
W
S tosowanie wellnessu jako ele-

mentu zarzàdzania firmà pole-
ga m.in. na dbaniu o zdrowie psy-
chiczne i fizyczne pracowników. 
Firma mo˝e op∏acaç zaj´cia typu fit-
ness, basen, odnow´ biologicznà
czy organizowaç szkolenia psycho-
logiczne. Wellness to równie˝ zaan-
ga˝owanie firmy w dzia∏alnoÊç pro-
spo∏ecznà i proekologicznà, tworzenie
skutecznej komunikacji wewnàtrz
firmy, atmosfery zdrowej konku-
rencji i wzajemnej tolerancji. To kre-
owanie Êrodowiska, w którym na-
gradzany jest rozwój osobisty. 

WielkoÊç firmy nie ma przy tym
specjalnego znaczenia. W firmie
pi´cioosobowej inna jest skala
dzia∏ania ni˝ w zatrudniajàcej 2000
osób, ale przyjazna atmosfera,
otwartoÊç i dba∏oÊç o kondycj´ pra-
cowników mogà byç mocnà stronà
i jednej, i drugiej. 

Co to daje firmie? Stosowanie
wellnessu w zarzàdzaniu pozwala
zmniejszyç wskaênik fluktuacji
pracowników, a tym samym obni-
˝yç koszty ich wymiany (og∏osze-
nia, rozmowy kwalifikacyjne, przy-
uczenie nowego pracownika, chwi-
lowe obni˝enie wydajnoÊci itd.),
zredukowaç koszty zwiàzane z ab-
sencjà chorobowà (zast´pstwa, ob-
ni˝ona jakoÊç pracy), znaczàco
podnieÊç efektywnoÊç pracy, a tak-
˝e lojalnoÊç pracownika wobec
pracodawcy. Pozafinansowe korzy-
Êci, jakie pracownik otrzymuje, po-
zwalajà firmie skutecznie konkuro-
waç na rynku pracy w zdobywaniu
wykwalifikowanego personelu. Ta-
ka postawa pozwala jej tak˝e budo-
waç sprzyjajàcy wizerunek na ryn-
ku konsumenckim. I przek∏ada si´
bezpoÊrednio na zysk finansowy.
Zgodnie z zasadà: dzia∏aj dla siebie,
ale myÊl tak˝e o innych!

Beata Dyraga

W zwiàzku z ró˝nymi dzia∏aniami
Stowarzyszenia Animacje Kultury
Wellness przyglàdam si´ od pewne-
go czasu firmom, szukajàc takich,
które w swoim zarzàdzaniu wyko-
rzystujà mechanizmy, okreÊlane ja-
ko „wellnessowe”. Jednà z nich jest
Procter & Gamble. Przeprowadzi∏am
rozmow´ z Ma∏gorzatà Mejer – dy-
rektorem do spraw PR na temat
dzia∏aƒ firmy na rzecz pracowni-
ków oraz jej zaanga˝owania w spra-
wy spo∏eczne i ekologiczne.

Beata Dyraga: Firma Procter & Gamble
jest Êwiatowym producentem artyku-
∏ów chemii gospodarczej, kosmety-
ków, produktów farmaceutycznych
oraz ˝ywnoÊci. Jak d∏ugo sà Paƒ-
stwo na polskim rynku i jak firma
postrzega siebie jako pracodawca? 
Ma∏gorzata Mejer: Firma istnieje
w Polsce od 1991 roku, natomiast
od roku 1994 dzia∏a nasza fabryka
pieluszek Pampers, które z kraju tra-
fiajà na 20 rynków Êwiata. Zatrud-
niamy w Polsce przesz∏o 1000 osób.
Chcemy, aby ka˝dy pracownik mia∏
pe∏nà ÊwiadomoÊç celu dzia∏ania
firmy oraz jej systemu wartoÊci.
BD: A jakie sà cele firmy?
MM: Zale˝y nam na tym, aby u∏a-
twiaç ˝ycie tym wszystkim, którzy
majà dost´p do naszych produk-
tów. Dbamy o wysokà jakoÊç wyro-
bów, a jednoczeÊnie powa˝nie trak-
tujemy swojà funkcj´ pracodawcy
oraz firmy dzia∏ajàcej spo∏ecznie –
organizujàcej ró˝nego typu akcje
w dziedzinie profilaktyki zdrowia
oraz akcje charytatywne. Staramy
si´ s∏u˝yç spo∏eczeƒstwu na bardzo
wielu poziomach.
BD: Od kilku lat prowadzicie Paƒ-
stwo w mediach kampani´ „Poda-
ruj Dzieciom S∏oƒce”. 
MM: Jest to kampania tzw. marketin-
gu spo∏ecznie zaanga˝owanego (Cause
Related Marketing), a ma na celu wspo-

