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Wstep

Drogi Czytelniku,

oddajemy w Twoje rece prace zbiorowa przygotowang przez grono ekspertéw
i praktykow zarzadzania zasobami ludzkimi. ,,Benefity — jak budowac atrak-
cyjng oferte dla pracownikéw?” to ksigzka, w ktorej staraliSmy sie zapre-
zentowaé z jednej strony dobre praktyki tworzenia polityk benefitowych
w organizacjach, a z drugiej — przedstawic przyktady ich praktycznego zasto-
sowania. Prace wzbogaciliSmy o wyniki badan, ktére prezentujg aktualne
trendy rynkowe oraz atrakcyjnos¢ i dostepnosc Swiadczen dla pracownikow.

Praca powstawata w bardzo ciekawym momencie, rozpoczeliSmy jej pisa-
nie jeszcze przed wybuchem pandemii COVID-19, a konczyliSmy, gdy pierw-
sza fala epidemii byla juz za nami. Swiat zmienial sie na naszych oczach.
Upowszechnila si¢ praca zdalna, opustoszaly galerie handlowe, wiecej
czasu zaczeliSmy spedzaé w domu w gronie najblizszych. Te zmiany znala-
zty odzwierciedlenie w politykach benefitowych firm. Na znaczeniu zyskaty
$wiadczenia zwigzane z ochrong zdrowia, bezpieczenistwem czy rodzing.
Wielkim przegranym tej transformacji okazaty sie karty sportowe, dotych-
czas stanowigce nieodzowny element prawie kazdej oferty benefitowej. Sze-
rzej na ten temat pisza Marta Stafecka, Karolina Rupiewicz oraz Mateusz
Zydek w rozdziatach poswieconych badaniom rynku $§wiadczen pozaptaco-
wych i pracy zdalne;j.

W pierwszej czeSci naszej ksigzki skupiliSmy sie na teorii. Wspdlnie
z Magdaleng Migsek, Magdaleng Tur, Katarzyng Patalan, Martyng Dema-
radzka, Piotrem Sierocinskim oraz Tomaszem Kretem przygotowalismy dla
Ciebie krotki podrecznik opracowania polityki benefitowej w Twojej firmie.
Rozpoczynamy od planu budowy i wdrozenia spdjnej strategii Swiadczen
pozaplacowych w organizacji, nastepnie definiujemy odbiorcéw, badamy
rynek, okreslamy zasady wspolpracy z dostawcami, planujemy komunikacje
do organizacji i weryfikujemy aktualny stan prawny. Definiujemy proce-
dury utrzymania systemu oraz okresowo monitorujemy efektywnos¢ pakietu.
W ten spos6b dbamy o naszych pracownikéw i dostarczamy warto$¢ organi-
zacji, zapewniajac konkurencyjng oferte Swiadczen dla zatogi.
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Druga czes$¢ publikacji poSwigcona jest badaniom i praktykom rynko-
wym. Malgorzata Machala wprowadza nas w nowa rzeczywisto$¢ i stawia
ambitne zadanie przed HR przekucia kryzysu w szanse. Marzena Sibinska,
Iwona Grochowska, Marzena Reczulska, Malgorzata Satek-Konwa, Izabela
Sutkowska, Anna Wojciechowska oraz Adam Seoudi podpowiadaja, jak tego
mozna dokonad. Prezentujg praktyki i zastosowania polityk benefitowych
w organizacjach. Warto sie¢ im przyjrzeé, zastanowié, na ile mozna te roz-
wigzania zaimplementowaé w Twojej organizacji. Nasze pomysty maja by¢
inspiracjg do Twojej tworczosci. Nastepnie zapraszamy do podzielenia sig
w Klubie Compensation & Benefits Twoimi do$wiadczeniami z wdrozen
i realizacji polityk HR.

Celem Autoréw tej publikacji jest dzielenie sie wiedza i promocja dobrych
praktyk budowania nowoczesnych organizacji. Skupiamy si¢ na ludziach,
bo to oni stanowig najcenniejszy kapitat kazdej firmy i warto ich rozwijaé
oraz w nich inwestowac. Benefity majg za zadanie utrzymac te cenne zasoby
i tworzy¢ przyjazne srodowisko pracy. Zachecamy do eksperymentowania,
poszukiwania wlasnej drogi i inspirowania innych do dziatania.

