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PODSYSTEMY MARKETINGU PERSONALNEGO
W PRZEDSIEBIORSTWIE

SUBSYSTEMS OF PERSONNEL MARKETING
IN COMPANIES

Streszczenie: Praca komorek kadr w wielu $rednich i matych przedsigbiorstwach ulegata na
przestrzeni ostatnich lat systematycznej zmianie — od wypelniania zadan typowego admi-
nistrowania aktami pracowniczymi do aktywnego zarzadzania personelem i jego umiejet-
noéciami. Tak nakreslona zmiana myslenia i nastawienia stuzb pracowniczych powoduje,
ze najwazniejszym zasobem kazdej organizacji staje sie kapital ludzki. Wlasciwe traktowa-
nie zalogi, stwarzanie mozliwosci dla jej rozwoju i realizacji zawodowej pracownikom po-
woduje, Ze w ramach dziatann podejmowanych w dwdch integralnie powigzanych ze sobg
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podsystemach moze przyczyni¢ sie do utrzymania czy podniesienia konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa na rynkach krajowych i zagranicznych. Dzialanie to okresla takze poziom
kosztow osobowych, ale w znacznie wigkszym stopniu wydajnos¢ produkeji, ktéra obok za-
stosowanych rozwigzan technologicznych i zmian organizacyjnych moze by¢ podniesiona
na wyzszy poziom, wzglednie zagwarantowana przede wszystkim na zogniskowanie dziatan
na prowadzeniu zakladowej pracy kadrowej. Podstawy wysokiej wydajnosci/produktywno-
$ci znajduja si¢ w wysokich kwalifikacjach kapitatu ludzkiego, jakim dysponuje zaklad, tj.
w zdobytej przez pracownikéw z dobrym wyksztalceniem ogélnym umiejetnoéci wykony-
wania wielu zawodéw, doskonaleniu zawodowym i wysokiej etyce pracy zaangazowanego
zespolu pracowniczego.

Slowa kluczowe: marketing personalny, kapitat ludzki, zarzagdzanie kadrami, doskonalenie
zawodowe, etyka zawodowa

Abstract: In many small and medium enterprises the work of human resources units is
undergoing gradual change from typical administration of documents towards active ma-
nagement of personnel and its qualifications. As a result, human capital becomes the most
significant resource. Due to applying a proper approach towards employees and providing
them with opportunities to develop and realise themselves professionally, activities underta-
ken within the two integrated subsystems may lead to maintaining or increasing competiti-
veness of a company on the domestic and foreign markets. This depends not only on labour
costs but to a much larger extent on production efficiency, which in turn is closely related
to technological and organisational improvements as well as personnel policy. In fact, high
productivity/efficiency depends first and foremost on highly qualified human resources.
This means that employees not only are well educated but also are able to perform various
professions, willingly improve their qualifications and display high work ethics.

Keywords: personal marketing, human resources, human resources management, improve-
ment of qualifications, work ethics

Wstep

Idea marketingu personalnego otwiera nowe mozliwosci pracy obszaru zarza-
dzania kadrami, poprawe konkurencyjnosci w zakresie pozyskiwania nowych pra-
cownikéw przez przedsiebiorstwa na rynku pracy. W klasycznej koncepcji marke-
tingu punktem wyjscia jest badanie potrzeb i preferencji nabywcow w taki sposéb,
aby promocja wspierata produkt i aby byt on oferowany za pomocg odpowiednich
kanatéw dystrybucji, a takze oferowany po odpowiedniej cenie. W obecnych wa-
runkach ciezar spoczywa na budowie trwatych relacji z pracownikami danej orga-
nizacji i w takim kontekscie marketing personalny stanowi zintegrowany system,
w ktérym wyrdznia si¢ spojne jego dwa podsystemy, tj. wewnetrzny oraz zewnetrz-
ny. Marketing personalny jako system pracy kadrowej stanowi zbiér okreslonych
$rodkow, ktére powinny przenikaé wszystkie obszary przedsigbiorstwa, w ktérym
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pracownik jest centralnym punktem zainteresowania. Podzial na wewnetrzne i ze-
wnetrzne czynniki marketingu personalnego stuzy lepszemu, bardziej optymalnemu
wykorzystaniu tych srodkéw. Kompleksowe podejscie do marketingu personalnego
wymaga skoordynowanego faczenia wewnetrznej i zewnetrznej pracy kadrowe;j.

