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BADANIA OPINII PRACOWNIKOW
W PRZEDSIEBIORSTWACH ZARZADZANYCH
MARKETINGOWO

Streszczenie: Na poczatku artykutu opisano genez¢ badan opinii pracownikow, a takze pod-
jeto probg ich zdefiniowania, nawiazujac do zalecen dotyczacych przeprowadzania badan
opinii pracownikéw. Nastepnie autor opisuje funkcje i korzysci z tego typu badan. W artykule
zaprezentowano rowniez wybrane wyniki badan wsrod kadry kierowniczej 1 pracownikow
przedsigbiorstw wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, dotyczacych wykorzystywania badan
opinii pracownikow oraz korzysci z nich ptynacych.

Stowa kluczowe: badania opinii pracownikow, rynek wewngtrzny, pracownik.

1. Wstep

Obecny w naukach o zarzadzaniu paradygmat zasobow ludzkich wymaga postrze-
gania pracownikow organizacji jako niezwykle cennego potencjatu, od ktorego za-
lezy nie tylko konkurencyjnos$¢, lecz takze zdolno$¢ przetrwania przedsigbiorstwa.
W pracownikach kumuluja si¢ cata wiedza oraz doswiadczenie organizacji i to wtas-
nie od nich zaleza jej kreatywno$¢, innowacyjnos¢, zdolnos¢ do reagowania na po-
trzeby klientow, a takze w duzym stopniu wizerunek przedsigbiorstwa, wsrdd jego
interesariuszy zarowno wewnetrznych, jak i zewnetrznych.

Sytuacja taka powinna by¢ dla kazdej organizacji wystarczajacym uzasadnie-
niem do tego, by rowniez pracownikéw traktowac jako niezwykle istotna (jesli nie
najistotniejsza') grupe jej klientow (w tym wypadku wewngtrznych). Oznacza to
rowniez, iz przedsigbiorstwo powinno aktywnie podejmowaé dzialania, ktore po-
zwola na zaspokojenie potrzeb tejze grupy interesariuszy. Dziatania te powinny by¢
zintegrowane z pozostatymi dziataniami organizacji, podejmowanymi w ramach
szeroko rozumianego zarzadzania marketingowego.

' O pracownikach, jako najwazniejszej dla przedsigbiorstwa grupie klientéw, traktuje chocby:
[Rosenbluth, McFerrin Peters 2009].
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Nie bez powodu w literaturze wspomina si¢ coraz czgsciej o marketingu we-
wnetrznym, stanowisk pracy, kadrowym, personalnym? czy Human Resources
Marketing. Koncepcje te traktuja o ,,mozliwosci wykorzystania orientacji marke-
tingowej i jej zasad w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi oraz na wynikaja-
ce z tego korzysci dla przedsigbiorstwa” [Mazurek-topacinska, Sobocinska 2011,
s. 5501, jako ze ,,do budowania kreatywnej i innowacyjnej organizacji przyczynia si¢
wdrazanie modeli marketingu relacji, w ktorych wsérod istotnych dla przedsigbiorstwa
grup klientow wyroznia si¢ pracownikéw i potencjalnych pracownikow” [Mazurek-
-Lopacinska, Sobocinska 2011, s. 549]. Co wigcej, jak zauwazyt P. Kotler, ,,marke-
ting wewngtrzny musi poprzedza¢ marketing zewngtrzny. Nie ma sensu obiecywac
doskonatej obstugi, zanim pracownicy firmy bgda do niej przygotowani” [Kotler
2005, s. 23]. Wobec tego najczesciej przytaczana w literaturze koncepcja zarzadza-
nia zasobami ludzkimi (Human Resources Management) wydaje si¢ anachroniczna,
jako ze o sukcesie organizacji decyduje nie liczba posiadanych pracownikow, ale
potencjat w nich tkwiacy. Zatrudnionych nalezy zatem postrzega¢ w wymiarze ja-
ko$ciowym, jako podmiot dziatan kierownictwa organizacji (por. [ Walkowiak 2007,
s. 12]). Podmiotowe ujgcie zatrudnionych osob wymaga spojrzenia na nie jako na
jednostki niepowtarzalne, charakteryzujace si¢ emocjami, motywacjami, uzdolnie-
niami czy wlasnymi spostrzezeniami. Cechy te, wzmacniane przez biezace wyda-
rzenia w pracy i poza nia, wplywaja na proces tworzenia i dostarczania jakosci dla
konsumentdw, przy czym, wlasciwie wykorzystane, moga sta¢ si¢ zrédtem przewagi
nad konkurentami.