Dzigkuje wszystkim Autorom za ich prace, za cheé¢ i mozliwo$¢ wspoltwo-
rzenia tej ksigzki. Ciesze si¢, ze mimo trudnosci udato sie nam zmobilizowaé
i przygotowac publikacj¢ do druku. Mam nadzieje, ze bedzie ona tez dla Was
mitg pamiatka niezwyklej atmosfery w trakcie jej tworzenia.

Drogi Czytelniku, dziekuje, ze siegnaltes po te pozycje. Jestem prze-
konana, ze czas poSwiecony na jej lekture to dobra inwestycja. Zachecam
do podzielenia si¢ opinig i przekazania nam wskazéwek, jak dalej rozwijaé
te tematyke. Zycze udanej lektury!

Joanna Liksza



Rozdziatl 1

Benefity — zrodlo przewagi
konkurencyjnej pracodawcy

Piotr Sierocinski

W tym rozdziale dowiemy sie o:

1. Coraz wigkszej roli Swiadczen pozaptacowych w budowaniu przewagi
konkurencyjnej firm

2. Potrzebie dostosowania oferty benefitowej firm do rzeczywistych i roz-
nych potrzeb pracownikéow

3. Cyklicznosci oraz fazach procesu projektowania pakietéw Swiadczen

1. Uwagi ogolne

Szeroko rozumiane §wiadczenia pozaplacowe w najbardziej rozwinietych
gospodarkach $wiata od lat odgrywajg znacznie wiekszg role w zakresie
ksztattowania pakietéw ptacowych niz w Polsce, a w ostatnich latach ich zna-
czenie oraz oferta jeszcze bardziej rosng. OczywiScie w spuSciZnie po gospo-
darce socjalistycznej odziedziczyliSmy bogate i czesto przez pracownikéw
(niestusznie) niedoceniane $wiadczenia socjalne i edukacyjne. Ich rolg jest
jednak wyrownywanie szans pracownikéw i rodzin o najnizszych zarobkach
i uzupetnianie wymaganych kwalifikacji, a nie Swiadome wykorzystywanie
do przyciggania, utrzymania i motywowania pracownikéw o najwyzszych
kwalifikacjach. Poczawszy od lat 90., wraz z naptywem kapitatu zagranicz-
nego, sytuacja w obszarze $wiadczen w Polsce znaczaco sie zmienita. Naj-
bardziej pozagdanym Swiadczeniem stat sie (i nadal jest) samochéd stuzbowy,
a dodatkowe Swiadczenia medyczne, kupony lunchowe czy karty na zajecia
sportowe s3 juz praktycznie standardem.
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2. Swiadczenia jako integralna cze§é Total Reward

Wspotczesna definicja caloSciowego pakietu placowego (Total Reward)
wedtug modelu Hay Group obejmuje:

* place zasadnicze (base pay)
* wynagrodzenia zmienne krotkoterminowe STI
(short term incentives)
np. premie, prowizje, nagrody
* wynagrodzenia zmienne dlugoterminowe LTI
(long term incentives)
np. premie odroczone, opcje na akcje J
* S$wiadczenia rzeczowe (pasywne)
np. plany emerytalne, dodatkowe ubezpieczenia,
Swiadczenia medyczne
* S$wiadczenia rzeczowe (aktywne)
np. plany samochodowe, przywileje podrézne,
miejsca parkingowe )
* S$wiadczenia niematerialne
np. unikatowa kultura organizacyjna, work-life balance,
transparentne $ciezki rozwoju i awansu, sabbaticals J