Celem artykutu jest charakterystyka zagadnien podsysteméw marketingu per-
sonalnego, tj. marketingu wewnetrznego i zewnetrznego jako jego integralnych
elementow skladowych. W artykule zostang szczegélowo omoéwione kluczowe
elementy marketingu kadrowego zorientowanego na pozyskiwanie pracownikéow.
Analiza zostanie poszerzona o czynniki marketingu personalnego w §wietle powig-
zan marketingu personalnego i szeroko ujetego zarzadzania tym obszarem.

Baze do rozwazan zawartych w artykule stanowi literatura krajowa oraz zagra-
niczna, gléwnie anglojezyczna.

1. Idee i zalozenia marketingu personalnego. Marketing relacji

Koncepcja marketingu personalnego stwarza nowe mozliwosci pracy kadrowej,
poprawe konkurencyjnosci, zagadnienie i umiejetnosci pozyskiwania nowych pra-
cownikow przez przedsiebiorstwa na rynku pracy, a posrednio takze doskonalenia
w prowadzeniu réznych firm biznesu. Odwotujac sie do epoki sredniowiecza, w ktorej
ksztaltowaly sie poczatki handlu i dochodzito do tworzenia si¢ koncepcji marketin-
gu relacji' miedzy kupujacymi i sprzedawcami, nalezy nawigza¢ do wspoélczesnosci,
w ktorej mozliwa jest budowa trwalych relacji z pracownikami kazdej organizacji.

W klasycznej koncepcji marketingu punktem wyjscia jest badanie potrzeb i prefe-
rencji nabywcéw w taki sposob, aby promocja wspierala produkt, aby byt on oferowa-
ny za pomocg odpowiednich kanatéw dystrybuciji i oferowany po odpowiedniej cenie’.
Marketing relacji w kazdej organizacji sklada si¢ z kilku dziaani, a mianowicie: rozwi-
jania rdzenia, dostosowywania oferty do oczekiwan klienta indywidualnego, wzboga-
cania rdzenia o ustugi specjalne (warto$¢ dodana), cenowego stymulowania lojalnosci
konsumentéw oraz podejmowania intensywnych dzialan marketingowych wobec wia-
snych pracownikéw, tzw. klientéw wewnetrznych®. Mozna doda¢, ze kazda organizacja
koncentruje swoje wysitki przede wszystkim na osigganiu celow krétkoterminowych?,
w krotkiej perspektywie czasowej, poniewaz te efekty sa widoczne od razu.

W literaturze marketing personalny, podobnie jak marketing, jest definiowany
na wiele réznych sposobow. Marketing personalny stanowi system sposobow poste-

! M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, CEDEWU Wydawnictwa Fachowe, Warszawa 2008, s. 11.
* K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 1999, s. 17-18.

* L.L. Berry, Relationship Marketing of Services- Growing Interest, Emerging Prospective “Journal of
the Academy of Marketing Science” 1995, 23/4, s. 236.

¢ L. Zabinski, Obrazy marketingu w jego paradygmatach, [w:] Marketing. Przetom wiekéw. Paradyg-
maty. Zastosowania, red. K. Mazurek-Lopacinska, A. Sty$, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we
Wroclawiu, Wroctaw 2000, tom 1, s. 17-18.
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powania i zachowania przedsigbiorstwa zorientowanego na interesy i oczekiwania po-
tencjalnych i zatrudnionych pracownikéw®. Mozna go takze rozumie¢ jako catoksztatt
dziatan wewnetrznych i zewnetrznych firmy zwigzanych z kompleksowym zarzadza-
niem potencjalem organizacji, budowaniem jego wielkosci i struktury oraz systema-
tycznym doskonaleniem. Jest to mozliwe dzigki tworzeniu korzystnych warunkéw dla
angazowania si¢ pracownikow w swoje zadania i obowiazki oraz w dzialalnos¢ przed-
siebiorstwa i podnoszenie jego efektywnos$ci rynkowej oraz pozyskiwaniu wlasciwych
pracownikéw z rynku pracy®.

W rozwazaniach nie mozna poming¢ takze kwestii marketingu relacji rozumia-
nego jako proces wspdldziatania przedsigbiorstwa z pracownikami i innymi grupami
interesariuszy na rzecz rozwoju zyskownych relacji z klientami, ktére opieraja si¢ na ich
satysfakcji i zaangazowaniu emocjonalnym’. Strategia zarzadzania zasobami ludzkimi
jest skoncentrowana wokot zainteresowania, pozyskania i motywacji pracownikéw do
efektywnego prowadzenia firmy®. Zasoby ludzkie, kadra, stanowig krytyczny element
dla efektywnego funkcjonowania kazdej firmy®. Przedsiebiorstwa, ktére moga pochwa-
li¢ sie skutecznymi narzedziami marketingu personalnego, interpretuja tradycyjnie ro-
zumiany zewnetrzny i wewnetrzny rynek pracy jako miejsce spotkania popytu i podazy
w obszarze ofert i pracownikéw spelniajgcych kryteria nakreslone w ofertach.