Celem artykutu, poza zdefiniowaniem i opisaniem genezy badan opinii pracow-
nikow, jest empiryczne potwierdzenie korzysci wynikajacych z tego typu badan oraz
spetnianych przez nie funkcji. W artykule potraktowano wtasnie o badaniach opinii
pracownikéw, jako przejawie wykorzystania zarzadzania marketingowego (w tym
wypadku — badan marketingowych) w odniesieniu do wewngtrznego rynku organi-
zacji. Bez przeprowadzania badan wérod interesariuszy wewngtrznych nie jest moz-
liwe poznanie i zrozumienie ich potrzeb, a przez to — podjgcie skutecznych dzia-
fan w celu ich zaspokojenia (por. [Kotler 2005, s. 154]). W zwiazku z tym badania
marketingowe sa immanentna cz¢scia orientacji marketingowej, w ktorej to klient
stanowi punkt odniesienia dziatan organizacji.

2 W przypadku marketingu personalnego akcentuje si¢ takze konieczno$¢ wykorzystywania tej
orientacji w odniesieniu nie tylko do obecnych, lecz takze potencjalnych pracownikow. Marketing
personalny mozna zatem zdefiniowac jako catoksztalt ,,dziatan wewngtrznych i zewngtrznych firmy
zwiazanych z zarzadzaniem spolecznym potencjalem organizacji, ksztaltowaniem jego wielkoSci
i struktury oraz doskonaleniem dzigki tworzeniu korzystnych warunkéow dla angazowania si¢ pracow-
nikow w dziatalno$¢ przedsigbiorstwa i podnoszenie jego efektywnosci rynkowej oraz pozyskiwaniu
wiasciwych pracownikéw z rynku pracy” [Penc 1997, s. 239].
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2. Geneza i definicja badan opinii pracownikéw

Rozwo6j badan opinii pracownikow jest $cisle zwiazany z rozwojem wspolczes-
nych badan demoskopijnych?®, ktorych poczatki, zdaniem P.F. Lazarsfelda, siggaja
XVIII w. i wywodza si¢ z Niemiec [Lazarsfeld 1957, s. 39]. Wraz z uptywem czasu
badania demoskopijne zaczely by¢ wykorzystywane przez przedsigbiorstwa w celu
lepszego poznania opinii poszczegdlnych grup interesariuszy (w tym takze pracow-
nikdw) na temat roznych aspektow prowadzonej dziatalnosci. Wzrost popularnosci
tej koncepcji wiaze si¢ takze z coraz wigksza sktonnos$cia organizacji do postrze-
gania swoich pracownikow jako konsumentéw (nabywcow) wewngtrznych. Duzy
wplyw na nie miat rozwoj zarzadzania, psychologii spotecznej i psychologii pracy,
a przez to wzrost znaczenia samych zatrudnionych, jako kluczowego potencjatu or-
ganizacji, w tym takze omowionych juz wczesniej kwestii, takich jak satysfakcja
pracownikdéw, motywowanie personelu, jego partycypowanie w zarzadzaniu przed-
sigbiorstwem oraz wizerunek organizacji (por. [Krokowska, Kotodziejski 2007,
s. 45]).

Dynamiczny rozw6j badan opinii pracownikow nastapit okoto 1900 r., kiedy co-
raz wigksza popularno$¢ zyskiwata koncepcja naukowego zarzadzania F.W. Taylora,
zgodnie z ktéra jednym z elementéw zwicgkszania wydajnosci produkcji byty ba-
dania opinii personelu prowadzone z wykorzystaniem wywiadéw indywidualnych
[Januszek 2003, s. 146].

Z kolei pionierskie badania opinii pracownikow we wspolcze$nie znanej formie,
glownie na potrzeby przedsigbiorstw, realizowano w Stanach Zjednoczonych w latach
40. XX w. (pierwsze badanie satysfakcji pracownikow — nauczycieli w New Hope,
w stanie Pensylwania — przeprowadzit w 1935 r. R. Hoppock), przy czym juz pét wie-
ku pozniej ok. 70% amerykanskich przedsigbiorstw deklarowato ich wykorzystywanie
w praktyce swojej dziatalnosci [Krokowska, Kotodziejski 2007, s. 26, 40].

Nalezy podkresli¢, ze dopiero w drugiej potowie XX w. zaczgto rezygnowac
z badan opinii pracownikow, realizowanych z wykorzystaniem metod jakosciowych,
na rzecz tych, ktore przeprowadzano z wykorzystaniem metod ilo§ciowych, gwaran-
tujacych mniejszy koszt pomiaru, skrocenie jego czasu, a takze wigksze poczucie
anonimowosci respondentow, a przez to bardziej rzetelne dane.