- J
—
e

Total Cash

v
Total Direct
Compensation

———

Total Remuneration

Total Reward

Kolejne ,,pietra” powyzszej definicji sg silnie skorelowane z potrzebami
pracowniczymi zgodnie z piramidag Maslowa. Pracownicy w przedsiebior-
stwach stabo ptacacych najbardziej oczekuja pewnosci pracy i placy gwa-
rantowanej oraz Swiadczen dajacych sie tatwo spieniezy¢ (np. wezaséw pod
gruszg). Pracownicy w firmach o silnej pozycji konkurencyjnej oczekuja
oprécz rynkowych wynagrodzen gotéwkowych i atrakcyjnych Swiadczen
materialnych pewnych ,ekstrasow”, np. mozliwo$ci pracy w niepelnym
wymiarze czasu, by méc dzieli¢ swoje zycie zawodowe z zyciem rodzinnym
lub pasjami pozazawodowymi (sabbaticals). Zmiany generacyjne na rynku
pracy na calym Swiecie przyczyniajg sie do rosngcej roli §wiadczen niema-
terialnych — milenialsi (urodzeni pod koniec lat 90.) oraz przedstawiciele
pokolenia Z (urodzeni w XXI w.) w przeciwienstwie do swoich rodzicéw
i dziadkéw oczekuja nie tylko dobrych pakietéw gotowkowych, ale takze
np. przyjaznego Srodowiska pracy, mozliwosci pracy w zespotach miedzy-
narodowych czy pomocy ze strony firmy w dzieleniu obowigzkéw pracow-
nika i rodzica.
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3. Rosnaca rola Total Reward w budowaniu
przewagi konkurencyjnej firmy

Przeprowadzone przed paroma laty przez brytyjski instytut pracy IES' bada-
nie relacji pomiedzy konstrukcjg pakietéw ptacowych a zaangazowaniem
pracownikéw wykazato, ze:

* wysokie zaangazowanie wplywa pozytywnie na wyniki firm;

* dobrze skonstruowane i zarzadzane pakiety wynagrodzen i $wiadczen
pozaptacowych wzmacniajg zaangazowanie pracownikéw, zle zaprojek-
towane i zarzadzane pakiety ptacowe za$ znaczgco utrudniajg wzrost
zaangazowania pracownikow;

* im szerzej zaimplementowana w organizacji definicja Total Reward, tym
wiekszy potencjal do budowania zaangazowania pracownikéw;

* 1laczne pakiety ptacowe firm nie tylko pozwalaja lepiej przyciagaé i utrzy-
mywac pracownikéw pozadanego kalibru, ale jesli s3 umiejetnie zapro-
jektowane, to moga znaczaco wspieraé zaangazowanie pracownikow,
a tym samym wplywaé na poprawe wynikoéw firm:

v' tam, gdzie pracownicy czujg si¢ wynagradzani kompleksowo (totally
rewarded), tam wzrost ich zaangazowania jest bardziej widoczny,

v' obszar wynagradzania (pakietowego) jest tym obszarem HR, ktory
skutkuje najbardziej bezposrednim przelozeniem zaangazowania
na wyniki biznesowe przedsiebiorstw.

Natura wplywu Total Reward na zaangazowanie pracownikéw i wyniki
przedsiebiorstw jest bardzo zlozona i wielowymiarowa oraz powinna
uwzgledniaé nastepujace elementy:

* rzetelne wynagrodzenie gotowkowe (fair pay),

* elastyczny system Swiadczen pozaptacowych (flexible benefits),

* transparentno$¢ zasad wynagradzania (reward communications),

* cykliczng informacje o catkowitej wartoSci oferowanego pakietu placo-
wego (Total Reward Statement),

* dobre praktyki oceniania i doceniania pracownikéw (recognition and
appreciation practices).

Badania realizowane przez firmy oferujace raporty ptacowe (np. HRM
partners, Sedlak & Sedlak), firmy rekrutacyjne (np. Grafton, HRK) oraz
dostawcoéw ustug Swiadczeniowych (np. Sodexo, MetLife) potwierdzaja,
ze rola Swiadczen w przycigganiu i utrzymaniu pracownikéw w Polsce ros-

U The relationship between total reward and employee engagement — an evidence-based re-
view, IES (Institute for Employment Studies), UK 2016.
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nie oraz ze pracodawcy przeznaczajg coraz wiecej Srodkéw na Swiadczenia
pozaplacowe oraz projektowanie dobrze dostosowanych do specyfiki firm
system6w Total Reward.