Rynek jest rozumiany dynamicznie, a wszystkich jego uczestnikow (przedsie-
biorca-pracownik) nie ujmuje sie¢ w stalych ilo$ciowych i jakosciowych parame-
trach. Obok elastycznego ujecia rynku pracy i jego planowania koniecznoscia staje
sie jego badanie i interpretacja wynikéw. Takie podejscie umozliwia uwzglednianie
w strategiach rynkowych marketingu personalnego aktualnych nurtéw i tendencji
rynkowych. Poza tym w zalozeniach marketingu personalnego pojawiaja si¢ wy-
razne komponenty strategiczne. Pozwala to na uzywanie wyrazenia ,,strategiczne
zarzadzanie kadrami” jako synonimu ,marketingu personalnego”. Komplekso-
wos¢ zalozenia, na jakim wyrasta koncepcja, jest decydujaca dla wynikow strate-
gii. W przeszlo$ci marketing kadrowy ograniczat si¢ wytacznie do dziatan pozyski-
wania personelu i jego zatrudniania, a przy takim podejsciu nie byl tak skuteczny
jak oczekiwano. W obecnym stanie rozwoju przedsigbiorstw podejmuje si¢ proby
kompleksowego ujmowania zagadnienia marketingu we wszystkich obszarach go-
spodarki kadrowej, a tym samym w tym kontekscie marketing personalny wykracza
poza tradycyjnie rozumiany marketing. Akcentuje si¢ bowiem orientacje etyczna,
wedlug ktérej zalozenia polityki kadrowej nie moga by¢ budowane na zwyklej ma-

> K. Schwan, K.G. Seipel, Marketing kadrowy, red. L. Krzysztofiak, Wydawnictwo C.H. Beck, War-
szawa 1997,s.7.

¢ J. Penc, Leksykon biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 239.

7 M. Mitrega, Marketing relagji..., s. 35.

8 S.C. Certo, J.P. Peter, Strategic Management. Concept and Applications, Random House Business
Division, New York 1988, s. 106.

® R.W. Griftin, Management, 9 Edition, Houghton Mifflin Company, Boston - New York 2008, s. 373.
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nipulacji pracownikami, a sama polityka nie moze by¢ zorientowana na krzykliwe
pozyskiwanie pracownikéw bez przygotowania odpowiedniego klimatu i struktury
zaktadu.

W centrum zainteresowania marketingu kadrowego znajduje si¢ cztowiek. Lu-
dzie tworza jedyny podsystem organizacji, ktéry charakteryzuje si¢ niepowtarzal-
noscig zaréwno w wymiarze jednostkowym, jak i zespolowym. Nowi pracownicy,
przychodzac do firmy, oferujg swoja wiedze, umiejetnosci i zdolnosci, podzielane
przez siebie wartosci, a tym samym przyczyniaja sie do tworzenia specyficznej kul-
tury i klimatu organizacyjnego, decyduja o odmiennosci catego systemu, jakim jest
przedsiebiorstwo. Dlatego kazda organizacja powinna pozyskiwa¢ i utrzymywac
pracownikéw wykazujacych mozliwie duzg aktywno$¢ i zaangazowanie w osiaga-
nie wspoélnych dazen, aby firma mogta podlega¢ dynamicznemu rozwojowi poprzez
realizacje wyznaczonych celow. Kazdy pracownik na zajmowanym stanowisku pra-
cy powinien znalez¢ $rodki pracy, zadania, cele dla danego stanowiska pracy oraz
przyjazne otoczenie szeroko rozumiane jako osoby wspoétpracujace z danej komorki
organizacyjnej oraz innych dzialow firmy. Spelnienie powyzszych wymagan umoz-
liwia samookreslenie si¢ pracownika w danej strukturze, podnoszenie kwalifikacji
zawodowych i posiadanie motywacji przy optymalnej realizacji zadan powierza-
nych do wykonania. Nalezy podkresli¢, ze prawidtowo prowadzona gospodarka ka-
drowa generuje szereg obustronnych korzysci dla pracodawcy i pracownika. Wsrod
nich mozna wyroézni¢: redukeje strat czasu, mniejsza fluktuacje, wigksza wydajnos¢
pracy (mniejszy procent brakéw/bledéw), mniejsze wahania procesu produkeji
oraz innych proceséw, wigksza stabilnos¢ pracy i funkcjonowania, dobry klimat
w kontaktach miedzyludzkich, poczucie przynaleznosci do przedsigbiorstwa, pod-
noszenie kultury organizacyjnej i podnoszenie réwniez posrednio konkurencyjno-
$ci firmy. Koncepcja, ktdrej implementacja pozwala na zapewnienie pracownikom
odpowiadajacej ich rzeczywistej roli we wspdlczesnym przedsiebiorstwie, jest wla-
$nie marketing personalny.

