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MARKETING WEWNETRZNY
W PRZEDSIEBIORSTWIE USLUGOWYM

Streszczenie: Wsrod wszystkich zasobow, ktérymi dysponuja wspolczesne przedsigbiorstwa,
personel jest tym, ktory najtrudniej jest imitowac i odtworzy¢. W przypadku przedsigbiorstw
ustugowych jego znaczenie w sposéb istotny ro$nie z uwagi na specyfike oferty ustugowe;.
Znajduje to odzwierciedlenie w szerszym od tradycyjnego zbiorze instrumentéw marketingo-
wych oraz réwnoczesnym wdrazaniu przez firmg ustugowa marketingu zewngtrznego, we-
wngtrznego 1 interakcyjnego. Koncepcja, ktora zaktada wspotuczestnictwo wszystkich pra-
cownikow firmy ustugowej w tworzeniu jej sukcesu, jest wspomniany marketing wewngtrzny.
Konsekwencja jego przyjecia przez przedsigbiorstwo ustugowe jest postrzeganie i traktowa-
nie wszystkich pracownikow jako klientow, ktorych interesy stawia si¢ na rdwni z interesami
klientow zewngtrznych. Artykut opisuje znaczenie czynnika ludzkiego w ustugach, prezentu-
je koncepcje marketingu wewngetrznego i marketingu personalnego w przedsigbiorstwie ustu-
gowym, przedstawia jego adresatow i narzedzia, wskazuje rolg, jaka petni on w firmach ustu-
gowych, oraz czynniki majace wpltyw na powodzenie jego wdrazania.

Stowa kluczowe: marketing wewngtrzny, marketing personalny, komunikacja wewngtrzna.

DOI: 10.15611/pn.2014.353.06

1. Wstep

Wspolczesne realia rynkowe — silna konkurencyjno$é, kryzys ekonomiczny i zwig-
zane z nim ograniczenia popytu, dynamiczne zmiany w sferze konsumpcji i turbu-
lentno$¢ otoczenia — stanowia wyzwanie dla dziatan marketingowych przedsie-
biorstw ustugowych. Problemem staje si¢ obecnie nie tylko kwestia pozyskania i
utrzymania klienta zewngtrznego, ale rowniez kwestia zdobycia i dlugofalowego
utrzymania jak najlepiej wykwalifikowanych pracownikow, ktorzy w przedsigbior-
stwach uslugowych stanowia najistotniejszy zasob. W przypadku firm ustugowych
nie sposéb przeceni¢ wagi czynnika ludzkiego — wynika to ze specyfiki dziatalnosci
ustugowej opierajacej si¢ przede wszystkim na bezposrednim kontakcie ustugobior-
cy z ustugodawca. Pracownicy firm ustugowych biora bezposredni udziat w kreowa-
niu i dostarczaniu wartosci dla klienta, sa odpowiedzialni za jakos$¢ obstugi i w
zwiazku z tym majq istotny wptyw na ksztattowanie satysfakcji klienta, stanowiac
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ogniwo taczace go z firma. Z perspektywy nabywcy ushug pracownicy uosabiaja
przedsigbiorstwo, co oznacza, ze m.in. ksztattuja jego wizerunek. Stad tez niezwy-
klej wagi nabiera kwestia pozyskania i utrzymania wykwalifikowanej kadry, zdolnej
zapewni¢ pozadany poziom obstugi klienta i zaangazowanej w budowanie warto$ci
oferty. Celem artykulu jest zaprezentowanie koncepcji marketingu wewngtrznego
oraz marketingu personalnego w firmie ustugowej, przedstawienie jego adresatow
1 narzedzi, wskazanie roli, jaka pelni w organizacji ustugowej, oraz czynnikéw ma-
jacych wptyw na powodzenie jego wdrazania.