maganie rozwiàzywania problemów
spo∏ecznych z udzia∏em sprzeda˝y
produktów. Cz´Êç pieni´dzy ze sprze-
da˝y przeznaczamy na pomoc dzie-
ciom. Kampani´ realizujemy w Polsce
od 4 lat we wspó∏pracy z Fundacjà
Polsat, która s∏u˝y m.in. radà w wy-
borze corocznego celu, na który prze-
znaczamy pieniàdze. 
BD: Jaka jest skutecznoÊç tej kam-
panii dla firmy w porównaniu
z tradycyjnà reklamà konkretnych
produktów?
MM: Jedno nie zast´puje w pe∏ni
drugiego. Dzia∏ania te si´ uzupe∏-
niajà. Reklama przekazuje informa-
cj´ o produkcie. To jest jej cel. Ponie-
wa˝ nasze wyroby sà ju˝ dobrze
znane, gdy˝ wi´kszoÊç z nich to li-
derzy na rynku w swoich katego-
riach, mo˝emy wesprzeç dzia∏ania
spo∏eczne, dzielàc si´ zyskiem.
BD: JednoczeÊnie promujà Paƒstwo
siebie, co pozwala zrezygnowaç z cz´-
Êci wydatków na tradycyjnà reklam´
produktów. Krótko mówiàc: robimy
sobie dobrze i jednoczeÊnie komuÊ.
Czyli kampania jest skuteczna?
MM: Tak. Bez niej nie by∏oby daro-
wizny i nie moglibyÊmy si´ z nikim
dzieliç.
BD: Zmieƒmy temat. Przez pewien
czas mia∏am okazj´ z bliska obser-
wowaç centralne biuro europejskie
P&G. Zaintrygowa∏ mnie wówczas
wysoki stopieƒ lojalnoÊci pracow-
ników w stosunku do firmy. Cz´-
sto s∏ysza∏am te˝ okreÊlenia „my
Prokterowcy”. Âwiadczy to o wyso-
kim stopniu identyfikacji. Jak Paƒ-
stwo t´ identyfikacj´ i lojalnoÊç
budujà? Czy sà to jakieÊ wyjàtkowe
sposoby?
MM: Kultura firmy Procter & Gamble
jest taka sama na ca∏ym Êwiecie. Ma-
my bardzo klarownie postawiony cel
dzia∏ania, okreÊlone wartoÊci i zasady
post´powania, które sà znane pra-
cownikom. JesteÊmy pracodawcà
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l Co oznacza wellness w firmie?
Czy w sytuacji, kiedy pracodawcy
w Polsce majà problemy z wy-
p∏acaniem pensji, w ogóle mo˝na
mówiç o wellnessie? Jakich argu-
mentów u˝ywaç, aby przekonaç
firm´ do skorzystania z fitness
klubu lub odnowy biologicznej?

Wellness w firmieWellness w firmie



transparentnym, tzn. zrozumia∏ym
dla pracownika. 
Ponadto praktykujemy tzw. „promo-
tion from within” (czyli promocj´
od wewnàtrz). Chodzi o to, ˝e na ko-
lejne, wy˝sze stanowisko promuje-
my ludzi, którzy na poprzednim
stopniu wykazali si´ odpowiednimi
umiej´tnoÊciami i predyspozycjami.
Pracownik ma do dys-
pozycji ró˝ne narz´-
dzia komunikowania
zarzàdowi swoich za-
interesowaƒ, potrzeb
i tego, jak widzi swojà
przysz∏à drog´.
BD: Czyli mog´ pójÊç
do swojego prze∏o˝o-
nego i powiedzieç: je-
stem zainteresowana
pracà w dziale sprze-
da˝y...
MM: Tak. Mog´ powie-
dzieç, ˝e np. jestem
zainteresowana karie-
rà mi´dzynarodowà.
Firma wychodzi temu
naprzeciw, je˝eli jest
to, oczywiÊcie, rozsàd-
na w danej chwili decyzja.
BD: Je˝eli zada∏abym Pani pytanie,
czy P&G dba o pracowników, po-
wiedzia∏aby Pani, ˝e tak. Ale co to
znaczy?
MM: Aspektów tej dba∏oÊci jest
wiele. Sam budynek, w którym si´
znajdujemy, jest istotnym elemen-
tem: odpowiednia iloÊç Êwiat∏a,
powietrza, przestrzeni, ergonomia
i komfort pracy. To biuro nale˝y
równie˝ do najbardziej kreatyw-
nych w Warszawie, np. sale konfe-
rencyjne o wystroju statku ko-
smicznego czy z malowid∏ami
w stylu Leonarda da Vinci. Razem
tworzy to nie tylko zdrowe, ale i in-
spirujàce Êrodowisko pracy. Tej
dba∏oÊci s∏u˝y równie˝, chyba
pierwszy w Warszawie, korporacyj-
ny oÊrodek fitness – w budynku fir-
my. Jest on dost´pny dla pracow-
ników, ich rodzin i partnerów. Ka˝-
dy, po przejÊciu na miejscu badaƒ
lekarskich, mo˝e korzystaç z oÊrod-
ka od Êwitu do nocy.
BD: Firma stawia przed pracowni-
kami wysokie wymagania. Stres,
ciàg∏a koniecznoÊç bycia na topie,
napi´ty plan pracy... Czy cz´sto
majà Paƒstwo do czynienia ze zja-
wiskiem wypalenia zawodowego?
MM: Fitness, a tak˝e masa˝, z które-

