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Wykorzystanie e-learningu w procesie ksztaltowania postaw i zachowan

marketingowych pracownikow

Zachowania cztowieka to sytuacyjna reakcja na bodzce zewnetrzne Ilub wewnetrzne,
natomiast postawa to trwaty, uogolniony sposob oceny i odniesienia do ludzi, obiektow, pojeé
lub zjawisk spotecznych, silnie zwiqzany z samowiedzq jednostki i poczuciem wartosci.
Wspolczesna organizacja posiada orientacje marketingowq, ktora w wymiarze wewnetrznym
ma postac¢ marketingu personalnego, a w wymiarze zewnetrznym marketingu partnerskiego.
E-edukacja, szczegolnie w wersji blended learning, moze by¢ efektywnym procesem
ksztaltowania postaw i zachowan marketingowych pracownikow w sposob bezposredni

i posredni.

Ksztaltowanie postaw i zachowan

Najbardziej ogolna definicja postawy zaktada, ze jest ona zwiazana ze wzglednie trwata ocena
ludzi, przedmiotéw, faktéw lub idei, wyrazana w reakcji 1 stosunku cztowieka wobec
przedmiotu postawy. Tworzy ja: komponent poznawczy, emocjonalny, behawioralny
i komponent zachowania'.

Zachowanie to ogodt ztozonych i celowych reakcji, wystgpujacych pod wplywem
bodZzcoéw otoczenia lub czynnikdéw wewngtrznych organizmu. Z socjologicznego punktu
widzenia zachowanie jest §wiadomym dziataniem czlowieka, regulujacym jego stosunek do
spoleczenstwa w obregbie wytworzonej przez niego kultury, norm wzorcéw osobowych
i kontroli spotecznej?.

Psychologowie spoteczni sa zgodni co do tego, ze postawy wewnetrzne sa zrédtem
zachowania zewngtrznego 1 odwrotnie. Potwierdzenie wplywu zachowan na postawy obrazuja

trzy alternatywne teorie:

" A. Jachnis, I.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 192.
2 J. Podgorecki, Ksztaltowanie postaw, ,,Materialy i studia opolskie” 1989, zeszyt 66, s. 54.



* teoria autoprezentacji, ktora zaktada, ze z waznych wzgledow staramy sig przejawiac
postawy, ktore pozwalaja nam uchodzi¢ w oczach innych za osoby funkcjonujace
w okres§lony sposob;

* teoria dysonansu poznawczego, opierajaca si¢ na przestance, ze w celu pozbycia si¢
dyskomfortu wywotanego rozbiezno$cia migdzy tym, co myslimy a tym co robimy,
usprawiedliwiamy wlasne zachowania;

* teoria autopercepcji, gloszaca, Zze obserwowanie wlasnych dzialan jest droga do
poznania samego siebie’.

W. Domachowski zauwaza, ze postaw uczymy si¢ podobnie, jak wszelkich innych
umiejetnosci, a szczegdlna role w tym procesie ogrywaja wzmocnienie 1 nasladowanie.
Powtarzajace si¢ tego samego rodzaju do§wiadczenia z danymi obiektami powoduja, Ze uczymy
si¢ poprzez wzmocnienia. Zostaje w ten sposob uksztaltowany emocjonalny komponent postaw,
ktory dalej; wptywa na powstanie komponentu poznawczego i1 zachowania. Nasladowanie
wystepuje w procesie uczenia si¢ od innych®. W procesie zdalnego nauczania istnieje
mozliwo$¢ powtarzania do$wiadczen edukacyjnych, a kontakt z mentorem lub trenerem
prowadzi do nasladowania prezentowanych przez nich postaw.

Skutecznym sposobem zmiany postaw 1 zachowania jest sktonienie ludzi do wyrazania
idei lub do udawania zachowan (odgrywania rol) sprzecznych z aktualna postawa.
Sprzeczanie si¢ ze soba jest skuteczniejsze niz z innymi. Powstajacy dysonans jest stanem
dyskomfortu, ktéry prowadzi osobg do§wiadczajaca go do jego zredukowania lub eliminacji.
Po tym zachowaniu spodziewamy si¢ zmiany postawy, a osoba tego do$wiadczajaca musi
czué sie osobiscie odpowiedzialna za konsekwencje owego zachowania’. Proponowane
w e-learningu gry i symulacje sa odpowiednim narz¢dziem do odgrywania okreslonych rol, co

prowadzi do ksztattowania oczekiwanych postaw.

Zarzadzanie marketingowe w organizacji
Ksztattowanie postaw 1 zachowan marketingowych pracownikow jest determinowane przyjgta
w firmie koncepcja zarzadzania marketingowego.