4. Projekt systemu benefitowego, czyli never ending
story

Projektowanie systemu §wiadczen pozaptacowych nigdy nie jest jednora-
zowym dzialaniem, lecz procesem cyklicznym (podobnie jak w przypadku
projektowania systemu wynagrodzen). Cykl projektowy sklada si¢ z czte-
rech faz:

* fazy diagnostycznej,
» fazy projektowej,

* fazy komunikacji,

* fazy weryfikacji.

Faza diagnostyczna

Zanim zaprojektujemy system §wiadczen, nalezy sobie odpowiedzie¢ na wiele
pytan:

* Jakie sg oczekiwania naszych pracownikéw w zakresie swiadczen i czy
w ogole s zainteresowani czym$ poza gotowka?

* Jak firma CHCE, MOZE, MUSI wyposazaé swoich pracownikéw
w $wiadczenia w stosunku do konkurencji?

* Jaka funkcje majg pelnié¢ Swiadczenia pozaptacowe w stosunku do ptac,
tj. czy maja PRZYCIAGAC, MOTYWOWAC czy UTRZYMYWAC pra-
cownikéw (a przy okazji KTORYCH)?

* (Czy nanaszym rynku pracy sa dostepne atrakcyjne $wiadczenia pozapta-
cowe? Kto bedzie nimi administrowat?

* Czy oplaca si¢ nam (jako pracodawcy i jako pracownikom) dostawaé
$wiadczenia zamiast gotéwki? Czy widzimy jakie$ korzysci dla ktérej$
ze stron (PIT/CIT, VAT, ZUS, lepsze wykorzystanie obligatoryjnego
ZFSS, gwarancja wzrostu satysfakcji/zaangazowania pracownikéw)?

Jak diagnozowa¢ atrakcyjnosé oferowanych pakietow ptac i swiadczen?
Najlepiej skorzystaé z zewnetrznych lub wewnetrznych Zrédet informacji
o preferencjach pracowniczych lub benchmarkéw, takich jak:

* profesjonalne raporty ptacowe (weryfikacja praktyki ptac i Swiadczen
w stosunku do przyjetej polityki w odniesieniu do rodzin stanowisk);
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* analiza skutecznosci rekrutacyjnej (w odniesieniu do poszczeg6lnych grup
pracownikdw/stanowisk);

e wnioski z rozméw rekrutacyjnych, oceniajacych oraz z exit interviews;

* portale pracownicze na temat pracodawcéw (sieci spotecznoSciowe);

* badania ankietowe pracownikéw (dotyczace Swiadczen lub inne, np. bada-
nia zaangazowania pracownikéw).

Projektujac system Swiadczen, musimy pamigtaé, ze nawet drobne
btedy w nim poczynione zamiast motywowaé — demotywuja. Jak czud sie
bedzie pracownik, ktory ze wzgledu na staby wzrok nie moze korzystaé
z naleznego mu samochodu stuzbowego, a nie przewidziano dla niego
Swiadczenia alternatywnego? Czy jest sens oferowac ten sam ,,ztoty pakiet
medyczny” na calg rodzing obu zatrudnionym matzonkom? Czy warto
mlodej pracownicy oplacaé¢ dodatkowe ubezpieczenia emerytalne, pod-
czas gdy bardziej potrzebna by jej byta dodatkowa opieka medyczna nad
dzieckiem? Diagnozujac potrzeby $wiadczeniowe pracownikéw, pomyS§lmy
o mozliwosci ich uelastycznienia. Skorzystajmy z do§wiadczen marke-
tingu i dokonajmy segmentacji pracownikéw, by méc oferowad im pakiety
$wiadczen najbardziej zblizone do zidentyfikowanych potrzeb réznych
grup pracowniczych.