2. Czynnik ludzki w uslugach

Czynnik ludzki w przedsigbiorstwie ustugowym nalezy pojmowac zaréwno w kate-
goriach odbiorcow ustug, jak i personelu je §wiadczacego. Obie grupy maja istotny
wplyw na sukces firmy ustugowej, nabywcy — kupujac ustugi, rekomendujac je in-
nym klientom, a w efekcie generujac zyski firmy, pracownicy za$ — przyczyniajac si¢
do doskonalenia jakosci ustug i zwigkszenia satysfakcji ustugobiorcow. Z uwagi na
cel niniejszego opracowania bedzie si¢ ono koncentrowato na drugiej z wymienio-
nych grup. W przypadku przedsigbiorstwa uslugowego pracownicy maja szczegdlne
znaczenie. Widoczne jest to zwlaszcza w pordwnaniu firmy ustugowej z przedsig-
biorstwem produkcyjnym. Dzieje si¢ tak, poniewaz $wiadczenie uslug ma najczg-
$ciej charakter osobistych $wiadczen pracownikow, ktorzy maja bezposredni kon-
takt z nabywcami. W przypadku przedsigbiorstwa produkcyjnego pracownicy
wytwarzajacy produkty maja natomiast dla nabywcoéw charakter anonimowy, a ich
umiejetnosci interpersonalne nie wptywaja na satysfakcje nabywecy. Jak wida¢, wyjat-
kowe znaczenie personelu w przypadku $wiadczenia ustug wynika z ich szczeg6l-
nych cech. Do najistotniejszych nalezy zaliczy¢!': 1) niematerialno$¢ (intangibility) —
w ustudze jako produkcie dominuja elementy niematerialne. Tym samym dokonanie
wyboru 1 zakupu ustugi staje si¢ dla nabywcy trudniejsze niz w przypadku dobra
materialnego, w zwiazku z czym poszukuje on informacji i oczekuje pomocy w wy-
borze od personelu firmy ustugowej; 2) nierozdzielnos$¢ (inseparability) — odnosi sig
do jednoczesnosci $wiadczenia ustugi przez ustugodawce i konsumowania jej przez
klienta. Swiadczenie wigkszo$ci ustug wymaga obecnosci pracownika, a w efekcie
jakos¢ ushug nie wynika z ich cech fizycznych (bowiem ich nie ma), ale z catego pro-
cesu $wiadczenia; 3) réznorodno$¢ (heterogenity) — oznacza trudno$¢ w utrzymaniu
jednorodnych standardéw jakosciowych oraz odmienno$¢ poziomu zawieranych
transakcji i $wiadczonych ushug. Duzy wptyw na ostateczng forme ushugi ma personel
— jego wiedza, umiejetnosci i doswiadczenie; 4) nietrwalo$¢ (perishability).

Jak wida¢, stopien satysfakcji klienta firmy ustugowej w znacznym stopniu zale-
zy od jej pracownikow — ich kultury osobistej, pozytywnego nastawienia, kompeten-

