tosowanie wellnessu jako ele-

mentu zarzadzania firma pole-
ga m.in. na dbaniu o zdrowie psy-
chiczne i fizyczne pracownikéw.
Firma moze optaca¢ zajecia typu fit-
ness, basen, odnowe biologiczna
czy organizowac szkolenia psycho-
logiczne. Wellness to réwniez zaan-
gazowanie firmy w dziatalno$¢ pro-
spoteczna i proekologiczna, tworzenie
skutecznej komunikacji wewnatrz
firmy, atmosfery zdrowej konku-
rencji i wzajemnej tolerancji. To kre-
owanie srodowiska, w ktérym na-
gradzany jest rozwdj osobisty.

Wielko$¢ firmy nie ma przy tym
specjalnego znaczenia. W firmie
piccioosobowej inna jest skala
dziatania niz w zatrudniajacej 2000
0séb, ale przyjazna atmosfera,
otwarto$c¢ i dbatos¢ o kondycje pra-
cownikéw moga by¢ mocna strong
i jednej, i drugiej.

Co to daje firmie? Stosowanie
wellnessu w zarzadzaniu pozwala
zmniejszy¢  wskaznik fluktuacji
pracownikow, a tym samym obni-
zy¢ koszty ich wymiany (ogtosze-
nia, rozmowy kwalifikacyjne, przy-
uczenie nowego pracownika, chwi-
lowe obnizenie wydajnosci itd.),
zredukowac koszty zwigzane z ab-
sencja chorobowa (zastepstwa, ob-
nizona jako$¢ pracy), znaczaco
podnies¢ efektywnos¢ pracy, a tak-
ze lojalnos¢ pracownika wobec
pracodawcy. Pozafinansowe korzy-
éci, jakie pracownik otrzymuje, po-
zwalaja firmie skutecznie konkuro-
wac na rynku pracy w zdobywaniu
wykwalifikowanego personelu. Ta-
ka postawa pozwala jej takze budo-
wac sprzyjajacy wizerunek na ryn-
ku konsumenckim. I przektada si¢
bezposrednio na zysk finansowy.
Zgodnie z zasada: dziataj dla siebie,
ale mysl takze o innych!

Beata Dyraga
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W zwiazku z réoznymi dziataniami
Stowarzyszenia Animacje Kultury
Wellness przygladam sie od pewne-
go czasu firmom, szukajac takich,
ktore w swoim zarzadzaniu wyko-
rzystuja mechanizmy, okreslane ja-
ko ,wellnessowe". Jedna z nich jest
Procter & Gamble. Przeprowadzitam
rozmowe z Matgorzata Mejer - dy-
rektorem do spraw PR na temat
dziatan firmy na rzecz pracowni-
kéw oraz jej zaangazowania w spra-
wy spoteczne i ekologiczne.

Beata Dyraga: Firma Procter & Gamble
jest swiatowym producentem artyku-
{ow chemii gospodarczej, kosmety-
kéw, produktéw farmaceutycznych
oraz zywnoscl. Jak dlugo sa Pan-
stwo na polskim rynku i jak firma
postrzega siebie jako pracodawca?
Matgorzata Mejer: Firma istnieje
w Polsce od 1991 roku, natomiast
od roku 1994 dziata nasza fabryka
pieluszek Pampers, ktére z kraju tra-
fiajg na 20 rynkow $wiata. Zatrud-
niamy w Polsce przeszto 1000 osob.
Chcemy, aby kazdy pracownik miat
petna $swiadomos¢ celu dziatania
firmy oraz jej systemu wartosci.
BD: A jakie sa cele firmy?

MM: Zalezy nam na tym, aby uta-
twiac zycie tym wszystkim, ktérzy
maja dostep do naszych produk-
téw. Dbamy o wysoka jakos¢ wyro-
bow, a jednoczesnie powaznie trak-
tujemy swoja funkcje pracodawcy
oraz firmy dziatajacej spotecznie -
organizujacej roznego typu akeje
w dziedzinie profilaktyki zdrowia
oraz akcje charytatywne. Staramy
sie stuzy¢ spoteczenstwu na bardzo
wielu poziomach.

BD: Od kilku lat prowadzicie Pan-
stwo w mediach kampanie ,Poda-
ruj Dzieciom Stonce”.