Faza projektowa

Oczywiscie projektujac efektywny system Swiadczen, w pierwszej kolejno-
Sci kierujemy si¢ interesem naszej firmy. Na kolejnych etapach staramy sie,
by zaréwno jej potrzeby, jak i potrzeby pracownikéw spotkaly sie w zatozo-
nym obustronnie korzystnym miejscu. W tym celu warto skorzystac z naste-
pujacej ,,Sciggawki™:

* potrzeby firmy, ktére chcemy obstuzy¢ przy pomocy swiadczen:

v optymalizacja kosztéw pracy, poprawa skutecznosci rekrutaciji, zatrzy-
manie nadmiernej fluktuacji kadr, poprawa zaangazowania pracow-
nikéw i wynikoéw pracy,

v’ zawsze kierujemy sie zasadg Pareto (najpierw najtafisze rozwigzania
obstugujace najwiecej potrzeb firmy i pracownikéw), positkujemy sie
opracowang segmentacja potrzeb;

* opracowanie zalozen merytorycznych i kosztowych nowego systemu

Swiadczen:

v' jakie obecne $wiadczenia s3 najwyzej oceniane, a ktére najnizej, czy
warto je usprawniad, czy zastapi¢ innymi,

v jakie $wiadczenia, ktorych nie mamy w systemie, a wystepujace
na rynku, sa najbardziej pozadane przez pracownikéw/kandydatéw,
czy wprowadzi¢ je w miejsce tych najmniej atrakcyjnych,
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v' co wynika z badania oferty rynkowej, jaki bylby koszt wdrozenia
nowych oczekiwanych przez pracownikéw swiadczen vs spodziewane
efekty,

v czy szacowany koszt zmian w §wiadczeniach pozwala si¢ zharmoni-
zowac z budzetem wynagrodzen na rok finansowys;

* konsultacje zmian w systemie Swiadczen pozaptacowych:

v’ konsultacje zmian z kadrg i partnerami spolecznymi,

v badania pulsowe wéréd pracownikéw na temat wariantéw rozwigzan,

v' wprowadzenie korekt do przygotowanego planu,

v' negocjowanie i podpisanie uméw z dostawcami.

Zwieficzeniem prac projektowych jest opracowanie dokumentow
wewnetrznego prawa pracy szczegdlowo opisujgcego system swiadczen oraz
przeszkolenie administratorow systemu do jego obstugi.

Faza komunikacji

Istotnym elementem skutecznego wdrozenia systemu Swiadczen jest wlas-
ciwie przeprowadzona komunikacja jego funkcjonalnosci oraz wyniktych
z niej korzysci. Komunikacja powinna by¢ adresowana zaréwno do wewnatrz
organizacji, jak i do szeroko rozumianego rynku pracy. Do najcze¢sciej stoso-
wanych form komunikacji zmian w systemie Swiadczen naleza:

* w komunikacji wewnetrznej — o charakterze informacyjnym:

v regulaminy $wiadczen — najlepiej w wersji uproszczonej, np. w formie
komiksu, broszury do pobrania przez kazdego z pracownikéw,

v' formy szkoleniowe (warsztaty dla zainteresowanych prezentujace
pelng funkcjonalnosé systemu oraz mozliwo$¢ zmiany planu §wiad-
czeh przez pracownika, szkolenia wdrazajace nowych pracowni-
kéw itp.),

v" komunikaty w intranecie i na billboardach, mailing lub informacje
w radiowezle,

v" TRS (Total Reward Statement), czyli cykliczne listy adresowane
do kazdego pracownika na temat wartosci tacznego pakietu placo-
wego, jaki uzyskat w ubieglym pétroczu/roku,

v" Hot-line/FAQ na biezgco obslugiwany przez administratora systemu
Swiadczen;

* w komunikacji zewnetrznej (Employer Branding) — o charakterze promo-
cyjnym:

v' raporty spoteczne publikowane przez firme,

v’ strony rekrutacyjne typu: www.firma-kariera.pl,

v portale spoleczno$ciowe, targi pracodawcow, prezentacje na konfe-
rencjach oraz artykuly sponsorowane, w ktorych prezentowane sa
osiagniecia, korzysci i ciekawe case studies,
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v kontrola/moderowanie informacji zamieszczonych na forach interne-
towych na temat pracodawcéw w celu unikniecia informacji niepraw-
dziwych lub blackmailingu konkurencji.