! Patrz: A. Stys (red.), Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 36. Na ten sam zestaw podsta-
wowych cech ustug wskazuja rowniez inni autorzy, m.in.: A. Payne, Ch. Gronroos, P. Mudie i A. Cot-
tam, B. i W. Zurawikowie, M. Pluta-Olearnik.
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¢ji, umiejetnosci rozpoznawania potrzeb klienta i dostosowywania si¢ do jego wy-
magan. Nalezy jednakze zauwazy¢, ze w procesie swiadczenia ushug jedynie czgs¢
pracownikéw wchodzi w bezposrednie interakcje z klientami. Jest to tzw. personel
»pierwszej linii”. Druga grupe stanowi personel ,,zaplecza” niewidoczny dla klien-
tow, wspomagajacy personel pierwszej linii, majacy jednak rowniez istotny wplyw
na efekt koncowy procesu ustugowego. Podobnie personel firmy ustlugowej dzieli
R. Gizdra, wskazujac®: 1) personel bezposrednio wytwarzajacy ushugi; 2) personel
posrednio przyczyniajacy si¢ do wykonania ustugi (tworzacy warunki do jej realiza-
cji). Autor jednocze$nie zaznacza, ze kadry przedsigbiorstwa, niezaleznie od tego,
czy bezposrednio, czy tez posrednio przyczyniaja si¢ do realizacji ushugi, stanowig
fundamentalny element organizacji, a ich wiedza, kwalifikacje 1 umiejgtno$ci stano-
wia niematerialng cze$¢ kapitatu przedsigbiorstwa, ktora decyduje o jego sukcesie
na konkurencyjnym rynku?®. Szczegolna rola personelu ustugowego znalazta swoje
odzwierciedlenie w instrumentarium marketingowym ustug. Pierwotny zbioér narze-
dzi marketingowych opracowany przez McCarthy’ego z mysla o dobrach material-
nych, sktadajacy si¢ z czterech elementow (produktu, ceny, promocji i dystrybucji),
zostat w tym przypadku zmodyfikowany. Szczegdlne cechy ustug sktonity badaczy
do poszukiwania kompozycji instrumentéw marketingowych lepiej dopasowanych
do specyfiki ustug. Dominujaca rola czynnika ludzkiego w sferze ustug spowodowa-
fa poszerzenie klasycznego zestawu 4P o element piaty — personel zatrudniony
w firmie uslugowej (people), tacznie z systemami jego doboru, szkolen, motywacji
i oceny*. W dalszych pracach badawczych koncepcje SP poszerzono o dalsze dwa
elementy — B.H. Booms i M.J. Bittner dotaczyli do ww. instrumentow §wiadectwo
materialne (physical evidence) i proces $wiadczenia ustugi (process)®. Tradycyjne
podejscie marketingowe w przypadku ustug réwniez wymagato modyfikacji. Zda-
niem Gronroosa marketing ustug wymaga nie tylko marketingu zewngtrznego, lecz
takze marketingu wewngtrznego i interakcyjnego: marketing zewngtrzny obejmuje
dziatania przedsigbiorstwa polegajace na przygotowaniu ustugi, okresleniu jej ceny,
sposobow dystrybucji i promocji; marketing wewngtrzny — dzialania majace na celu
przeszkolenie i motywowanie pracownikow do lepszej obstugi klientow, marketing
interakcyjny za$ okre$la kwalifikacje pracownikoéw w obstudze klientéw®. Marke-
ting ustug taczy wspomniane trzy rodzaje marketingu, przyjmujac, ze satysfakcja
klienta wewngtrznego (tj. pracownikow) jest rownie istotna, co zadowolenie klienta
zewngtrznego.

2 Szerzej na ten temat: B. Filipiak, A. Panasiuk (red.), Przedsiebiorstwo ustugowe. Zarzqdzanie,
PWN, Warszawa 2008, s. 59.

3 Patrz: tamze.

4 Patrz: A. Stys$ (red.), wyd. cyt., s. 54.

> Zobacz: B.H. Booms, M.J. Bittner, Marketing strategies and organization structures for service
firms, [w:] Marketing of Services, eds. J.H. Donelly, W.R. George, AMA, Chicago 1981.

¢ P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Felberg SJA, Warszawa 2001,
s. 431-432.