Badania opinii pracownikdéw nie sa jednoznacznie rozumiane, ani przez teorety-
koéw, ani przez praktykdw zarzadzania. Cze$¢ autorow pojmuje je w szerszym, a czgs¢
w wezszym zakresie. W definicjach o wezszym zakresie badania te koncentruja sig

3 Badania opinii moga by¢ okre$lane mianem badan demoskopijnych (stowo ,,demoskopia”
wywodzi sig¢ z jezyka greckiego od stow ,,demos” [okrgg, gmina i ich mieszkancy] oraz ,,skopein”
[ogladac] i oznacza nic innego, jak ,,obserwowanie ludzi” [Kopalinski 1999, s. 164 i 703]). E. Noelle-
-Neumann i T. Petersen zdefiniowali badania opinii (demoskopijne) jako ,,statystyczno-psychologiczna
metodg badawcza, dzigki ktorej mozna obserwowac i analizowac¢ spoteczne zjawiska masowe”, a takze
jako ,,jedyna metodg, dzigki ktorej mozna uzyskac¢ wiarygodne informacje o uczuciach i opiniach calej
zbiorowosci” [Noelle-Neumann, Petersen 2005, s. 51 619].
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na jednym lub kilku wybranych przedmiotach pomiaru. Najcz¢éciej wymieniane sa
satysfakcja z pracy i czynniki na nia wptywajace. W zwiazku z tym w literaturze,
w odniesieniu do badan opinii pracownikow, dominuje okreslenie ,,badania satys-
fakcji pracownikoéw”. Przyktadem takiego podejscia jest definicja M. Waltersa, kto-
ry okreslit sondaze opinii pracownikow jako ,,reaktywne narzedzia, uzywane przez
pracodawcow do eksplorowania rzeczywistych badz potencjalnych problemow z sa-
tysfakcja pracownikdéw” [Walters 1996, s. 24]. Zadowolenie z wykonywanej pracy
jest jednak wytacznie jednym z obszaroéw, ktore moga by¢ objete badaniem.

Jedna z bardziej wyczerpujacych definicji badan opinii pracownikow zapropo-
nowat H. Januszek [2003, s. 147, 148], na ktorego definicji opieral si¢ autor niniej-
szej publikacji, wedtug ktorego badania te sa procesem pomiaru zdania personelu na
temat réznych kwestii zwiazanych z funkcjonowaniem przedsigbiorstwa. Definicja
ta stanowi warunek konieczny do tego, by méwi¢ o tego typu badaniach. Warunkami
koniecznymi do tego, by mowic o prawidlowo przeprowadzonym badaniu, a takze
korzysciach z niego wynikajacych dla organizacji, sa: 1) dostosowanie badan do or-
ganizacyjno-prawnych uwarunkowan funkcjonowania przedsigbiorstwa, 2) wspar-
cie przez kierownictwo przedsigbiorstwa na etapie przygotowania i realizacji bada-
nia, 3) biezaca wspotpraca z przedstawicielami zatogi, 4) wykorzystywanie roznych
metod pomiaru, dobieranych indywidualnie dla kazdej organizacji, 5) zachowanie
anonimowosci, 6) dobrowolno$¢ udziatu pracownikow w pomiarze, 7) uczestnictwo
w badaniu wszystkich pracownikéw badz ich wybranej, reprezentatywnej grupy,
8) objecie badaniem roznych aspektow prowadzonej dziatalnosci, 9) wprowadzenie
zmian usprawniajacych funkcjonowanie organizacji, 10) informowanie personelu
o podejmowanych na etapie projektowania i realizacji badania dziataniach, a takze
na temat uzyskanych danych i wprowadzanych usprawnien w zarzadzaniu przedsig-
biorstwem.

3. Funkcje i korzysci z badan opinii pracownikow

Do najczesciej wskazywanych w literaturze przedmiotu funkcji badan opinii pra-
cownikow naleza [Krokowska, Kotodziejski 2007, s. 104, 105, 204, 205; Piwowar-
czyk 2006, s. 97; Januszek 2003, s. 148; Radostawska 2008, s. 84, 85]:

1) informacyjna — dostarczanie kierownictwu organizacji danych na temat roz-
nych obszarow jej funkcjonowania, szczeg6lnie tych, ktore nalezy usprawnic,

2) diagnostyczna — ustalanie obecnej sytuacji przedsigbiorstwa (w tym jego sil-
nych i stabych stron, potencjalnych i istniejacych probleméw oraz konfliktow),

3) prognostyczna — udzielanie, na podstawie zdobytych informacji, odpowiedzi
na pytanie o to, co nastapi w organizacji w przysztosci,