Przygotowujac plan komunikacji, nalezy pamietad, ze jest to rowniez
proces ciagly, a nie jeden artykul w intranecie, ze ten proces powinien mieé
w miare mozliwosci charakter dwustronny oraz ze powinniSmy wybraé takie
kanaty i formy komunikacji, by dotrze¢ do kazdego pracownika i potencjal-
nych kandydatéw.

Faza weryfikacji

Jest ,okrojong” wersja fazy diagnostycznej, w ktdrej osoby odpowiedzialne
za utrzymanie systemu $wiadczefi dokonujg jego okresowego (np. rocznego)
przegladu pod katem wychwycenia nieoptymalnosci. Prébujg one odpowie-
dzie¢ na nastepujgce pytania:

* (Czy dzigki danemu $wiadczeniu osiggneliSmy zalozone cele biznesowe?

* (Czy dane $wiadczenie kosztuje nas wigcej, niz przynosi korzysci?

* Jaka jest opinia pracownikéw na temat danego §wiadczenia i czy wynika
ona z samego charakteru $wiadczenia czy oferty dostawcy danego Swiad-
czenia?

* Czy mamy dobrze przeprowadzong identyfikacj¢ potrzeb w zakresie
Swiadczen oraz czy nasza segmentacja pracownikow jest optymalna?

Po zdiagnozowaniu potrzeb w zakresie zmian w systemie Swiadczen
nalezy bezzwlocznie przystapi¢ do jego rewitalizacji (fazy projektowej
w zakresie rekomendowanych zmian).

5. Podsumowanie

Wedtug informacji opublikowanej przez Sedlak & Sedlak? w 2017 roku w Pol-
sce postugujemy sie 206 dostepnymi narzedziami Total Reward, w ramach
ktorych $wiadczenia pozaptacowe stanowig najwickszg grupe 153 narze-
dzi. Oznacza to, ze rola Swiadczen pozaptacowych w pakietach ptacowych
firm ro$nie. Oferowanie przez pracodawce atrakcyjnego i dobrze dostosowa-
nego do rzeczywistych potrzeb pracownikéw systemu benefitowego stanowié
bedzie coraz efektywniejsze zrodlo przewagi konkurencyjnej na rynku pracy.
Warto to uwzgledni¢ w planach strategicznych kazdej firmy.

2 Prezentacja dr. Kazimierza Sedlaka z konferencji ,Swiat bebefitow” z 9.02.2017 ., https://
docplayer.pl/49467005-Swiat-benefitow-kazimierz-sedlak-warszawa.html (dostep: 1.10.2020 r.).
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Persona, czyli odbiorca naszej oferty

Joanna Liksza

W tym rozdziale dowiemy sig:

1. Jak definiowa¢ persony

2. Jak badaé doswiadczenia i zachowania pracownikéw
3. Jak zdefiniowaé Employee Value Proposition (EVP)
4. Jak zbudowa¢ skuteczny model Total Rewards

1. Uwagi ogolne

Zanim zaczniemy budowe polityki benefitowej, zastanéwmy sie, dla kogo
ja projektujemy, czyli méwiac jezykiem biznesowym: kto jest naszym klien-
tem. Znajomo$¢ oczekiwan pracownikéw, ich potrzeb i doswiadczen jest
niezbedna dla zaprojektowania efektywnego pakietu swiadczen. Siggnijmy
do narze¢dzi marketingowych i, wykorzystujac je, stwérzmy rozwigzania dla
HR w celu przygotowania atrakcyjnej oferty wynagrodzeniowej dla kandy-
datéw i pracownikéw.
Proces podzielmy na cztery fazy:

Poznajmy nasze persony.

Opiszmy ich doswiadczenia i zachowania.

Zdefiniujmy Employee Value Proposition (EVP).

Zaprojektujmy Total Rewards, ktorego elementem jest polityka benefi-
towa.