72 Dorota Bednarska-Olejniczak

3. Koncepcja marketingu wewnetrznego

Podstawa dziatalno$ci kazdego przedsigbiorstwa ustugowego sa ludzie. Znajduja sig
oni w centrum ww. marketingu wewngtrznego. Jego koncepcja zaktada, ze pracow-
nicy firmy uslugowej stanowia podmioty, na ktore trzeba oddziatywac, by dziataty
zgodnie z celami firmy, staja si¢ oni wigc wewnetrznymi klientami firmy’. W kon-
tek$cie marketingu wewngtrznego zatrudnienie rozpatruje si¢ jako wewngtrzny pro-
dukt, ktory powinien jak najlepiej zaspokaja¢ potrzeby klientow wewnetrznych.
A. Payne wskazuje na dwie istotne zasady dotyczace marketingu wewngtrznego®:
1) kazdy pracownik jest jednocze$nie wewngtrznym klientem i wewngtrznym do-
stawca, a operacje firmy sa optymalne wowczas, gdy kazdy pracownik zaroéwno
swiadczy, jak i otrzymuje ustugi najwyzszej jakos$ci; 2) personel firmy pracuje zgod-
nie z zadeklarowana misja, strategia i celami firmy. Celem marketingu wewngtrzne-
go jest stymulowanie catego personelu firmy w taki sposob, aby w rozmowach tele-
fonicznych, korespondencji oraz kontaktach elektronicznych i osobistych z klientami
pracownicy mozliwie najlepiej reprezentowali firmg. Koncepcje marketingu
wewngtrznego, uwzgledniajaca jego strategiczne i taktyczne dziatania, proponuje
Ch. Gronroos. Jako strategiczne kwalifikuje on te dziatania, ktore kreuja kulturg fir-
my, sa zorientowane na klienta i motywuja pracownikow®. Wérod dziatan taktycz-
nych Gronroos wyroznia: wewngtrzng segmentacj¢, badanie rynku wewnetrznego,
komunikacj¢ formalna, utworzenie nieformalnej interaktywnej komunikacji, trenin-
gi wewngetrzne', Podsumowujac: marketing wewngtrzny obejmuje wszystkie te
dziatania firmy kierowane do pracownikow pierwszej linii i pracownikow personelu
pomocniczego, ktdre doprowadzi¢ maja do wyksztatcenia prawidtowo funkcjonuja-
cej komunikacji wewngtrznej, harmonijnej wspotpracy pomigdzy pracownikami,
odpowiedniego systemu szkolen i systemu motywacji, a w efekcie umozliwiaja osiag-
nigcie wysokiego poziomu obstugi nabywcdoéw. Stosowanie marketingu wewnegtrz-
nego w przedsigbiorstwie ustugowym ma doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej wszy-
scy pracownicy znaja i realizuja w praktyce zalozenia misji firmy, przyjeta w nim
strategi¢ marketingowa oraz maja poczucie, ze cele firmy sa zgodne z ich celami,
dzigki czemu w kontaktach z klientami prezentuja w pelni firme, a nie samych
siebie''.

7 A. Czubata i in., Marketing ustug, Oficyna Wydawnicza Wolters Kluwer, Krakow 2006, s. 263.

$ Szerzej w: A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 59.

9 Zalicza do nich m.in.: polityke personalna (rekrutacja, planowanie kariery), treningi pracownicze
(ukierunkowane na wspieranie klienta), adaptowanie wspierajacego stylu zarzadzania, wprowadzenie
procedur planowania, ktore zagwarantuja, ze wszyscy pracownicy beda rozumie¢ i wspiera¢ misjg, cele
i strategi¢ firmy.

10°]. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2003, s. 179-180.

1" A. Czubala i in., wyd. cyt., s. 264.
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4. Marketing wewne¢trzny a marketing personalny

Marketing wewngtrzny nie jest pojeciem nowym, po raz pierwszy zostal on zapro-
ponowany ponad 30 lat temu przez L. Berry’ego jako rozwiazanie umozliwiajace
dostarczanie ustug o niezmiennie wysokiej jakosci'?. Idea marketingu wewngtrzne-
go bedaca odpowiedzig na specjalne wymogi sfery ustugowej znalazta z czasem
swoje miejsce rowniez w innych obszarach. Towarzyszyl temu pewien nietad termi-
nologiczny — w literaturze przedmiotu spotka¢ mozna zar6wno pojgcie marketingu
wewngtrznego, jak i marketingu personalnego oraz kadrowego. Istnicje wiele defini-
cji marketingu wewngtrznego. Wspomniany juz L. Berry w swoim ujgciu marketin-
gu wewngtrznego koncentruje si¢ na motywacji pracownikoéw i ich postrzeganiu
przez pryzmat klienta wewngtrznego. Jego zdaniem pracownicy powinni by¢ trakto-
wani jako klienci organizacji, a przypisane im zadania jako wewngtrzne produkty,
ktore zaspokoja ich potrzeby i oczekiwania, realizujac jednoczesnie cele organiza-
¢cji'®. Ch. Gronroos pod pojeciem marketingu wewngtrznego rozumie swoista filozo-
fig zarzadzania zasobami ludzkimi organizacji z punktu widzenia marketingu'. Zda-
niem M. Rafiqa i P.A. Ahmeda marketing wewngtrzny to planowane wysitki, oparte
na podejsciu marketingowym, zmierzajace do przezwycigzenia organizacyjnego
oporu na zmiany, motywowania, interpunkcyjnej koordynacji, integracji i prokonsu-
menckiej orientacji personelu w ramach realizowanej strategii, w celu satysfakcjo-
nujacej obstugi klienta's. Wedtug Ch. Michona marketing wewngtrzny to postgpo-
wanie marketingowe wewnatrz przedsigbiorstwa, pozwalajace na tworzenie i
promowanie idei, projektéw 1 warto$ci uzytecznych dla firmy, komunikowanie si¢
przez dialog z pracownikami, aby mogli je wyrazi¢ lub wybra¢ swobodnie, a w osta-
tecznym rachunku sprzyja¢ w ich wprowadzaniu w przedsigbiorstwie'. Analizujac
kolejne definicje, nie sposob nie zauwazy¢, ze w ich centrum stoi postrzeganie pra-
cownikow jako warto§ciowych klientow wewngtrznych.