4) optymalizacyjna — ksztattowanie i lepsze wykorzystywanie potencjatu organi-
zacji, przede wszystkim tkwiacego w jej pracownikach,

5) oceniajaca — ocena konkretnych zamierzen i plandw,

6) kontrolna — ewaluacja podjetych decyzji i dziatan,
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7) motywacyjna — zwigkszanie zaangazowania zatrudnionych osob w wyko-
nywane przez nich dziatania oraz funkcjonowanie catego przedsigbiorstwa, co jest
efektem przekonania pracownikow, ze, poprzez badania ich opinii, moga oni wyra-
za¢ swoje zdanie, ktore jest brane pod uwagg przez kierownictwo organizacji,

8) terapeutyczna (interwencyjna, tzw. wentyl emocji, wentyl bezpieczenstwa
badz katalizator opinii) — redukowanie negatywnych emocji wsrod zatogi poprzez
stworzenie im mozliwosci wypowiedzenia si¢, takze na temat kwestii drazliwych
(wyrazanie krytyki),

9) spoteczna — budowanie wsrdd pracownikow kultury oraz tozsamosci organi-
zacyjnej, a takze poczucia przynalezno$ci do organizacji.

Ogot korzysci, wynikajacych z badan opinii pracownikéw, mozna z kolei po-
dzieli¢ na korzysSci odnoszone przez pracodawcoéw oraz korzys$ci odnoszone przez
pracownikéw. Wsrdd pierwszych nalezy wyrézni¢ choéby nastepujace [Krokowska,
Kotodziejski 2007, s. 153—-155, 203, 204; Radostawska 2005, s. 80; Olsztynska,
2005, s. 44, 45]: uzyskanie rzetelnego zrodta danych na temat roznych obszarow
funkcjonowania organizacji oraz samych pracownikow, ich potrzeb, oczekiwan
i motywacji, usprawnienie zarzadzania przedsigbiorstwem, ulatwienie kierownictwu
podejmowania decyzji, usprawnienie procesu komunikowania si¢, optymalizowanie
alokacji srodkow budzetowych w ramach strategii dziatania, antycypacja proble-
mow, a przez to mozliwo$¢ szybszego reagowania na nie, uzyskanie przestanek do
prowadzenia rozmow z przedstawicielami zwiazkéw zawodowych, wplywanie na
efektywnos¢ pracy, zwigkszanie zadowolenia, motywacji czy udzialu w zarzadza-
niu, a przez to ksztaltowanie pozytywnego wizerunku wewngtrznego organizacji
wsrod pracownikow.

Wsrod korzysci z badan dla pracownikdéw, mozna wskaza¢ m.in. nastgpujace
[Radostawska 2005, s. 80]: poprawa komunikowania si¢ z przelozonymi (w tym
mozliwo$¢ przekazania informacji na temat wlasnych potrzeb i opinii), umozliwie-
nie wptywania na funkcjonowanie przedsigbiorstwa, wigksza satysfakcja z pracy
czy motywacja do jej wykonywania, korzysci ekonomiczno-finansowe czy wigksza
pewnos¢ zatrudnienia jako pochodna korzysci odnoszonych przez organizacje.

Nalezy podkresli¢, ze do uzyskania korzysci z badan opinii pracownikéw nie
wystarczy $wiadomos¢ na temat badan czy nawet ich realizowanie. Co wigcej, wielu
autorow podkresla, iz ograniczanie si¢ wylacznie do przeprowadzania badan, bez
podejmowania dziatan naprawczych i informacyjnych, moze by¢ dla przedsigbior-
stwa gorsze w skutkach niz nieprzeprowadzanie badan.

Koniecznym warunkiem odniesienia korzysci jest rzeczywiste wykorzystywa-
nie przez kierownictwo organizacji wynikéw sondazy w podejmowanych decy-
zjach (por. rys. 1). Dopiero dziatania kierownictwa pozwalaja zatrudnionym oce-
ni¢, czy wyniki badan ich opinii w rzeczywistosci wykorzystano. Jesli jest inaczej,
badania spetniaja funkcje demotywujaca, jako ze zostaja w ten sposéb zawiedzio-
ne nadzieje pracownikow, ktorzy chea by¢ autentycznymi partnerami w zarzadza-
niu organizacja.
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Wyniki przeprowadzanych badan opinii pracownikéw
wykorzystujemy w podejmowanych decyzjach

KORZYSCI
T Z BADAN OPINII
PRACOWNIKOW

Przeprowadzamy badania opinii pracownikow,
ale nie wykorzystujemy ich wynikéw

f

Wiemy, czym sg badania opinii pracownikow,
ale ich nie przeprowadzamy

1

Nie wiemy, czym sa badania opinii pracownikow

CZL=SvAO—~WEH~VTENT T

Rys. 1. Postawy kierownictwa wzgledem badan opinii pracownikow a korzysci z badan

Zrodto: opracowanie wlasne.