Na podstawie analizy literatury z zakresu zarzadzania oraz marketingu
D. Sobotkiewicz proponuje rozroznianie pojec ,,zarzadzanie marketingiem” i ,,zarzadzanie

marketingowe”, ktoére nie powinny by¢ stosowane zamiennie, aczkolwiek moga si¢
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uzupehiaé. Pojeciem szerszym jest ,,zarzadzanie marketingowe”, ktore moze by¢ traktowane
jako podejscie czy ujecie marketingowe. ,,Zarzadzanie marketingiem” powinno sig
definiowa¢ z uwzglednieniem zasad marketingu 1 funkcji planowania, organizowania,
motywowania oraz kontrolowania®.
Z zarzadzaniem marketingowym mamy do czynienia wowczas, gdy traktujemy je jako forme
zarzadzania przez cele, w ktorej wystgpuje mozliwie maksymalne 1 wszechstronne
wykorzystanie marketingowych metod i narzedzi, a misja przedsigbiorstwa, cele operacyjne —
w tym takze maksymalizacja zysku oraz sposoby zachowania firmy w otoczeniu rynkowym —
pozostaja pod decydujacym wplywem ,marketingowego sposobu myslenia”. Przyjgcie
formuty zarzadzania marketingowego oznacza, ze wszyscy czlonkowie zarzadu firmy
1 wszystkie komorki organizacyjne traktuja pryncypia i metody marketingowe jako podstawe
dziatan strategicznych i operacyjnych’. Wedtug J. Dietla, zarzadzanie marketingowe nie moze
si¢ ogranicza¢ do funkcji marketingowej — musi by¢ powiazane z zarzadzaniem innymi
funkcjami, takimi jak produkcja, finanse, badania i rozwdj, zasoby spoteczne®.
Wspominany ,,marketingowy sposdb myslenia” (orientacja marketingowa) powinien
ksztattowa¢ m.in. nastepujace postawy:
» traktowanie marketingu jako centralnej funkcji przedsigbiorstwa (integracja wokot
marketingu),
* integrowanie szczegotowych funkcji marketingowych ze strategiami i dziataniami
menedzerow (integracja czynnosci marketingowych wewnatrz firmy),
» troske o uzyskanie 1 wykorzystywanie zadowolenia klientow (integracja wokot potrzeb
klienta).

Z praktyki gospodarczej wynika, iz znaczaca bariera — nie do pokonania dla wielu
podmiotow gospodarczych, ktore zdecydowaly sig¢ wdrozy¢é =zasady zarzadzania
marketingowego — jest zmiana toku myslenia personelu firmy. Wykorzystanie w procesie
doskonalenia metod e-learningowych (fora dyskusyjne 1 prezentacje doswiadczen
benchmarkingowych) sprzyja nowoczesnemu, szerokiemu postrzeganiu organizacji jako
systemu zorientowanego marketingowo oraz pokonywaniu powyzszych barier.

Zarzadzanie marketingowe stanowi ramy podmiotowe (WszysCy pracownicy)
1 przedmiotowe (orientacja marketingowa) procesu ksztattowania postaw i zachowan.

Specyfika postaw i zachowan pracownikow jest determinowana przez koncepcj¢ marketingu

® D. Sobotkiewicz, Zarzqdzanie marketingiem a zarzqdzanie marketingowe — wiecej réznic niz podobienstw,
,»,Wspblczesne zarzadzanie” 2007, nr 2, s. 161.

" T. Wojciechowski, Encyklopedyczne podstawy marketingu, Placet, Warszawa 2009, s. 241.

8 ]. Dietl, Zarzqdzanie marketingowe, WSB, Nowy Sacz 2006, t. 1, s. 17.



partnerskiego — ukierunkowanego na zewngtrz organizacji oraz marketingu personalnego —

zorientowanego wewngtrznie.

Marketing partnerski
Na rozwinigtym rynku XXI wieku coraz czgsciej mozemy spotkaé rozwiazania nawiazujace
do idei marketingu partnerskiego. Pojecie to ma co najmniej dwa podstawowe znaczenia. Po
pierwsze, jest traktowane jako partnerska wspolpraca z klientami (CRM — Customer
Relationship Management), ktérzy sa podstawowym ,punktem odniesienia” wszystkich
dzialan przedsigbiorstwa. Po drugie, w ramach koncepcji marketingu partnerskiego,
przyjmuje sig, iz realizacja celow firmy wymaga aktywnosci na siedmiu réznych rynkach,
tj.. nabywcow, dostawcow, pracy, podmiotow opiniotwérczych, wpltywowych organizacji,
konkurentow oraz rynku wewngtrznym?’.