Pod pojgciem marketingu personalnego rozumie¢ natomiast nalezy ,,catoksztatt
dziatan wewngtrznych i zewngtrznych firmy zwiazanych z zarzadzaniem spotecz-
nym potencjalem organizacji, ksztattowaniem jego wielkosci i struktury oraz dosko-
naleniem dzigki tworzeniu korzystnych warunkéw dla angazowania si¢ pracowni-
kéw w dziatalnosci przedsigbiorstwa i podnoszenie jego efektywnosci rynkowe;j

12 Patrz: L.L. Berry, J.S. Hensel, M.C. Burke, Improving retailer capability for effective consum-
erism response, ,,Journal of Retailing” 1976, vol. 42, no. 3, s. 3.

13 L. Berry, The employees as customers, [w:] Services marketing, Boston 1984, s. 271-278, [za:]
B. Zotedowska-Krél, Koncepcja i narzedzia marketingu wewnetrznego w bibliotece.

14 ]. Otto, wyd. cyt., s. 179.

5 M. Rafiq, P.A. Ahmed, Advances in the internal marketing concept: definition, synthesis and
extension, ,,Journal of Services Marketing” 2000, vol. 14, no. 6, s. 454.

16" Ch. Michon, Le Marketeur, 3¢ ed., Pearson France, 2010; cyt. za: N. Szozda, Instrumenty mar-
ketingu wewnetrznego w firmach ustugowych branzy IT, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Zarzadzania
Ochrong Pracy w Katowicach nr 1(7), Katowice 2011, s. 175.
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oraz pozyskiwaniu wiasciwych pracownikéw z rynku pracy”’. W przytoczonej de-
finicji zauwazy¢ mozna dwa obszary dzialan marketingowych: wewnetrzne, kiero-
wane do 0sob aktualnie zatrudnionych, oraz zewngtrzne, ktorych adresatami sa po-
tencjalni pracownicy. Marketing personalny jest zatem pojgciem znacznie szerszym
od marketingu wewngtrznego, ktory ogranicza si¢ wytacznie do obszaru wewnatrz-
organizacyjnego. Gtownym zatozeniem marketingu personalnego jest stworzenie
wizerunku firmy ustugowej jako atrakcyjnego, uczciwego i godnego zaufania praco-
dawcy, zarowno w grupie osob juz zatrudnionych, jak i przysztych pracownikow.
Nowoczesny marketing personalny zaktada, iz'*:

a) wszyscy pracownicy firmy ustugowej sa postrzegani jako jej klienci,

b) firma uslugowa jako cato$¢ jest otwarta na potrzeby, interesy i oczekiwania
klientow,

¢) klienci wewnetrzni firmy ustugowej, jako cztonkowie wspdlnoty pracowni-
czej, ksztattuja pozytywny wizerunek firmy i dbaja o jej rozwoj,

d) firma ustugowa dba takze o swoich potencjalnych klientéw, czyli przysztych
pracownikow (np. interesuje si¢ studentami juz od wezesnych lat studiow, szkoli ich,
sponsoruje i w ten sposob pozyskuje najlepszych).

