»Marketing wewnetrzny fundamentem firmy ,,jutra”

Zmiany zachodzace w otoczeniu marketingowym przedsigbiorstwa, zwigzane z procesami
globalizacji rynkow, internacjonalizacja firm oraz rosngca konkurencja, sktaniaja firmy do ciaglego
doskonalenia sposobéw usprawniania procesu zarzadzania® oraz poszukiwania przewagi
konkurencyjnej. Jako podstawowe elementy budowania przewagi konkurencyjnej, warunkujace
pozytywny wizerunek firmy, zadowolenie klienta, kreatywno$¢ zatogi wskaza¢ mozna:

- etyczng tre$¢ kultury organizacji,
- orientacj¢ na klientow,
- przywodcze role kierownicze,
- nowoczesno$¢ metod zarzadzania,
- sieci informacyjne do wewngtrznego i zewnetrznego dziatania,
- decentralizacj¢ wtadzy i elastycznos¢ struktur,
- szeroka game instrumentéw motywacyjnych,
- kompetencje zgrane z wymaganiami i racjonalnym podziatem pmcy.2

Powyzsze wyznaczniki sukcesu wskazuja jednoznacznie na rol¢ zarzadzania kapitatem
ludzkim. Na wzrost znaczenia zarzadzania zasobami ludzkimi w budowaniu przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa wptyw ma przede wszystkim dynamiczny rozwdj ustug, gdzie
rola pracownika w budowaniu satysfakcji klienta jest szczeg6lnie widoczna. Istotny jest takze
rozw0j techniczny 1 technologiczny, wymagajacy od pracownikéw elastycznosci, wysokich
kompetencji, samodzielnosci, motywacji do pracy. Ewolucja praktyk marketingowych, rozwoj
$wiadomosci powodowac beda, iz marketing coraz cze$ciej bedzie traktowany jako wiodaca
funkcja przedsigbiorstwa. Jego realizacja w sposob skoordynowany wymaga¢ bedzie podejmowania
dziatan odnoszacych si¢ zaré6wno do otoczenia marketingowego, jak 1 zatrudnionych
pracownik(’)w3, .

W projekcie badawczym - ,Marketing XXI wieku”, realizowanym przez Wielkopolska

Szkote Biznesu przy Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, potwierdzono wptyw takich czynnikow,

! D. Szwajca, Marketing personalny jako koncepcja efektywnego zarzadzania kadrami, w: Problemy

wspotczesnego marketingu. Materiaty konferencyjne, Wyzsza Szkola Zarzadzania i Jezykéw Obcych,
Katowice 1998, s. 143-152

2 A. Sajkiewicz, Meandry jako$ci, w Jako$¢ zarzadzania przedsigbiorstwem, Szkota Glowna Handlowa,
Warszawa 1999, s. 28

¥ Z. Mikotajczyk, M. Stolarska, Zarzadzanie potencjalem spotecznym w przedsigbiorstwach polskich i
francuskich, w Zarzadzania kadrami — perspektywy badawcze i praktyka, Prace naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu nr 871, Wroctaw 2000, s.68
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jak: poziom zadowolenia pracownikow z wykonywanej pracy, stopien fluktuacji kadr - na wyniki
ekonomiczne przedsigbiorstw.*

Koncepcja marketingu wewnetrznego zaklada rozszerzenie zasad marketingowych na stosunki
panujace wewnatrz przedsie;biorstwa.5 Marketing wewnetrzny mozna okresli¢ jako zorientowang na
rynek, klienta, filozofi¢ oraz metod¢ zarzadzania zasobami ludzkimi, ktorych celem jest osigganie
przewagi konkurencyjnej firmy na rynku.