Marketing partnerski to przeksztatcenie filozofii ukierunkowanej na produkt: ,,zrobi¢
1 sprzeda¢”, na filozofig¢ zorientowana na klienta: ,,zrozumie¢ i1 zareagowac”. Sposéb dziatania
marketingu zmienil si¢ z polowania na uprawg. Praca nie polega na znajdowaniu
odpowiednich klientow na produkt, ale na znalezieniu wlasciwego produktu dla klientow.
Philip Kotler podkresla, ze w koncepcji marketingu zorientowanego na klienta nastawienie
powinno by¢ ukierunkowane na osiagnigcie zysku dzigki zadowoleniu klienta. Punktem
wyjscia jest identyfikacja rynku docelowego, za§ celem zaspokojenie potrzeb klienta,

a dziatania powinny tworzy¢ marketing zintegrowany (rys.1)".

® A. Gorowski, Marketing partnerski na rynku B2B, ,Marketing w praktyce” 2003, nr 4, s. 31.
!0 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznaf 2005, s. 20.



Rysunek 1. Filary koncepcji marketingowej

Zrédio: Ph. Kotler, d-. oyt., s. 20

Postawy 1 zachowania, charakterystyczne dla marketingu partnerskiego to przede
wszystkim:

* dazenie do mozliwie najlepszego zaspakajania potrzeb klientdw, ze zwrdceniem uwagi
na zysk, ktéry jednak jest mniej wazny niz zadowolenie klientow i tworzona przez nich
opinia o firmie;

* dazenie do wytwarzania lub dostarczania (w handlu) towaréw mozliwie lepszych od
oferowanych przez konkurencjg, co wspiera postgp techniczny i organizacyjny,
umozliwiajac stale podnoszenie poziomu jakosci produktéw, obshugi nabywcow
1 serwisu;

* przestrzeganie zasad etyki biznesu 1 marketingu, ze zwrdceniem uwagi na
odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa jako pracodawcy i1 dostawcy towarow lub uslug
potrzebnych spoteczenstwu i czesto niezbednych dla jego rozwoju''.

Ksztaltowanie powyzszych postaw wséréd wszystkich pracownikéw jest permanentnym

procesem, w ktérym zdalne nauczanie moze zosta¢ w petni wykorzystane.

Marketing personalny
Najwickszym potencjatem firmy sa odpowiednio wyszkoleni, dobrze motywowani
1 pracujacy w przyjaznej atmosferze pracownicy, ktorzy w sposob zasadniczy przyczyniaja si¢

do efektywno$ci pracy. Wspodlpracujac ze soba, moga tworzy¢ efekt synergii. Ponadto

"'T. Wojciechowski, dz.cyt., s. 75.



pojawiajaca si¢ konieczno$¢ zaakcentowania indywidualnego podejscia do pracownikow
spowodowata wyodregbnienie nowej koncepcji marketingowej, okres$lanej jako marketing
personalny.

Wedlug T. Listwana marketing personalny to system postgpowania i zachowania
firmy, =zorientowany na interesy 1 oczekiwania zatrudnionych oraz potencjalnych
pracownikow, traktujacy ich w sposob podmiotowy. Taka koncepcja zawiera orientacje
etyczna i jest zblizona do strategicznego zarzadzania kadrami'?.

W filozofii personalnej ludzie stanowia warto$¢ sama w sobie, ktora decyduje
o wartosci calej organizacji — sa jej podmiotem, a nie przedmiotem dzialan marketingu.
Marketingowe podejscie do funkcji personalnej zapewnia dobry klimat w stosunkach
miedzyludzkich oraz wysoki stopief identyfikacji pracownikow z celami firmy".

Szczegdtowe cele marketingu personalnego mozna podzieli¢, na cele: indywidualne,
spoleczne i organizacyjne.