Etapy w transformacji — od dotychczasowej orientacji do nowoczesnej orienta-
cji marketingu personalnego przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Etapy w transformacji — od dotychczasowej orientacji do nowoczesnej orientacji
marketingu personalnego

Figure 1. Stage in the transformation from previous to the modern orientation of personal
marketing

D
1. diagnoza stanu
obecnego
(jak jest?)
pierwotny- stan po uzyskanych
zmianach, analiza podczas diagnozy
odchylen Etapy w (dlaczego tak v
transformacji do
marketingu
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zaproponowanych niezbgdnych
zmian dziatan
organizacyjnych (jak powinno by¢?)

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: A.I. Baruk, Marketing personalny jako instru-
ment kreowania wizerunku firmy, Centrum Doradztwa i Informacji Difin Sp. z 0.0., Warsza-
wa 2006, s. 15.

2. Podsystemy marketingu personalnego

Marketing personalny jest spdjnym, zintegrowanym systemem, dlatego tez jego
obydwa podsystemy, tj. wewnetrzny oraz zewnetrzny marketing personalny, nalezy
rozpatrywac tacznie.

Wewnetrzny marketing personalny obejmuje nastepujace elementy:

e system wewnetrznej komunikacji pomiedzy pracownikami i kierownic-
twem oraz pomiedzy poszczegdlnymi pracownikami,

e system motywacji, a wéréd nich motywatory o charakterze finansowym
i pozafinansowym (materialnym i niematerialnym),

e system kreowania i utrwalania wizerunku firmy jako pracodawcy w ra-
mach dzialan z zakresu wewnetrznej propagandy marketingowej, zwlaszcza public
relations, ktorych bezposrednimi odbiorcami sg pracownicy zatrudnieni w przed-
siebiorstwie,
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e system szkoleniowy, w ramach ktérego prowadzone s3g dzialania z zakre-
su doksztalcania zawodowego (rozumianego jako uzupelnienie wiedzy posiadanej
przez pracownikoéw, a jest ono niezbedne w zwigzku z zajmowaniem okreslonego
stanowiska pracy) oraz dalszego ksztalcenia (pozwala na zdobycie catkiem nowych
umiejetnosci, a dzieki nim na bardziej efektywne wykonywanie swoich zadan, lub
zwieksza szanse na pionowy i poziomy awans pracownika),

e system wewnetrznej rekrutacji i selekcji zwigzany z mobilnoscig pracow-
nikéw i mozliwo$ciami przemieszczania ich na inne stanowiska pracy, na ktérych
mogliby w lepszy sposob wykorzysta¢ swoja wiedze i zdolnosci. W dzisiejszej dobie
dzialania prowadzone w tym zakresie wigzg sie z panujaca moda (i jednoczesnie
konieczno$cig) do uczenia si¢ przez caly czas aktywnosci zawodowej pracownika'®.

Zewnetrzny marketing personalny obejmuje wszystkie dzialania podejmowane
w ramach systemu zewnetrznej komunikacji pomiedzy przedsigbiorstwem i poten-
cjalnymi pracownikami, zewnetrzng rekrutacje obejmujaca dziatania z zakresu rekru-
tacji szerokiej i segmentowej oraz systemu kreowania i utrwalania wizerunku firmy
jako pracodawcy w ramach dzialan z zakresu zewnetrznej propagandy marketingowej
(szczegdlnie public relations), ktorej odbiorcami sg potencjalni pracownicy.