4. Badania opinii pracownikow
w wojewodztwie kujawsko-pomorskim

Autor, m.in. na potrzeby rozprawy doktorskiej*, zrealizowat w latach 2009 i 2010
dwa badania — jedno wérdd kadry kierowniczej przedsigbiorstw wojewddztwa ku-
jawsko-pomorskiego, natomiast drugie — wsrdd pracownikéw tych przedsigbiorstw.
Populacje objeta pomiarem w pierwszym badaniu stanowity 63 przedsigbiorstwa
zlokalizowane na terenie wojewodztwa kujawsko-pomorskiego, ktore znalazty sig
w rankingu najwigkszych polskich przedsigbiorstw ,,Lista 2000”, opublikowanym
w dzienniku ,,Rzeczpospolita” za 2007 r. Z populacji tej wylosowano probe 33 pod-
miotow, z ktorych 26 wzigto ostatecznie udziat w badaniu. Pomiaru dokonano przy
zastosowaniu triangulacji kilku metod badawczych, w tym: wywiadu telefoniczne-
go, ankiety internetowej (kwestionariusz przesytany droga e-mailowa) oraz ankiety
pocztowej. Badanie zrealizowano w miesiacach czerwiec—sierpien 2009 r., natomiast
respondentami byly w wigkszo$ci osoby na stanowiskach kierowniczych (13 osob),
a takze pracownicy zajmujacy w strukturze organizacyjnej nizsze stanowiska, jed-
nak posiadajacy najwigksza wiedz¢ z punktu widzenia przedmiotu badan (8), oraz
wlasciciele podmiotow objetych pomiarem (3). Dwie osoby nie podaty swojego sta-
nowiska pracy.

4 Badania sfinansowano ze $rodkéw stypendium przyznanego w ramach projektow: ,,Stypendia
dla doktorantow 2008/2009 — ZPORR” (nr umowy SPS.IV-3040-UE/396/2009), ,,Krok w przysztos¢
— stypendia dla doktorantow III edycja” (nr umowy: SP.I11.4345-1-70-3040-654/10), a takze w ramach
grantu promotorskiego UMK (nr 452-E).



Badania opinii pracownikow w przedsigbiorstwach zarzadzanych marketingowo 279

Populacje w drugim badaniu stanowili wszyscy pracownicy tych przedsigbiorstw,
ktore wzigty udziat w badaniu stosunku kadry kierowniczej przedsigbiorstw wobec
zasadnosci przeprowadzania badan opinii pracownikow. Na pomiar wérdod swoich
pracownikow ostatecznie wyrazito zgodg 7 przedsigbiorstw, z czego 3 wykorzysty-
waly swoje wyniki badan opinii pracownikow, natomiast 4 nie wykorzystywaty wy-
nikow takich badan (jako ze badan nie przeprowadzaty). Pomiarem objgto wszyst-
kich chetnych pracownikow, wykorzystujac do tego metode ankiety audytoryjnej,
bezposredniej oraz internetowej (kwestionariusz przesytany droga e-mailowa) badz
triangulacjg tych trzech metod pomiarowych. Ostatecznie w badaniu wziglto udziat
260 pracownikow zatrudnionych w przedsigbiorstwach wykorzystujacych wyniki
badan opinii pracownikdéw oraz 299 z przedsigbiorstw, ktore nie wykorzystywaty
wynikow takich badan (nie przeprowadzaly ich). Pomiary zrealizowano w miesig-
cach lipiec 2009 — luty 2010.

Na pytanie o to, czy w przedsigbiorstwie przeprowadzono kiedykolwiek bada-
nie opinii pracownikow, jedynie 9 respondentow (34,6%) odpowiedziato twierdzaco
(suma dla poszczegélnych kategorii przedsigbiorstw — por. rys. 2). Nalezy zauwa-
zy¢, ze sktonnos¢ do realizowania takich badan byta wprost proporcjonalna do wiel-
kosci przedsiebiorstwa. Zadne z badanych przedsigbiorstw, ktore, co do wielkosci
ze wzgledu na liczbg pracownikow, mozna byto zakwalifikowaé jako mate (od 10
do 49 zatrudnionych osob), nie przeprowadzilo ani razu sondazu opinii pracowni-
kow. Badanie takie przeprowadzita natomiast co najmniej raz 1/3 $rednich przed-
sigbiorstw (od 50 do 249 zatrudnionych osob) oraz 6 z 14 duzych przedsigbiorstw
(250 badz wigcej pracownikow).