Cele indywidualne pracownikdéw obejmuja:
» zaspokojenie ich réznorodnych potrzeb;
* umozliwienie im rozwoju i doskonalenia w zakresie zawodowym oraz
pozazawodowym;
* stymulowanie ich aktywno$ci zard6wno na rzecz organizacji, jak 1 na potrzeby
spotecznosci lokalne;j.
Cele spoteczne koncentruja si¢ na:
* tworzeniu wigzi oraz budowaniu pozytywnego klimatu organizacyjnego,
* wspotdziataniu 1 wzajemnej pomocy przy realizacji poszczegélnych zadan na
ptaszczyznie zawodowej i pozazawodowej,
* wspieraniu pozytywnych relacji pracownikdéw z otoczeniem zewngtrznym.
Cele organizacyjne obejmuja:
* identyfikacj¢ pracownikow z organizacja;
* lojalnos¢ pracownikdw wobec organizacji;
* Zaangazowanie w zycie organizacji;
» kreowanie pozytywnego wizerunku organizacji wobec potencjalnych pracownikow'.
Postawy i zachowania, charakterystyczne dla marketingu personalnego to przede wszystkim:

* postrzeganie wszystkich pracownikéw firmy jako jej klientow,

12T, Listwan (red.), Sfownik zarzqdzania kadrami, Wyd. C.H.Beck, Warszawa 2005, s. 79.
B J. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 146.
4 AL Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 2006, s. 24.



» otwarto$¢ firmy, jako cato$ci, na potrzeby, interesy, oczekiwania pracownikéw,

e klienci wewnetrzni firmy, jako czlonkowie wspdlnoty pracowniczej, ksztattuja
pozytywny wizerunek firmy i dbaja o jej rozwoj,

* troska o potencjalnych klientow, czyli przysztych pracownikow'.

Podstawowa cecha postawy w obszarze marketingu personalnego jest przede
wszystkim traktowanie kazdego pracownika — zarowno w relacjach hierarchicznych,
jak 1 rownoleglych — jako osoby posiadajacej warto$¢ sama w sobie. Postawy i zachowania
charakterystyczne dla marketingu personalnego tworza kultur¢ dobrych stosunkow

miedzyludzkich oraz wysokiego stopnia identyfikacji pracownikow z organizacja.

E-learning w procesie ksztaltowania marketingowych postaw i zachowan

W procesach ksztalttowania postaw i zachowan marketingowych mozliwe jest wykorzystanie

e-learningu ze wzgledu na jego cechy systemowe i procesowe oraz na stosowane narzedzia.
System e-learningu jest funkcja zintegrowana z systemami: zarzadzania relacjami

z klientami (CRM), planowania zasoboéw przedsigbiorstwa (Enterprise Resource Planning —

ERP), zarzadzania tancuchem dostaw (Supply Chain Management — SCM). Integracja

systemow prowadzi do efektu synergicznego (rys.2).

Rysunek 2. E-learning jako uzupelnienie réznych proceséow korporacyjnych
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Zrédlo: M. Hyla, ,, Przewodnik po e-learningu”, ABC Wolters Kluwer Business, Krakow 2007, s. 40

Do podstawowych cech systemu e-learningowego, sprzyjajacych ksztattowaniu

marketingowych postaw, zaliczamy:

5 L. Zbiegien-Maciag, Marketing personalny, czyli jak rzqdzi¢ pracownikami w firmie, Business Press,

Warszawa 1996, s. 16.



elastycznos$¢ miejsca i czasu ksztalcenia,

indywidualne tempo nauki,

szybka dystrybucje wiedzy niezbgdnej oraz jej stabilng absorpcjg,

nieprzerwane rozpowszechnianie wiedzy 1 zasobow dydaktycznych w catej organizacji,
mozliwos¢ biezacej standaryzacji szkolenia,

biezacy dostep do szczegdtowych informacji o postepie i efektywnosci szkolenia'®.

Alan Clarke prezentuje postawy 1 zachowania niezb¢dne do zapewnienia efektywnosci

systemu e-learningowego, do ktorych zalicza przede wszystkim wiar¢ w siebie, motywacje

1 pozytywne nastawienie. Oprocz tego istotna jest umiejgtno$¢ kompetentnego i swobodnego

korzystania ze $rodkéw komunikacji teleinformatycznej, interaktywnos$ci, czyli dialogu

z systemem nauczania oraz umiejetno$¢ wspolnej nauki i wspotpracy z innymi'’.

Ksztattowanie postaw 1 zachowan z wykorzystaniem procesu zdalnego nauczania

obejmuje m.in.:

wplywanie na zaangazowanie pracownikoéw w obszarze zarzadzania marketingowego —
wlasciwe wdrozenie e-learningu daje pracownikom poczucie wartosci;

zapewnianie optymalnego $rodowiska pracy, zgodnie z koncepcja marketingu
personalnego — e-learning poprzez swoja elastyczno$¢ (czasowa, przestrzenna,
indywidualizacje procesu szkolen) przyczynia si¢ do zorganizowania optymalnego
srodowiska pracy;

wspieranie komunikacji migdzy pracownikami i menedzerami, ktéra jest podstawa
marketingu personalnego — $rodowiska e-learningu umozliwiaja menedzerom lepsze
zrozumienie podwtadnych, co wptywa na poprawe komunikacji;