MM: Jest to kampania tzw. marketin-
gu spolecznie zaangazowanego (Cause
Related Marketing), a ma na celu wspo-

Co oznacza wellness w firmie?
Czy w sytuacji, kiedy pracodawcy
w Polsce majg problemy z wy-
placaniem pensji, w ogéle mozna
mowi¢ o wellnessie? Jakich argu-
mentéw uiywa¢, aby przekona¢
firmg do skorzystania z fitness
klubu lub odnowy biologicznej?

maganie rozwigzywania problemow
spotecznych z udziatem sprzedazy
produktow. Czes¢ pieniedzy ze sprze-
dazy przeznaczamy na pomoc dzie-
ciom. Kampanig realizujemy w Polsce
od 4 lat we wspotpracy z Fundacja
Polsat, ktéra stuzy m.in. rada w wy-
borze corocznego celu, na ktory prze-
znaczamy pieniadze.

BD: Jaka jest skutecznos¢ tej kam-
panii dla firmy w poréwnaniu
7 tradycyjna reklama konkretnych
produktéw?

MM: Jedno nie zastepuje w petni
drugiego. Dziatania te sie uzupet-
niaja. Reklama przekazuje informa-
cje o produkcie. To jest jej cel. Ponie-
waz nasze wyroby sa juz dobrze
znane, gdyz wiekszos¢ z nich to li-
derzy na rynku w swoich katego-
riach, mozemy wesprze¢ dziatania
spoteczne, dzielac sie zyskiem.

BD: Jednoczesnie promuja Panstwo
siebie, co pozwala zrezygnowac z cze-
sci wydatkow na tradycyjna reklame
produktéw. Krotko méwiac: robimy
sobie dobrze i jednoczesnie komus.
Czyli kampania jest skuteczna?

MM: Tak. Bez niej nie bytoby daro-
wizny i nie moglibysmy sie z nikim
dzieli¢.

BD: Zmienmy temat. Przez pewien
czas mialam okazj¢ z bliska obser-
wowac centralne biuro europejskie
P&G. Zaintrygowal mnie wowczas
wysoki stopient lojalnosci pracow-
nikéw w stosunku do firmy. Cze-
sto slyszalam tez okreslenia ,my
Prokterowcy”. Swiadczy to o wyso-
kim stopniu identytikacji. Jak Pan-
stwo te identylikacje i lojalnos¢
buduja? Czy sa to jakies wyjatkowe
sposoby?

MM: Kultura firmy Procter & Gamble
jest taka sama na catym $wiecie. Ma-
my bardzo klarownie postawiony cel
dziatania, okreslone wartosci i zasady
postepowania, ktore sa znane pra-
cownikom. Jestesmy pracodawca



transparentnym, (zn. zrozumiatym
dla pracownika.

Ponadto praktykujemy tzw. ,promo-
tion from within" (czyli promocje
od wewnatrz). Chodzi o to, ze na ko-
lejne, wyzsze stanowisko promuje-
my ludzi, ktérzy na poprzednim
stopniu wykazali si¢ odpowiednimi
umiejetnosciami i predyspozycjami.
Pracownik ma do dys-
pozycji rézne narze-
dzia komunikowania
zarzadowi swoich za-
interesowan, potrzeb
i tego, jak widzi swoja
przysztg droge.

BD: Czyli moge pojs¢
do swojego przetozo-
nego i powiedziec: je-
stem zainteresowana
praca w dziale sprze-
dc?Z)’.,,

MM: Tak. Moge powie-
dzie¢, ze np. jestem
zainteresowana karie-
ra miedzynarodowa.
Firma wychodzi temu
naprzeciw, jezeli jest
to, oczywiscie, rozsad-
na w danej chwili decyzja.

BD: Jezeli zadatabym Pani pytanie,
czy P&G dba o pracownikéw, po-
wiedziataby Pani, ze tak. Ale co to
znaczy?

MM: Aspektow tej dbatosci jest
wiele. Sam budynek, w ktorym sie
znajdujemy, jest istotnym elemen-
tem: odpowiednia ilos¢ $wiatta,
powietrza, przestrzeni, ergonomia
i komfort pracy. To biuro nalezy
réwniez do najbardziej kreatyw-
nych w Warszawie, np. sale konfe-
rencyjne o wystroju statku ko-
smicznego czy z malowidtami
w stylu Leonarda da Vinci. Razem
tworzy to nie tylko zdrowe, ale i in-
spirujace $rodowisko pracy. Tej
dbatosci stuzy rowniez, chyba
pierwszy w Warszawie, korporacyj-
ny osrodek fitness —w budynku fir-
my. Jest on dostepny dla pracow-
nikow, ich rodzin i partneréw. Kaz-
dy, po przejsciu na miejscu badan
lekarskich, moze korzysta¢ z o$rod-
ka od switu do nocy.