Podstawowym zadaniem marketingu wewnetrznego jest wypracowanie takiego mechanizmu
funkcjonowania firmy, ktéry warunkuje pelne zaangazowanie wszystkich pracownikow w
realizacje doskonalej obstugi klientow, budowania ich zadowolenia.® Marketing wewnetrzny
uwydatnia konieczno$¢ rownoczesnego zorientowania na klientow i pracownikow. Wewngetrzne
zorientowanie na klientow i pracownikow nie moze by¢ izolowane od zewngtrznego zorientowania
na klientow. Cele musza by¢ traktowane na rowni. W perspektywie dazenia do uzyskania mozliwie
wysokiego zadowolenia klientow, pozyskanie, utrzymywanie i rozwijanie dobrze motywowanych i
zorientowanych na klientow pracownikéw moze by¢ traktowane jako rownowazny cel marketingu
wewnqtrznego7.

Realizacje marketingu wewnetrznego nalezy traktowa¢ jako warunek zaistnienia orientacji
rynkowej przedsigbiorstwa.

Podstawowymi elementami marketingu wewnetrznego sa:

- sposob postepowania wobec klientow wewngtrznych i zewngtrznych,

- przygotowanie atmosfery wspolnoty pracowniczej (np. rodzina Amway, rodzina Coca-Coli),

- przygotowanie zasad przyjaznego zarzadzania na podstawie elementow kultury i etyki,

- sposoOb kierowania ludzmi, motywowania, oceniania itp.,

- zaplanowanie kariery pracownikdéw, mozliwosci ich samorealizacji,

- tworzenie warunkdéw samodzielnos$ci 1 odpowiedzialnosci,

- budowanie reputacji firmy na podstawie wiezi, zaufania, zgody, integracji. ®

Zarowno w literaturze, jaki 1 w wypowiedziach praktykOw coraz czeSciej pojawia si¢ opinia, 1z
posiadanie programu marketingu wewnetrznego daje firmie szereg korzysci. Najczesciej
podkreslanymi s3: identyfikacja pracownikdw z firma, ich lojalno$¢, wyzsza jako$¢ pracy, a to

bezposrednio przektada si¢ na wzrost konkurencyjnosci firmy.

* K. Fonfara, Rynkowa orientacja polskich przedsiebiorstw, Marketing i rynek 12/2001, s. 19-26

> M. Bruhn, Internes Marketing, Grundlagen Implemeentierung-Praxibeispile, Wiesbaden 1995, s. 15

6 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynko przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004, s. 104

7 C. Gronroos, Internal Marketing — an Integral Part of Marketing Theory, Chicago 1981, s. 11

8 L. Zbiegien-Macigg, Zarzadzanie kadrami w koncepcji marketingu personalnego, Materiaty z
mi¢dzynarodowej konferencji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 1997, s.301



Pomimo statego wzrostu zainteresowania praktykéw marketingiem wewnetrznym, problematyka
jest rzadko poruszana, zarowno w publikacjach dotyczacych zagadnien kadrowych jak 1 w
publikacjach marketingowych.

Dla ukazania aktualnej roli marketingu wewnetrznego w przedsiebiorstwach i potwierdzenia
wzrastajgcego zainteresowania marketingiem wewnetrznym, autorka przytoczy fragment wynikow
whasnych badan, przeprowadzonych na probie 380 przedsigbiorstw.’

Marketing wewngtrzny, jako obszar aktywno$ci przedsigbiorstwa jest znamienny dla gospodarki
rynkowej. Zainteresowanie nim wzrasta wraz z nasilaniem si¢ konkurencji, szukaniem przewagi
konkurencyjnej, zwiekszajaca si¢ szybkoscig zmian w otoczeniu marketingowym. Potwierdza to
fakt, iz zainteresowanie marketingiem wewnetrznym wzrosto szczegdlnie w latach 90-tych (okres
transformacji) — (trzy czwarte badanych przedsi¢ebiorstw podjeto wtedy dziatania w tym zakresie).

Z badan wynika, iz dziatania w zakresie marketingu wewnetrznego podejmowane sag w wigkszosci
firm (osiem na dziesi¢¢ podejmuje dziatania w tym obszarze). Wsrdd badanych przedsiebiorstw
stosunkowo najczesciej marketing wewnetrzny realizowany jest w firmach §wiadczacych ustugi
(ponad 90% firm w tej grupie). Potwierdza to pojawiajaca si¢ w literaturze przedmiotu teze, iz rola
marketingu wewnetrznego jest szczegolnie widoczna w firmach ustugowych, gdyz wptywa on na

jako$¢ kontaktoéw z klientem oraz poziom ich obshugi.