B przedsigbiorstwa
przeprowadzajace badania

| przedsigbiorstwa
nieprzeprowadzajace badan

0 .

T T T

10-49 osob 50-249 0sob  250-499 0séb 500 0sdb badz
wigcej

S = N W A N2

Rys. 2. Przeprowadzanie badan opinii pracownikow a liczba zatrudnionych osob
w objetych pomiarem przedsigbiorstwach

Zrodto: badania wiasne.

Sposroéd organizacji przeprowadzajacych badania opinii pracownikdéw jako
najwazniejsze powody respondenci wskazali na mozliwos¢: planowania dziatan
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(6 wskazan), pomiaru zadowolenia pracownikow (6), oceny wykonanych dziatan (4),
a takze oceny systemu komunikacji wewnatrzorganizacyjnej (4), przetozonych (3)
oraz wynagrodzenia (1) — por. rys. 3.

7 6 6

6

5 S S

4 3

3

: l 1

1

0 . . . . —
planowanie pomiar ocena dziatan ocena ocena ocena
dziatan satysfakcji komunikacji  przetozonych wynagrodzenia

Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz.

Rys. 3. Najwazniejsze powody przeprowadzania badan opinii pracownikow
w objetych pomiarem przedsigbiorstwach

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci wskazali rowniez na korzysci, ktore moga wynikac dla organizacji
z tego typu badan, przy czym do najwazniejszych zaliczono: mozliwos¢ zidentyfi-
kowania w organizacji obszaro6w wymagajacych usprawnienia (9 wskazan), umozli-
wienie pracownikom wypowiedzenia si¢ na okreslone tematy (7), co, jak wskazano,
jest forma partycypacji w zarzadzaniu organizacja (por. cz. 3), zdobycie cennych
informacji o przedsigbiorstwie (5), ulatwianie kierownictwu podejmowania decy-
zji (3) oraz zwigkszenie satysfakcji pracownikow (2) — por. rys. 4.
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. Bl

0 - r r T r

wskazujg obszary daja pracownikom sa cennym zrédtem ulatwiaja zwigkszaja

wymagajace mozliwosé informacji o firmie  podejmowanie satysfakcje
usprawnienia  wypowiedzenia si¢ decyzji pracownikow

Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz

Rys. 4. Najwazniejsze korzys$ci zwiazane z badaniami opinii pracownikow
w objetych pomiarem przedsigbiorstwach

Zrodto: badania wiasne.
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W odniesieniu do metodyki badan nalezy zauwazy¢, ze jedynie w przypadku
3 przedsigbiorstw badania byly zlecane zewngtrznym wykonawcom. W przypadku
reszty objgtych pomiarem podmiotéw, sondaze opinii pracownikow byly przepro-
wadzane przez przedstawicieli samej organizacji, przy czym rozwiazanie to, gwa-
rantujac mniejsze poczucie anonimowosci respondentow, wptywa negatywnie na
rzetelnos$¢ danych.

Najczesciej stosowanymi metodami pomiaru byty: ankieta audytoryjna (6 wska-
zan), ankieta internetowa (5), wywiad indywidualny (2) oraz ankieta pocztowa (1).

Co wigcej, w badanych przedsigbiorstwach pomiarem byli najczgsciej objeci
wszyscy zainteresowani pracownicy (7 wskazan). Jedynie w przypadku 3 podmio-
tow byly to celowo dobrane grupy pracownikow, co, jesli nie istniaty do tego obiek-
tywne i wiadome personelowi przestanki, mogto negatywnie wptynaé na rzetelnosé¢
uzyskanych wynikoéw oraz sktonnos¢ do uczestniczenia w badaniu.

W wigkszosci badanych przedsigbiorstw badania byly przeprowadzane raz na
rok lub czgsciej (6 podmiotéw), natomiast w 1 przedsigbiorstwie badanie przepro-
wadzano raz na 2 lata, przy czym trudno mowic o skutecznym wptywie wynikow
badan na decyzje kierownictwa w przypadku 2 pozostatych przedsigbiorstw, w kto-
rych badania byty realizowane rzadziej niz raz na 3 lata.

Sposréd przedsigbiorstw nieprzeprowadzajacych badan opinii pracownikow,
jako gtowne powody respondenci wskazali na: brak czasu (8 wskazan), brak osob,
ktore bylyby odpowiedzialne za realizacjg¢ badan (6), zbyt wysoki koszt badan (3)
oraz nieprzydatnos¢ takich badan (2). Poza tym, 1 respondent nigdy o takich bada-
niach nie styszat (por. rys. 5).
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8 6
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brak czasu brak osob wysoki koszt nieprzydatnosé nigdy o nich inne powody*
odpowiedzialnych badan takich badan  nie styszatem(am)
za ich

przeprowadzanie

Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz.