W celu poprawnego zrozumienia marketingu wewnetrznego nalezy potraktowac
firme jako swoisty rynek. Wymaga to adaptacji tradycyjnych technik marketingowych,
zwyczajowo skierowanych na otoczenie przedsiebiorstwa, a w tym przypadku zognisko-
wanych na wnetrzu organizacji''. Efekty tych dzialan powinny systematycznie wptywac
na poprawe efektywnosci jej dzialania. Pracownicy kazdej firmy spedzajg znaczna czes¢
swojego aktywnego czasu w przedsiebiorstwach. W kregu kolegéw spedzaja wiecej go-
dzin niz gdziekolwiek indziej. Woleliby wrosna¢ w spotecznos$¢ renomowanego przed-
siebiorstwa, niz ciagle ,,ucieka¢” w poszukiwaniu nowego miejsca pracy'. Pracownicy
chcieliby, aby ich zdolnosci i umiejetnosci zostaly docenione, aby mieli wplyw na podej-
mowanie decyzji w organizacji. Silne poczucie przynaleznosci powoduje, ze w firmach
organizuje si¢ spotkania integracyjne, co przynosi przyjemnos¢ pracownikom. Méwi
si¢, Ze miejsce pracy nabiera cech drugiej rodziny, czasem wazniejszej od pierwszej.
Funkgje ojca przejmuje kierownik, pracownicy to dzieci i rodzenstwo, wsrdd ktorych
wiezi emocjonalne sg rownie intensywne jak w rodzinie".

Kluczowe elementy marketingu kadrowego zorientowanego na pozyskiwanie
pracownikow przedstawiono w tabeli 1.

10 AL Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy..., s. 14.

1. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie, Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa 2004, s. 163.
2 A.M. Schueler, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy. Total loyalty Marketing, Akademia Sukcesu HDT
Consulting, Warszawa 2005, s. 43.

B J.T. Hryniewicz, Stosunki pracy w polskich organizacjach, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
‘Warszawa 2007, s. 92.
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Tabela 1. Kluczowe elementy marketingu kadrowego zorientowanego na pozyskiwanie pra-
cownikéw
Table 1. Key elements of personal marketing

Prezentacja wizualna
Przygotowanie informacji

e terminy targéw

e informacje o image’u
kadrowym

e tablice informacyjne

e Dbroszury informacyjne

e sponsoring

Ubieganie sig o zatrudnienie/ zatrudnianie Aktualnie zatrudnieni pracownicy
e rozmowy z kandydatami do zatrudnienia e rozmowy z pracownikami
e  zwiedzanie zaktadu e szkolenie i doskonalenie kwalifikacji
e $lubowanie nowo zatrudnionych e  ksztattowanie wynagrodzen i czasu pracy
e zafatwianie spraw nowo zatrudnionych oséb e dobrowolne swiadczenia socjalne
Zwalnianie pracownikéw Kontakty z osrodkami szkolenia
e pomoc (doradztwo) dla odchodzacych osdb e  prace dyplomowe
e rozmowy z odchodzacymi osobami e praktyki
e  stypendia

Zrédto: K. Schwan, K.G. Seipel, Marketing kadrowy, red. L. Krzysztofiak, Wydawnictwo
C.H.Beck, Warszawa 1997, s. 11.

Wisrdd czynnikéw rynku kadrowego na szczegolng uwage zastuguja trzy grupy,
a mianowicie:

1. czynniki marketingu przedsiebiorstwa:

e dane liczbowe i wskazniki przedsigbiorstwa (obroty, liczba zatrudnionych,
zyski, suma bilansowa, naklady na inwestycje itp.),

e forma prawna przedsigbiorstwa (warunki wlasnosci, przepisy obowiazuja-
ce itp.),

e usytuowanie geograficzne i otoczenie przedsigbiorstwa,

e wizerunek przedsiebiorstwa w otoczeniu,

e zalozenia strategiczne przedsigbiorstwa,

e kondycja rynkowa przedsigbiorstwa,

e rodzaje wytwarzanych i sprzedawanych produktow,

e infrastruktura w otoczeniu przedsi¢biorstwa (szkoty, komunikacja, srodo-
wisko kulturalne itp.).

2. czynniki marketingu miejsca pracy:

e zadania i opisy zakreséw czynnosci,

e relacje stuzbowe,
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e kompetencje, odpowiedzialnos¢, zakres wladzy,

e schemat przekazywania informacji miedzy wydziatami i poza przedsiebiorstwo,
e oczekiwania kierownictwa przedsiebiorstwa i 0sob na stanowiskach funkcyjnych,
e liczba pracownikéw,

e schemat organizacyjny przedsiebiorstwa,

e system ocen i mozliwosci rozwoju,

wynagrodzenie podstawowe, dywidendy, swiadczenia socjalne,
informacje o osobach wczesniej zajmujacych dane stanowiska,

kanatly informacyjne funkcjonujace w przedsiebiorstwie,

tre§¢ umowy o prace i okres jej obowigzywania.

czynniki kultury przedsiebiorstwa:

klimat sprzyjajacy innowacjom,

styl kierowania,

zasady postepowania na stanowiskach,

e zachowanie w sytuacjach kryzysowych,

e o W e o o

e humanizacja stanowisk pracy.