Jednoczes$nie nalezy zwroci¢ uwage na traktowanie marketingu personalnego
jako okreslonego systemu — dziatania podejmowane w jego ramach nie powinny
mie¢ charakteru doraznego i wyrywkowego, lecz powinny tworzy¢ spdjny system.
System ten tworza dwa podstawowe podsystemy'’: 1) wewnetrzny marketing per-
sonalny, obejmujacy: system wewngtrznej komunikacji pomiedzy kierownictwem
i pracownikami oraz migdzy poszczegdlnymi pracownikami; system motywacyjny;
system szkoleniowy; system kreowania i utrwalania wizerunku firmy jako praco-
dawcy w ramach dziatan z zakresu wewnetrznej propagandy marketingowej, zwtasz-
cza public relations; system wewngtrznej rekrutacji i selekcji; 2) zewnetrzny mar-
keting personalny, obejmujacy: system zewngtrznej komunikacji pomigdzy
przedsigbiorstwem i potencjalnymi pracownikami; system zewngtrznej rekrutacji;
system kreowania i utrwalania wizerunku firmy jako pracodawcy w ramach dziatan
z zakresu zewngtrznej propagandy marketingowej, zwlaszcza public relations, kto-
rych odbiorcami sa potencjalni pracownicy. Podstawe przyjetego podziatu systemu
marketingu personalnego stanowi kryterium odbiorcéw dziatan. Adresatow dziatan
z zakresu marketingu personalnego mozna podzieli¢ na dwie grupy: odbiorcow we-
wngtrznych i zewngtrznych. Odbiorcy wewngtrzni to pracownicy zatrudnieni aktu-
alnie w przedsigbiorstwie ustugowym, zarbwno majacy bezposredni kontakt z klien-
tem, jak i pracownicy ,,zaplecza”. Grupa druga — odbiorcy zewnetrzni, wydaje si¢

17"]. Penc, Leksykon biznesu, Placet, Warszawa 1997, s. 239.

¥ Na podstawie: L. Zbiegien-Maciag, Marketing personalny czyli jak zarzqdzaé pracownikami
w firmie, Business Press, Warszawa 1996, s. 16 oraz M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, mar-
keting, PWN, Warszawa 1998, s. 136.

19 Szerzej: A.l. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin,
Warszawa 2006, s. 14—16.
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bardziej ztozona. Zdaniem A.I. Baruk mozna w niej wyr6zni¢ kilka wezszych sub-
segmentow?’: pracownikow potencjalnych, obecnie niepracujacych w przedsigbior-
stwie, ale zatrudnionych w nim w przesztosci (sa to byli pracownicy); pracownikow
potencjalnych, ktorzy przynajmniej raz brali udzial w prowadzonych przez firme
ustugowa dziataniach rekrutacyjnych jako kandydaci do pracy, ale nie zostali wow-
czas zatrudnieni (sa to byli kandydaci); pracownikéw potencjalnych, ktorzy dotych-
czas nigdy nie mieli bezposredniego kontaktu z dana firma, ale posiadaja potencjat
intelektualny, ktérego pozyskanie w przysziosci bytoby korzystne dla firmy; odbior-
cow posrednich, ktorymi sa cztonkowie rodzin pracownikow; przyjaciot i znajo-
mych pracownikow, ktdrzy rowniez tworza grupg odbiorcow posrednich.