* Wsrod innych powodow wskazano m.in.: brak potrzeby badan; male zasoby na badania; brak
wiedzy; opor kierownictwa; opdor wobec udzielania informacji osobom spoza organizacji; archaiczny
system zarzadzania; zbyt mato pracownikow; brak wiary w skuteczno$¢ badan (,,bedziemy mieli wy-
niki i co dalej?”).

Rys. 5. Gtéwne powody nieprzeprowadzania badan opinii pracownikow
w objetych pomiarem przedsigbiorstwach

Zrodto: badania wiasne.
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Doktadniejsza analiza wskazanych powodow pozwala zauwazy¢, ze praktycz-
nie wszystkie z nich sa konsekwencja braku wiedzy i do§wiadczenia respondentow
zwigzanych z badaniami opinii pracownikow. Luke t¢ z powodzeniem wypetniaja
tendencyjne i czgsto niemajace potwierdzenia w rzeczywisto$ci argumenty przeciw-
ko tym badaniom (stereotypem jest przyktadowo opinia o wysokim koszcie badan
czy nieprzydatnos$ci uzyskiwanych wynikow).

Stereotyp nieprzydatnos$ci badan opinii pracownikow oraz ich malego znaczenia
dla dziatalnos$ci przedsigbiorstwa 1 jego sukcesu zostat skutecznie obalony dzigki
badaniu zrealizowanemu w$rod samych pracownikow. Nalezy zauwazyc¢, ze:

— deklarowany poziom satysfakcji z pracy,

— deklarowany rodzaj reakcji na ofert¢ pracy w innym przedsigbiorstwie (przy
zalozeniu zachowania rodzaju stanowiska pracy oraz poziomu wynagro-
dzenia),

— deklarowana sktonno$¢ do rekomendowania przedsigbiorstwa jako miejsca
pracy osobom znajomym,

— atakze deklarowane poczucie wplywu na losy przedsigbiorstwa,

byty istotnie statystycznie® rozne w przypadku pracownikow z przedsigbiorstw wy-

korzystujacych wyniki badan opinii pracownikoéw oraz pracownikow tych z przed-

sigbiorstw, ktore nie wykorzystywaly wynikow tego typu badan (na korzys¢ pierw-

szej z tych grup organizacji) — por. rys. 6-9.
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B Przedsigbiorstwa wykorzystujace wyniki badan opinii pracownikow [n = 260]
Przedsigbiorstwa niewykorzystujace wynikow badan opinii pracownikéw [n = 299]

Rys. 6. Deklarowany poziom satysfakcji z pracy przez pracownikow przedsigbiorstw
wykorzystujacych wyniki badan opinii pracownikow oraz przedsigbiorstw
niewykorzystujacych wynikow tego typu badan

Zrodto: badania wiasne.

5 Analizg przeprowadzono w oparciu o nieparametryczny test niezalezno$ci y* Pearsona, z wyko-
rzystaniem pakietu SPSS Statistics w wersji 17.0.
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B Przedsigbiorstwa wykorzystujace wyniki badan opinii pracownikow [ = 260]

1 Przedsigbiorstwa niewykorzystujace wynikéw badan opinii pracownikéw [ = 299]

Rys. 7. Reakcja na ofertg pracy w innym przedsigbiorstwie (to samo stanowisko oraz
wynagrodzenie), zadeklarowana przez pracownikow przedsigbiorstw wykorzystujacych wyniki badan
opinii pracownikow oraz przedsigbiorstw niewykorzystujacych wynikow tego typu badan

Zrédlo: badania wlasne.
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B Przedsigbiorstwa wykorzystujace wyniki badan opinii pracownikow [n = 260]

" Przedsigbiorstwa niewykorzystujace wynikow badan opinii pracownikow [n =299]

Rys. 8. Rekomendowanie przedsigbiorstwa jako miejsca pracy osobie znajome;j
przez pracownikow przedsigbiorstw wykorzystujacych wyniki badan opinii pracownikow
oraz przedsigbiorstw niewykorzystujacych wynikow tego typu badan

Zrodto: badania wiasne.
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Rys. 9. Poczucie wptywu na losy przedsigbiorstwa deklarowane przez pracownikoéw przedsigbiorstw
wykorzystujacych wyniki badan opinii pracownikow oraz przedsigbiorstw
niewykorzystujacych wynikow tego typu badan

Zrodto: badania wiasne.