B

Biznes oczekuje od HR partnerstwa, wsparcia w pozyskaniu pracowni-
kéw i ich rozwoju. Niezbednym tego elementem jest interdyscyplinarnosé
funkgcji personalnej. Nie musimy by¢ ekspertami w poszczegdlnych obszarach
funkcjonowania organizacji, ale dobrze jest rozumie¢ biznes i umie¢ z niego
czerpad inspiracj¢. Wspierac sie wiedzg fachowa naszych kolezanek i kolegow,
projektujac nowe rozwigzania dla HR. Jezeli bedziemy potrafili nowe idee
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i pomysty, ktére powstang z tej wspotpracy, wdrazaé w organizacji, mozemy
zostaé architektem biznesu i mieé realny wplyw na jego funkcjonowanie.

2. Persona

Zacznijmy od zdefiniowania PERSON, czyli modelowych przedstawicieli
poszczegblnych grup pracownikéw w organizacji. PERSONY s3 fikcyjne, ale
reprezentujg cechy i zachowania charakterystyczne dla wybranej grupy pracow-
nikéw. Do tego celu stwoérzmy mape proceséw HR, ktdra stanowié bedzie dla
nas drogowskaz ,,Sciezki rozwoju pracownika w organizacji”. Wzorem dla niej
niech bedzie Mapa Doswiadczen Klienta — Customer Journey Map, narzedzie

powszechnie wykorzystywane w marketingu do badania satysfakgji klienta.

Tabela 1. Przyktadowa Mapa Do$wiadczefi Pracownika

Dos$wiadczenia kandydata Dos$wiadczenia pracownika
Rynek: §kqd . Proces:. . L. Wynagro- | Rozsta-
pozyskujemy | jak pozyskujemy | Onboarding Rozwoj dzente nia
kandydatow? kandydatow?
branze, firmy | media spolecznos- | welcome szkolenia wynagro- | rozmowa
uczelnie ciowe pack on the job dzencie' nta roz-
. N o zasadnicze | stanie
agencie pracy ogéoszemg/portale powitanie training o
rekrutacyjne spotkanie komunikacja | SYstem mo- | wywia
strona ,,Kariera” wprowadza- | wewnetrzna tywacyjny | alumni
targi pracy/konfe- | J3¢¢ narzedzia benefity powroty
rencje dokumenta- | pracy komunika-
akcje wizerun- cja kafrowa | i enie ca \(;vyn,a-
kor}e/kampanie opiekun atmosfera grodzen
ontine rozmowa pracy oceqak )
, . wynikow
programy polecen ewaluazcyé wspblpra- pracy
wywiady telefo- na po 2= cownicy .
niczne miesigcach ' zarzadzanie
iad procesy 1 wynikami
rozmowy kwalifi- | WYWiady procedury .
kacyjne stanowisko . zarzgdzanie
. spotkania kompeten-
oferty zatrudnienia | PTY integracyjne | cjami
zebranie doku- lokalizacja, Sciezki
mentacji kandy- czas pracy kariery
data niadania HR
NPS NPS NPS NPS NPS NPS

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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Na naszej mapie sprobujmy okresli¢ kazdy punkt styku kandydatéw/pra-
cownikéw z firma. Zbadajmy i opiszmy, jakie doswiadczenia towarzyszg tym
interakcjom. Wykorzystajmy miernik do oceny efektywnosci prowadzonych
przez HR proceséw. BadZzmy otwarci na feedback i rozwéj narzedzia w opar-
ciu o wspdlprace z naszymi klientami.

Zbieranie informacji o dos$wiadczeniach kandydatéw/pracownikach nie
jest trudne. Wykorzystajmy do tego dostepne w firmie narzedzia do komuni-
kacji. Zbudujmy ankiety, przeprowadzmy wywiady, badania fokusowe, wyko-
rzystajmy szkolenia, spotkania i codzienne rozmowy. Mozemy wokot nich,
podobnie jak nasi koledzy z marketingu, zorganizowaé promocje i podzie-
kowania dla uczestnikéw. Stworzmy kulture dialogu i zaangazujmy naszych
pracownikéw do wspélnego budowania spolecznosci firmowe;.

W naszej podrozy zbierania informacji o pracownikach zatoczmy jak naj-
szerszy krag. Nie ograniczajmy sie tylko do 0séb zatrudnionych na podstawie
umowy o prace. Elastyczne formy zatrudnienia stajg si¢ coraz powszechniej-
sze. W niektorych zawodach juz dzi$§ dominuja. Tak wiec wiaczmy do analizy
og6t 0s6b zatrudnionych, tj. zleceniobiorcéw, agentéw, statych wspotpracow-
nikéw (B2B — business-to-business).