Wiszystkie powyzsze czynniki majg znaczenie rozstrzygajace dla zewnetrznego
rynku pracy.

Czynniki wewnetrznego rynku kadrowego przedstawiono na rysunku 2.

Rysunek 2. Czynniki wewnetrznego rynku kadrowego
Figure 2. Internal personal market
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Schwan, K.G. Seipel, Marketing kadrowy, red.
L. Krzysztofiak, Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa 1997, s. 14.
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3. Marketing personalny w §wietle zarzadzania

Wadrazanie idei marketingu personalnego w organizacji powoduje, Ze pracow-
nik jest stawiany w centrum zainteresowania stuzb personalnych w przedsiebior-
stwie i stwarza si¢ mu nowe szanse oraz mozliwosci samorealizacji. Kompromis
miedzy aspiracjami zalogi i kierownictwem jest wlasciwg droga do budowania sity
sprawczej i sukcesow firmy.

Zasygnalizowane w artykule zagadnienia wymagaja od kierownictwa nie tylko
wiedzy fachowej i psychologicznej, ale takze znajomosci zagadnien marketingu per-
sonalnego wprowadzanego i dostosowywanego do indywidualnych uwarunkowan
kazdego przedsiebiorstwa.

Podsumowanie

Koncepcja marketingu personalnego uwaza pracownika za najwazniejszy zasob
kazdej organizacji. Polozenie akcentu na zainteresowanie potrzebami zatogi i moz-
liwosciami samorealizacji kazdego pracownika nabiera coraz wigkszego znaczenia
i staje si¢ swoistym trendem w obszarze zarzadzania kadrami.

Jako kluczowe elementy kazdej firmy zorientowanej rynkowo mozna wskazaé
kapital finansowy i kapital intelektualny'. W skfad kapitatu intelektualnego wcho-
dzi kapital ludzki i kapital strukturalny zlozony z kapitatu klienckiego oraz kapitalu
organizacyjnego dotyczacego zardwno innowacji, jak i proceséw. Elementy, ktérych
nie mozna wyrazi¢ w pieniadzu, sg okreslane jako kapital intelektualny, ktérym jest
posiadana wiedza, dos§wiadczenie zawodowe oraz obowigzujaca w organizacji tech-
nologia organizacyjna. Warto podkresli¢, ze sa to takze relacje z klientami i umie-
jetnoéci funkcjonowania na rynku, ktére umozliwiaja wypracowanie rynkowej
przewagi na rynku. Liczna grupa firm dostrzega istote i wplyw wartosci kapitatu
ludzkiego na wartos¢ przedsigbiorstwa. Jedna czwarta firm dzialajacych w Polsce
podjela probe obliczenia wartosci kapitatu ludzkiego, ale jednak tylko jedna spo-
$réd dwudziestu firm zdecydowata si¢ na ujawnienie wartosci kapitatu ludzkiego
w systemie ksiegowym'. Rola kapitatu intelektualnego znajduje swoje miejsce we
wszystkich tych przedsigbiorstwach, ktdre stosuja nowoczesne rozwigzania techno-
logiczne i $wiadczg ustugi. Tam kapitat intelektualny jest gtéwna baza wiedzy, ktora
jest podstawg przewagi konkurencyjnej. Za gtéwna czes$¢ sktadowg kapitatu intelek-
tualnego w organizacji nalezy uwaza¢ kapitat ludzki. Zaden system organizacji nie
posiada wartosci bez ludzi tworzacych go i obstugujacych's. Kapital intelektualny

" L. Edvinsson, M.S. Malone, Kapital intelektualny, PWN, Warszawa 2001, s. 38.

5 A. Eksir, Measuring human capital in high-tech defense companies, May 2007 [online]www.
weatherhead.case.edu [dostep: 12.09.2011].

16 T. Dudycz, Zarzgdzanie wartoscig przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2005, s. 18.
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jest zwigzany z poziomem intelektu pracownikéw oraz relacjami zachodzacymi po-
miedzy nimi.
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