5. Zakonczenie

Niewykorzystywanie lub nieumiejgtne wykorzystywanie przez wspotczesne przed-
sigbiorstwo cennego zrodta wiedzy w postaci wiasnych pracownikéw jest btgdem
o dalekosigznych konsekwencjach dla calej organizacji, poniewaz ,,to pracownicy
maja najwigcej informacji o firmie. Sa to, co prawda, informacje rozproszone, frag-
mentaryczne, ale umiejetnie wydobyte i opracowane, staja si¢ bezcenne. Efektywne
zarzadzanie organizacja opiera si¢ na odpowiednim wykorzystaniu informacji, a naj-
lepszym sposobem na ich zebranie jest badanie opinii pracownikéw” [Krokowska,
Kolodziejski 2007, s. 23].

Jak zauwazyt A. Pocztowski, ,,wykorzystywanie pracownikow jako waznego
zrodta informacji o pracy, metodach i warunkach jej wykonywania czy tez czynni-
kach wptywajacych na jej efektywnos$¢ stosuje si¢ w naukach organizacji i zarzadza-
nia od wielu lat” [Pocztowski 2003, s. 448].

Niestety, najprostsze metody do zdobywania tych informacji wydaja si¢ naj-
mniej znane. Przyktadem sa omawiane w artykule badania opinii pracownikow, kto-
re pomimo wielu (opisanych na bazie badan wlasnych autora) korzysci, jakie moga
generowac dla przedsigbiorstw, sa przez nie niewystarczajaco doceniane.

Zostaly zatem zrealizowane cele artykutu, zaro6wno o znaczeniu teoretycznym,
jak i empirycznym. Autor ufa, ze publikacja ta cho¢ w czg$ci pozwoli na upowszech-
nienie tego typu badan i przychylniejsze spojrzenie na nie przez sceptykow, po stro-
nie zarowno praktykow, jak i teoretykoéw zarzadzania.



Badania opinii pracownikow w przedsigbiorstwach zarzadzanych marketingowo 285

Literatura

Januszek H., Przeobrazenia w gospodarce i funkcjonowaniu przedsigbiorstw w Polsce, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003.

Kopalinski W., Podreczny stownik wyrazow obcych, Oficyna Wydawnicza RYTM, Warszawa 1999.

Kotler P., Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005.

Krokowska J., Kotodziejski S., Badania opinii pracownikéw w praktyce zarzqdzania, Imperia, 1.6dz
2007.

Lazarsfeld P.F., Public opinion and the classical tradition, ,,Public Opinion Quarterly” 1957, vol. 21.

Mazurek-Lopacinska K., Sobocinska M., Nowoczesne koncepcje zarzqdzania zasobami ludzkimi
w kontekscie rozwoju marketingu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 662, Eko-
nomiczne Problemy Ustug, nr 74, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011.

Noelle-Neumann E., Petersen T., Alle, nicht jeder. Einfiihrung in die Methoden der Demoskopie, Sprin-
ger, Heidelberg 2005.

Olsztynska A., Marketing wewnetrzny w przedsigbiorstwie. Koncepcja i narzedzia wspomagajqce
integracje dziatan wewnetrznych organizacji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poz-
naniu, Poznan 2005.

Penc J., Leksykon biznesu, Placet, Warszawa 1997.

Piwowarczyk J., Partycypacja w zarzqdzaniu a motywowanie pracownikow, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2006.

Pocztowski A., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, PWE, Warszawa 2003.

Radostawska J., Pracownik respondentem. Sondaz opinii pracownikéw jako instrument komunikacji
wewnetrznej w SPBT Poland — opis praktyki, ,,Personel i Zarzadzanie” 2008, nr 10.

Radostawska J., Sondaz opinii pracownikow jako instrument wspomagajqcy zarzqdzanie personelem
w przedsiebiorstwie, ,,Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” 2005, nr 3—4.

Rosenbluth H.F., McFerrin Peters D., Po drugie klient. Zadowoleni pracownicy gwarancjq sukcesu
firmy, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakow 2009.

Walkowiak R., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi. Kompetencje, nowe trendy, efektywnosé¢, TNOiK,
Torun 2007.

Walters M., Employee Attitude and Opinion Surveys, Institute of Personnel and Development, London
1996.

EMPLOYEE OPINION SURVEYS
IN THE MARKETINGLY MANAGED ENTERPRISES

Summary: At the beginning of the article the author describes the genesis of employee opin-
ion surveys, as well he defines them, referring to the recommendations of conducting such
surveys. Then, the author describes the features and benefits of such a type of research. The
article also presents selected results of own research on the use of employee opinion sur-
veys and the benefits they bring, conducted among managers and employees of enterprises in
kujawsko-pomorskie voivodeship.

Keywords: employee opinion surveys, internal market, employee.