wspieranie 1 wykorzystywanie potencjatu pracownikéw (promowanie talentow) —
poznanie potencjatu kazdego pracownika w zakresie innowacji marketingowych;
ukierunkowywanie rozwoju zawodowego poprzez szkolenia, mentoring w zakresie
umiejgtnosci marketingowych — rozwiagzania e-learningowe pozwalaja pozna¢ luki
kompetencyjne oraz umozliwiaja dostosowanie programu szkolen do indywidualnych
mozliwosci, ograniczen 1 potrzeb;

zapewnienie wlasciwej komunikacji w procesie wyjasniania nowej wizji 1 strategii
dzialania (m.in. marketingowej i personalnej) — w organizacjach rozproszonych

e-learning (a w szczegodlno$ci rozwiazania klasy LCS — Life Communication System)

'S A. Stecyk, Abc eLearningu, Difin, Warszawa 2008, s. 20.
7 A. Clarke, e-learning nauka na odlegtosé, WKL, Warszawa 2007, s. 15.



moze by¢ sprawnym mechanizmem komunikowania i propagowania wiedzy

o charakterze strategicznym'®.

Modele szkolen, ktore w sposob bezposredni moga przyczyni¢ si¢ do ksztattowania

marketingowych postaw i zachowan to przede wszystkim:

szkolenia jako proces ciagly (Life-Long Learning),

szkolenia incydentalne (just in time learning, just enough learning, on the job training),
szkolenia spersonalizowane (just for me learning),

szkolenia w interakcji z innym cztowiekiem (e-mentoring, coaching, blended
learning)".

Wspodlpraca zwigkszajaca wydajnos¢ szkolenia nie jest przypisana wytacznie do

procesow edukacyjnych realizowanych drogami tradycyjnymi. E-learning daje w tym

zakresie mozliwos$ci, ktore nie stoja w sprzecznosci z postulatem samodzielnos$ci oraz

indywidualizacji. Zaliczy¢ do nich mozna nastgpujace formy, bezposrednio i posrednio

ksztaltujace marketingowe postawy i zachowania pracownikow:

zadania wdrozeniowe, wymagajace od osoby szkolonej odejscia od komputera,
wykonania konkretnego dziatania i przedyskutowania go z przetozonym lub trenerem;
wspieranie wirtualnych spotecznosci (czat, lista dyskusyjna), ktore pod nadzorem
szkoleniowca moga sta¢ si¢ forum wymiany wiedzy, do$wiadczen lub wspolnego
rozwigzywania zadan;

grupowa komunikacja (audio- i wideokonferencje, wirtualne tablice, konferencje
internetowe), ktéra moze poshuzy¢é do prezentacji problemu i jego rozwiazania na
forum grupy;

grupowe wspoétdziatanie na odlegto$¢ (¢wiczenia lub zadania)®.

Proces ksztaltowania marketingowych postaw 1 zachowan pracownikéw wykorzystuje

nastgpujace narzedzia e-learningowe:

¢wiczenia 1 testy,

gry 1 symulacje,

pliki tekstowe, prezentacje multimedialne,
elementy graficzne,

animacje,

nagrania dzwigkowe,

'8 M. Hyla, Przewodnik po e-learningu, ABC Wolters Kluwer Business, Krakow 2007, s. 35—37.
' M. Hyla, dz.cyt., s. 202.
2 Tamze, s. 208.



e filmy,
* inne elementy, takie jak hiperlinki, leksykony 1 helpy.

Podsumowanie

E-learning to system, ktory sprawnie 1 efektywnie ksztaltuje postawy 1 zachowania zwiazane
z koncepcja marketingu partnerskiego oraz marketingu personalnego. Potaczenie zarzadzania
marketingowego z systemem zarzadzania kadrami jest gwarantem efektywnego stymulowania
okreslonych postaw pracowniczych. E-edukacja, szczeg6lnie w formie blended learning,
wspomaga tworzenie 1 rozwdj kultury integrujacej pracownikow i kadr¢ menedzerska, wokot

koncepcji marketingowej i1 personalne;.
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Abstract

Human behaviours relate to a situational response to external and internal stimuli. However,
attitude is a permanent, generalized way of assessment and reference to people, objects,
concepts or social phenomena. It is strictly connected with self-knowledge and self-esteem of
an individual. A contemporary organisation is orientated towards personal marketing in its
internal dimension and partnership marketing in its external dimension. E-education,
especially in the form of blended learning, may constitute an effective process that shapes

marketing attitudes and behaviours of employees directly as well as indirectly
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