BD: Firma stawia przed pracowni-
kami wysokie wymagania. Stres,
ciagla koniecznos¢ bycia na topie,
napiety plan pracy... Czy czesto
maja Panstwo do czynienia ze zja-
wiskiem wypalenia zawodowego?
MM: Fitness, a takze masaz, z ktére-

g0 pracownicy moga korzysta¢ na
miejscu, sa jedna z form przeciw-
dziatania zmeczeniu. Ale odpowia-
dajac na to pytanie, nalezy zaczac
od samego poczatku - od etapu re-
krutacji. Jako firma z doswiadcze-
niem wiemy, jakie predyspozycje
i cechy osobowosci sa potrzebne,
aby z sukcesem realizowa¢ kariere

zawodowa w P&G. Szukamy ludzi
kreatywnych, odwaznych, ambit-
nych, takich, ktorzy sa odpowiedni
dla nas. Potem udostepniamy caty
zespot narzedzi, m.in. specjalistycz-
ne szkolenia, ktére pomagaja pra-
cownikowi zrozumie¢ jego cele
i wylyczy¢ wiasny przebieg kariery.
Istotna role spetnia przetozony ma-
nager. Jego praca oceniana jest
m.in. na podstawie tego, jak potra-
fi rozwijac¢ swoich ludzi, jak tworzy
zastepcow. Nieformalnym elemen-
tem kultury firmy jest tzw. ,system
mentorski”. Kazdy moze sobie wy-
bra¢ mentora, czyli osobe nie zwia-
zana z jego kariera zawodowa
1 w razie czego porozmawiac z nim
o swoich problemach. Pozwala to
zapobiegac zjawisku, o ktorym Pani
mowi.

BD: Na ile te dodatkowe apanaze sa
istotne dla czlowicka, ktéry przy-
chodzi do firmy?

MM: Mysle, ze sa bardzo istotne.
Gdybysmy chcieli  konkurowac
pensja, to pewnie znalaztoby sie
kilka innych sektorow, w ktérych
oferuje si¢ wyzsze wynagrodzenie.
Wiele dodatkowych elementéw
wplywa na to, ze P&G jest uwaza-
ny za jednego z najbardziej atrak-
cyjnych pracodawcow. Odsetek

0s0b, ktore odchodza z firmy, jest
wyjatkowo niski.

BD: Jakie inne narzedzia motywacji
pracownika sa wedtug Pani wazne?
MM: Stymulujace $rodowisko pra-
cy wplywa na to, ze cztowiek ma
poczucie, iz jego zdolnosci sa wyko-
rzystywane, a umiejetnosci mu
przybywa. Oferujemy ponadto do-
step do bardzo do-
brej stuzby zdrowia;
na miejscu jest le-
karz. Mamy kafete-
rie, gdzie mozna
zjes¢ positek w ciagu
dnia.

BD: Czy oprécz kam-
panii w  Polsacie
P&G bierze udziat
w innych akcjach
spolecznych i ekolo-
gicznych?

MM:  Prowadzimy
dziatania charyta-
tywne; finansami
i naszymi produk-
tami stuzymy orga-
nizacjom (m.in. Ca-
ritas), ktore prowadza
dziatalnos$¢ na rzecz najubozszych
- szczegdlnie dzieci i mlodziezy ze
srodowisk patologicznych . Od 10
lat prowadzimy tez program edu-
kacyjny ,Szkota zdrowego u$mie-
chu” w szkotach podstawowych,
ZNaczqco zmniejszajac procent za-
chorowan na prochnice. Wspiera-
my program edukacji ekologicznej
w szesciu szkotach w gminie Gora
Kalwaria. Wraz z fundacja Partner-
stwo dla Srodowiska dbamy o po-
pularyzacje idei zréwnowazonego
rozwoju.

BD: Bardzo dziekuje za rozmowe.
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Promujemy firmy ,wellnessowe”

Przyjrzyj sig uwaznie dziatalnodci firm, kidrych pra-
cownicy uczgszezajq do twojego klubu na zajecia.
Rozejrzyj sig po okolicy, porozmawiaj ze znajomy-
mi. Wejdz na strong www.wellness.com.pl —tu
najdziesz kryteria, kidrymi nalezy sig kierowat,
aby oceni¢, czy dana firma jest czy nie jest ,wellnessowa”
(e-mail: wellness@dyraga.pl).

Chetnie przeczytamy twoje zdanie na ten temat.

L najciekawszymi firmami przeprowadzimy
wywiad na tamach ,Body Life"!
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