5. Wewnetrzny marketing-mix w przedsi¢biorstwie ustugowym

Prowadzenie skutecznych dziatan z zakresu marketingu wewnetrznego wymaga od
kazdej organizacji ustugowej stworzenia odpowiedniego zbioru narzedzi. Okresle-
nie elementdw wewngtrznego marketingu-mix jest jednym z etapdw procesu budo-
wania strategii marketingu wewngtrznego. Odwotujac si¢ do rozwazan Ch. Gronro-
osa’’, mozna wskaza¢ nastgpujace elementy wewngtrznego marketingu-mix:
1) produkt wewnetrzny: obejmujacy pracg i jej srodowisko, motywujace pracow-
nika do realizacji strategii firmy oraz przyciagajace i zatrzymujace dobrych pracow-
nikow; 2) wewnetrzne aktywnosci marketingowe, obejmujace: a) szkolenia reali-
zowane w celu zrozumienia wlasnego miejsca w ramach realizacji strategii i w
ramach tancucha zaleznosci, wzmocnienia pozytywnego nastawienia pracownikow
oraz rozwoju i doskonalenia umiejgtnosci komunikacji; b) aktywne wspomaganie
kierownictwa poprzez: wzmocnienie umiejgtnosci pozyskanych w ramach szkolen
przez codzienne dziatanie, zachgcanie pracownikoéw do udziatu w codziennym pro-
cesie zarzadzania, jak robwniez w procesie planowania oraz zapewnienia odpowied-
niej atmosfery wewnatrz organizacji; ¢) wewngtrznag komunikacje masowa i wspar-
cie informacyjne, informowanie o realizowanych strategiach poprzez wypracowanie
odpowiednich narzegdzi (np. gazetki, kasety, tablice ogloszen, Intranet); d) narzgdzia
wykorzystywane przez dzialy personalne oraz w ramach zarzadzania personelem,
obejmujace: dzialania zwiazane z rekrutacja i selekcja pracownikow, planowanie
sciezek kariery, system wynagrodzen i premii; e) zewngtrzng komunikacj¢ masowa,
obejmujaca prezentacje przekazu promocyjnego personelowi przed jego wprowa-
dzeniem oraz uwzglednienie opinii pracownikow w procesie tworzenia przekazu
zewngtrznego; f) wewnetrzne badania marketingowe, shuzace do okreslenia pozio-
mu satysfakcji i identyfikacji potrzeb pracownikoéw oraz badania jakosci ustug we-
wnetrznych; g) segmentacje rynku wewnetrznego, ktorej celem jest przede wszyst-
kim okreslenie profilu pozadanego pracownika.

20 Tamze, s. 56-57.
2 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Maxwell Macmillian Intern, 1990, s. 230—
—234; cyt. za: K. Rogozinski (red.), Zarzqdzanie relacjami w ustugach, Difin, Warszawa 2006, s. 84.
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6. Czynniki sukcesu marketingu wewnetrznego

Niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia z szerszym pojgciem marketingu per-
sonalnego, czy z wezszym znaczeniowo marketingiem wewnetrznym, mozna wska-
za¢ okreslone czynniki wptywajace na powodzenie w ich wdrazaniu. Wsrdd czynni-
kow sukcesu marketingu wewngtrznego J. Otto wskazuje nastepujace®: zbudowanie
sprawnego systemu komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa; formutowanie przeko-
nujacych postan majacych wiasciwosc¢ ,,przenikania” do odbiorcéw 1 wywierania na
nich oczekiwanego wptywu; kreowanie kultury organizacji cechujacej si¢ otwartym
stylem zarzadzania, powszechnym zaangazowaniem i wzajemna wspolpraca; wy-
tworzenie wsrod pracownikow powszechnej wspotodpowiedzialnosci oraz Swiado-
mosci, ze kazdy z nich ma swdj istotny udziat w jak najlepszym zaspokojeniu po-
trzeb nabywcy; traktowanie marketingu wewngtrznego jako procesu postgpowania,
a nie epizodycznej akcji; uczynienie z szeroko pojmowane;j troski o klienta osi prze-
wodniej wszelkich dziatan marketingu wewngtrznego; zapewnienie korzysci odbior-
com programéw marketingu wewngtrznego i uczynienie z nich wspotwtascicieli
tych programow. Powodzenie marketingu wewngtrznego w duzej mierze zalezy od
wykreowania w przedsigbiorstwie ustugowym wlasciwej kultury wspierajacej dzia-
fania z jego zakresu. Kultura organizacyjna to wzorzec wartosci, norm, przekonan,
postaw i zatozen, ktére mogly nie zostac jasno sformutowane, ale ksztattuja zacho-
wanie ludzi w organizacjach oraz sposob realizacji zadan; wartosci to przekonania
0 tym, co jest istotne w zachowaniu ludzi i organizacji, natomiast normy to niepisane
reguty zachowania®. Obok kultury organizacyjnej, na mozliwosci wdrozenia marke-
tingu wewngtrznego istotny wplyw ma rowniez komunikacja wewngtrzna w orga-
nizacji ustugowej. Sprawny system komunikacji wewngtrznej umozliwia pracow-
nikom wzajemne udostgpnianie i przekazywanie informacji niezbednych do wtasci-
wego wykonywania zadan; sprawia, ze pracownicy bardziej angazuja si¢ w zycie
organizacji, poniewaz rozumieja, jakie cele chce ona zrealizowac i jakie korzysci
przyniesie to pracownikom, a takze wptywa na budowanie zaufania we wzajemnych
relacjach.

