ramach budowania pozytywnego wizerunku wewnatrz organizacji oraz lojalnosci
jej pracownikow zastosowanie znajduja dziatania z zakresu marketingu wewnetrzne-
go o charakterze stabilizacyjnym, ktore nalezy wprowadza¢ na poziomie wszystkich
elementow funkcji personalnej. Pierwsza istotng kwesti¢ z punktu widzenia jego
zatozen stanowi drozny zarowno w kierunku pionowym, jak i poziomym system
komunikacji wewnetrznej. Narzedziem sprzyjajacym rozwojowi komunikacji we-
wnetrznej jest intranet, ktory jednakze ze wzgledu na charakter pracy lekarzy moze
znalez¢ zastosowanie tylko w mniejszych jednostkach lub w takich, w ktérych kazdy
pracownik ma dostep do sieci i cze$¢ swoich obligatoryjnych obowiazkéw realizuje
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z uzyciem komputera. Z tego powodu wcigz bardziej popularng formg komunikacji
pozostaje tablica ogtoszen lub ewentualnie wewngtrzne wydawnictwo jednostki, tak
aby kazdy potencjalnie zainteresowany aktualno$ciami, np. ogloszeniami o waka-
tach w miejscu pracy, miat do nich dostep. Do aktywnosci, ktore stanowig state
elementy marketingu personalnego i mozna je realizowac przy wykorzystaniu na-
rze¢dzi komunikacji wewngtrznej, nalezy rowniez promowanie przez kierownictwo
sukcesow, osiggnig¢ zawodowych i naukowych pracownikow.

Jednym z najistotniejszych zadan wewnetrznego marketingu personalnego jest
kreowanie polityki szkoleniowej w sposdb przynoszacy korzysci zarOwno praco-
dawcy, jak i pracownikom. Podmioty lecznicze realizuja zazwyczaj wylacznie
obowigzki ksztalcenia swojego personelu natozone na nie przez prawo, do ktorych
nalezy m.in. prowadzenie specjalizacji mtodych lekarzy. Ciezar finansowy i orga-
nizacyjny zwigzany z ustawicznym ksztatlceniem przesunigty jest na sam personel,
co sprowadza si¢ do tego, ze wigkszos¢ z tego rodzaju dzialan odbywa si¢ przy
mniejszym lub wigkszym udziale finansowym firm farmaceutycznych. Wdrozenie
marketingu personalnego nie rozwigze tego problemu, jednakze niektore jego ele-
menty moga przyczynic si¢ do stworzenia efektywniejszego systemu doskonalenia
zawodowego. Przyktadowym rozwigzaniem do wykorzystania w tym zakresie jest
wprowadzenie indywidualnego programu rozwoju zawodowego [Zbiegien-Maciag
1996, s. 76], ktory tworzony jest w oparciu o zadania i obowiagzki pracownikow.

Zbudowanie interesujacego i efektywnego systemu motywacyjnego uzaleznione
jest przede wszystkim od mozliwo$ci finansowych danej jednostki i trudno w ta-
kim wypadku mowic o uniwersalnych regutach, ktére mozna zastosowa¢ w kazdym
podmiocie leczniczym. W tym wzgledzie wicksza elastycznoscig charakteryzuja
si¢ zapewne jednostki $wiadczace gtownie komercyjne ustugi z racji generowania
wickszego dochodu i swobodniejszego ksztattowania systemu wynagrodzen, ktéry
stanowi jeden z waznych elementow systemu motywacyjnego. Oprocz standardo-
wych pienigznych dodatkdéw, przydzielanych zgodnie z wewngtrznymi regutami —
w zalezno$ci od mozliwosci finansowych zaktadu pracy, warte rozwazania sa $rodki
pozamaterialne, np. wprowadzenie roznego rodzaju udogodnien w zakresie organi-
zacji pracy i zadan pracownikéw, do ktorych nalezg m.in. zindywidualizowany czas
pracy czy $wiadczenie jej na zréznicowanych zasadach (umowy cywilnoprawne).
Niemniej wdrozenie takich rozwigzan mozliwe jest tylko na niektorych stanowi-
skach pracy.

Planowanie i przeprowadzanie dziatan majacych na celu wytworzenie pozy-
tywnego wizerunku organizacji wsrod jej pracownikow jest bardzo wazne nie tyl-
ko z punktu widzenia zalozen wewnetrznego marketingu personalnego, ale takze
wszystkich dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych na zewnatrz jednost-
ki. Czgsto to wlasnie pracownicy sg pierwszym zrodlem informacji o zaktadzie pra-
cy dla 0sob z zewnatrz — zardwno zainteresowanych pracag w danej jednostce, jak
i cheacych skorzysta¢ ze §wiadczonych w niej ustug.
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4. Podsumowanie

Wraz z rozwojem kazdej organizacji pojawia si¢ potrzeba wprowadzenia zmian tak-
ze w sposobie realizacji przez nig funkcji personalnej. Sytuacja ta dotyka od jakiego$
czasu rowniez jednostki ochrony zdrowia, co uwarunkowane zostato przeobraze-
niami na rynku ustug medycznych oraz zmianami zachodzacymi w ich strukturach
organizacyjnych i wlasnosciowych. Nie bez znaczenia w tym wzgledzie pozostaje
wplyw czynnikéw zewngtrznych, takich jak integracja polskiego rynku z Unig Eu-
ropejska, i mozliwosci, ktore otworzyty si¢ wraz z nig dla przedstawicieli zawodow
medycznych. Wdrazanie dzialan z zakresu marketingu personalnego moze ochronié
podmioty lecznicze przed zetknigciem sie na duza skale z dwoma gléwnymi proble-
mami rynku pracy w tej branzy:
— niedoborem specjalistow;
— utrzymaniem pozadanego stanu zatrudnienia i zatrzymaniem najlepiej wykwali-
fikowanego 1 cenionego personelu,
przede wszystkim ze wzgledu na bardziej podmiotowe podejscie zaktadu pracy do
pracownikoéw, niz ma to miejsce przy standardowo realizowanej funkcji personalne;j
[Pocztowski 2007, s. 34]. Z uwagi na fakt, ze cze$¢ dziatan, ktore zaktada mar-
keting personalny, szczeg6lnie z obszaru komunikacji zewnetrznej oraz budowania
wizerunku pracodawcy, moze by¢ realizowana niejako ,,przy okazji” dziatan mar-
ketingowych zorientowanych na klientow — pacjentéw, wykorzystanie tej koncepcji
w ramach zarzadzania zasobami ludzkimi mozna uzna¢ za tym bardziej efektywne
i korzystne ekonomicznie.
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PERSONNEL MARKETING AS A DIRECTION
FOR DEVELOPMENT IN HUMAN RESOURCES MANAGEMENT
IN POLISH HEALTHCARE INSTITUTIONS

Summary: The paper is theoretical and relates to changes in the management of human re-
sources in healthcare institutions due to the evolving situation on the medical labour market,
on which more and more demand exceeds the availability of staffing of qualified person-
nel. Its purpose is to review the benefits of implementing personnel marketing as part of the
human resource management in the healthcare institutions. It is intended to serve primarily
managers and human resources departments of medical entities in making decisions and desi-
gning actions preventing the personnel shortage.

Keywords: personnel marketing, healthcare, human resources management, healthcare in-
stitutions.