Ocenmy tez efektywno$¢ naszych dziatan. Jak mawial Peter Drucker,
legendarny guru zarzadzania, ,,udoskonala¢ mozemy tylko to, co jest opo-
miarowane”. Rekomenduje do tego celu wykorzysta¢ Net Promotore Score
(NPS), miernik powszechnie stosowany w marketingu do pomiaru lojalnosci
i skfonnosci do polecenr naszych produktow/ustug przez klientéw. W trady-
cyjnej formie badanie polega na zadaniu jednego pytania: ,,Na podstawie
Twoich dotychczasowych doS§wiadczen z nasza firmg ocen w skali 0-10,
jak chetnie (na ile jest to prawdopodobne, ze) polecitby$ nasze produkty/
ustugi swojej rodzinie lub znajomym?”. Badanie NPS dzieli klientéw na trzy
podstawowe grupy: promotoréw, detraktoréw oraz neutralnych. Ci pierwsi
sa sktonni rekomendowa¢ produkty lub ustugi firmy. Detraktorzy — prze-
ciwnie. Wynik NPS otrzymujemy, odejmujac od odsetka promotoréw odse-
tek detraktoréw. Jak tatwo policzy¢, warto$¢ wskaznika waha sie od -100
do +100. Dodatnia warto$¢ NPS uznawana jest za wynik dobry, a wartos¢
powyzej 50 to rezultat doskonaty.

Tym samym, definiujac nasze PERSONY, z jednej strony dokonamy opisu
Sciezki podrézy pracownika, a z drugiej — znacznie rozwiniemy nasze pro-
cesy HR. Mamy szanse udoskonalié jako$¢ §wiadczonych przez nas ustug dla
biznesu i uatrakcyjnié oferte dla kandydata/pracownika.
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3. Doswiadczenia i zachowania

Gdy zdefiniowali$my nasze PERSONY, doktadnie opiszmy ich cechy i zacho-
wania. Okre$lmy cele, motywacje, zainteresowania, hobby, dane demo-
graficzne. Stworzmy mozliwie najbardziej adekwatny portret typowych
przedstawicieli grup zawodowych w naszej organizacji. Warto ten obraz
spersonalizowaé — wklei¢ zdjecie, nada¢ imie lub nick.

Tabela 2. Przykladowe opisy PERSON

Imig: ANDRZE] AGATA MIKOLA] 1ZA
Stanowisko: Ksiegowy Lider Obstugi Klienta Dyrektor Sekretarka
Wiek: 35 lat 28 lat 42 lata 20 lat
Stan cywilny: zonaty mezatka zonaty panna
Dzieci: tak tak tak nie
Hobby: teatr muzyka sport podréze

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Gdy juz mamy opisane nasze PERSONY, czas dokona¢ segmentacji grup
zawodowych w organizacji i zdecydowaé, na kim sie skupimy, gdzie skieru-
jemy nasze dziatania, aby uzyskac najwickszy zwrot z inwestycji. Szczegdtowa
analiza wszystkich grup zawodowych na pewno przyniostaby nam mnéstwo
cennych informacji, ale wymagataby ogromnego naktadu pracy i srodkéw.
Przy ograniczonych zasobach HR musi dokonaé wyboru i okresli¢ krytyczne
dla organizacji grupy zawodowe i odpowiadajgce im PERSONY. Kryteriami,
ktére mogg nam pomodc w okresleniu strategicznego dla organizacji segmentu
pracownikéw, mogg by¢ trudno$é w pozyskaniu kadr w danej grupie zawo-
dowej oraz wplyw na tworzenie wartosci dla firmy.

Rysunek 1. Przykladowy model segmentacji grup zawodowych

A

Specjalisci/
Eksperci

Krytyczne grupy
zawodowe

Role tatwo Role

zastepowalne kluczowe

Trudno$é w pozyskaniu
pracownikéw

\

Wptyw na tworzenie wartosci

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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