Prawidlowo zastosowany marketing wewngtrzny, oparty na wczesniej opisa-
nych zasadach, moze przyczyni¢ si¢ do osiagnigcia okreslonych pozytywnych efek-
tow. Wsrod nich wymieni¢ nalezy orientacjg na klienta, zadowolenie klienta wyni-
kajace z lepszego zaspokajania potrzeb oraz mniejszego dysonansu migdzy
oczekiwaniami a rzeczywistoscia, a takze wzrost konkurencyjnosci bedacy konse-
kwencja efektywniejszego wykorzystania informacji oraz wigkszej elastycznosci w
reagowaniu na potrzeby otoczenia. Do pozytywnych efektow zaliczy¢ mozna row-
niez poprawe wyniku finansowego oraz wzrost zadowolenia i zaangazowania pra-

2 J. Otto, wyd. cyt., s. 186.
B M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa
2011, s. 340.
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cownikdéw w proces realizacji strategii i celow firmy?*. Do korzy$ci wynikajacych
z implementacji zasad marketingu wewnetrznego w organizacji naleza takze: upo-
rzadkowanie sieci relacji wewnetrznych i wynikajaca z niego poprawa przeptywu
informacji, ustug i produktow wewngtrznych; zwigkszona zdolnos¢ i che¢ do dziele-
nia si¢ wiedza pomig¢dzy pracownikami; poprawa wizerunku i wzrost pozytywnych
rekomendacji; wzrost produktywnos$ci oraz obnizenie kosztow zwiazanych z rekru-
tacja, selekcja, szkoleniami, popelnianymi bledami, obstuga reklamacji i wysoka
fluktuacja kadry®.

7. Podsumowanie

Koncepcja marketingu wewngetrznego zaktada, ze pracownicy firmy ustugowej sa jej
wewngtrznymi klientami, ktorzy powinni by¢ odpowiednio umotywowani i zorien-
towani na klienta zewnetrznego. Nieco szersze znaczeniowo pojgcie marketingu
personalnego jako grupg docelowa dziatan marketingowych wskazuje tez pracowni-
kéw potencjalnych i dostrzega znaczenie budowania wizerunku firmy ushugowe;j
jako pracodawcy. W zwiazku z tym w ramach systemu marketingu personalnego
funkcjonuja dwa podsystemy: wewnegtrzny marketing personalny kierowany do
klientow wewngtrznych (pracownikow) oraz zewngtrzny marketing personalny ad-
resowany do pracownikow potencjalnych. Realizacja celow marketingu personalne-
go jest mozliwa przy wykorzystaniu odpowiednich narzedzi, tzw. wewngtrznego
marketingu-mix. Obejmuje on produkt wewngtrzny (prace i jej Srodowisko) oraz
wewngtrzne aktywnosci marketingowe (m.in. szkolenia, komunikacje wewngtrzna,
system wynagrodzen i premii). Powodzenie marketingu wewngtrznego zalezy
m.in. od stworzenia w firmie wtasciwej kultury organizacyjnej i skutecznego syste-
mu komunikacji wewngtrzne;j.
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INTERNAL MARKETING IN A SERVICE ENTERPRISE

Summary: Among all of the resources that are available to modern companies, the staff'is the
one that is most difficult to imitate and recreate. Internal marketing is the idea which involves
the participation of all employees in the company services success. The consequence of its
implementation by a service company is noticing and treating all employees as clients whose
interests are regarded as equal to the interests of external clients. The paper describes the
importance of the human factor in services, it presents the concepts of internal marketing and
marketing personnel in enterprise services. It also shows its addressees and tools of internal
marketing, indicating the role it plays in service companies and the factors that are affecting
the success of its implementation.

Keywords: internal marketing, personnel marketing, internal communication.