go pracownicy mogà korzystaç na
miejscu, sà jednà z form przeciw-
dzia∏ania zm´czeniu. Ale odpowia-
dajàc na to pytanie, nale˝y zaczàç
od samego poczàtku – od etapu re-
krutacji. Jako firma z doÊwiadcze-
niem wiemy, jakie predyspozycje
i cechy osobowoÊci sà potrzebne,
aby z sukcesem realizowaç karier´

zawodowà w P&G. Szukamy ludzi
kreatywnych, odwa˝nych, ambit-
nych, takich, którzy sà odpowiedni
dla nas. Potem udost´pniamy ca∏y
zespó∏ narz´dzi, m.in. specjalistycz-
ne szkolenia, które pomagajà pra-
cownikowi zrozumieç jego cele
i wytyczyç w∏asny przebieg kariery.
Istotnà rol´ spe∏nia prze∏o˝ony ma-
nager. Jego praca oceniana jest
m.in. na podstawie tego, jak potra-
fi rozwijaç swoich ludzi, jak tworzy
zast´pców. Nieformalnym elemen-
tem kultury firmy jest tzw. „system
mentorski”. Ka˝dy mo˝e sobie wy-
braç mentora, czyli osob´ nie zwià-
zanà z jego karierà zawodowà
i w razie czego porozmawiaç z nim
o swoich problemach. Pozwala to
zapobiegaç zjawisku, o którym Pani
mówi.
BD: Na ile te dodatkowe apana˝e sà
istotne dla cz∏owieka, który przy-
chodzi do firmy?
MM: MyÊl´, ˝e sà bardzo istotne.
GdybyÊmy chcieli konkurowaç
pensjà, to pewnie znalaz∏oby si´
kilka innych sektorów, w których
oferuje si´ wy˝sze wynagrodzenie.
Wiele dodatkowych elementów
wp∏ywa na to, ˝e P&G jest uwa˝a-
ny za jednego z najbardziej atrak-
cyjnych pracodawców. Odsetek

osób, które odchodzà z firmy, jest
wyjàtkowo niski. 
BD: Jakie inne narz´dzia motywacji
pracownika sà wed∏ug Pani wa˝ne?
MM: Stymulujàce Êrodowisko pra-
cy wp∏ywa na to, ˝e cz∏owiek ma
poczucie, i˝ jego zdolnoÊci sà wyko-
rzystywane, a umiej´tnoÊci mu
przybywa. Oferujemy ponadto do-

st´p do bardzo do-
brej s∏u˝by zdrowia;
na miejscu jest le-
karz. Mamy kafete-
ri´, gdzie mo˝na
zjeÊç posi∏ek w ciàgu
dnia.
BD: Czy oprócz kam-
panii w Polsacie
P&G bierze udzia∏
w innych akcjach
spo∏ecznych i ekolo-
gicznych?
MM: Prowadzimy
dzia∏ania charyta-
tywne; finansami
i naszymi produk-
tami s∏u˝ymy orga-
nizacjom (m.in. Ca-
ritas), które prowadzà

dzia∏alnoÊç na rzecz najubo˝szych
– szczególnie dzieci i m∏odzie˝y ze
Êrodowisk patologicznych . Od 10
lat prowadzimy te˝ program edu-
kacyjny „Szko∏a zdrowego uÊmie-
chu” w szko∏ach podstawowych,
znaczàco zmniejszajàc procent za-
chorowaƒ na próchnic´. Wspiera-
my program edukacji ekologicznej
w szeÊciu szko∏ach w gminie Góra
Kalwaria. Wraz z fundacjà Partner-
stwo dla Ârodowiska dbamy o po-
pularyzacj´ idei zrównowa˝onego
rozwoju.
BD: Bardzo dzi´kuj´ za rozmow´. 
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Promujemy firmy „wellnessowe” 

Przyjrzyj si´ uwa˝nie dzia∏alnoÊci firm, których pra-

cownicy ucz´szczajà do twojego klubu na zaj´cia.

Rozejrzyj si´ po okolicy, porozmawiaj ze znajomy-

mi. Wejdê na stron´ www.wel lness . com.p l – tu

znajdziesz kryteria, którymi nale˝y si´ kierowaç,

aby oceniç, czy dana firma jest czy nie jest „wellnessowa”

(e-mai l :  we l lness@dyraga.p l). 

Ch´tnie przeczytamy twoje zdanie na ten temat. 

Z najciekawszymi firmami przeprowadzimy 

wywiad na ∏amach „Body Life”!

Fo
t.

 P
ro

ct
er

&
G

am
bl

e