Wykres 1. Skala stosowania marketingu wewnetrznego
w badanych przedsiebiorstwach

firmy nie podejmujace
dziatlan w obszarze
marketingu wewnetrznego 18%

firmy podejmujace
dziatania w obszarze
82% marketingu
wewnetrznego

Zrédlo: wyniki wlasnych badar

Najczesciej marketing wewnetrzny adresowany jest do wszystkich pracownikéw firmy (62%), w
przypadku co trzeciego przedsigbiorstwa (34%) adresowany jest tylko do pracownikéw
bezposredniego kontaktu z klientem.

Glowng przestankg funkcjonowania biznesu, traktowang rowniez jako kryterium oceny
przydatnosci marketingu wewnetrznego jest efektywno$¢ dziatan w tym obszarze. Kryterium to

pojawiato si¢ jako najczesciej wskazywana przyczyna realizacji marketingu wewngtrznego.

% Badania przeprowadzono w 2002 roku na probie 380 $rednich i duzych przedsigbiorstw dziatajacych
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Marketing wewngtrzny z catg pewnoscig nie jest ,,cudownym sposobem” na osigganie przez firme¢

sukcesu. Pozwala natomiast zapewni¢ odpowiednig jako$¢ produktow i ustug oraz pozyskac zatoge

do realizacji celow firmy.

Mozna by wskaza¢ szereg korzysci wynikajacych z realizowania w przedsigbiorstwie zasad

marketingu wewnetrznego. Najwazniejszymi z nich s3:

- przygotowanie ,,gruntu” dla dziatan w zakresie marketingu zewnetrznego,

- usprawnienie procesOw zachodzacych w przedsigbiorstwie, oceniane w kategoriach wydajnosci
pracy, zakresu partycypacji, sprawnosci dziatania, kosztow pracy itp.

Korzysci z marketingu wewnetrznego wskazane przez badane firmy podano ponizej.

Wykres 2. Najwazniejsze korzysci z marketingu wewnetrznego w
badanych firmach (w %)

warost wydajnosci pracy [ 21,0

wzrost identyfikacji pracownikéw z firmg 20,3
wzrost zaangazowanig pracownikéw w sprawy 118,7
firmy | ’
poprawa jakosci produktéw, ustug 117,1

wzrost motywacji pracownikow | 9,4

nie wyrézniono | ] 6,5

poprawa atmosfery w firmie 5,2

niska absencja [J|1,0

Zrédlo: wyniki wlasnych badan

Sukces programow marketingu wewnetrznego zalezy od wielu czynnikow. W szczegdlno$ci nalezy

zwr6ci¢ uwagg na:

- zbudowanie sprawnego systemu komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa,

- kreowanie kultury organizacji cechujgcej si¢ otwartym stylem zarzadzania, powszechnym
zaangazowaniem 1 wzajemng wspoOlpraca,

- wytworzenie wsrod pracownikéw powszechnej wspdtodpowiedzialnosci oraz §wiadomoscei, ze
kazdy z nich ma jak najwiekszy udzial w jak najlepszym zaspokajaniu potrzeb nabywcy,

- traktowanie procesu marketingu wewngtrznego, jako procesu postgpowania a nie epizodycznej
akcji, uczynienie z szeroko pojmowanej troski o klienta, osi przewodniej wszelkich dzialan
marketingu wewngetrznego (,,klient jest najwazniej szy”).10

Blisko jedna trzecia badanych uznala, iz najwazniejszym czynnikiem sprzyjajacym skutecznej

realizacji marketingu wewnetrznego jest sprawna komunikacja wewnetrzna. Na sposob realizacji

marketingu wewnetrznego w najblizszej przysztosci - stosowane instrumenty, jak i na jako$¢

10 J. Otto,Marketing, Marketing relacji, Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, s 186
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podejmowanych dziatah - znaczacy wptyw bedzie mial rozwo6j technik komunikacji. Za sprawa

postepu w technologii informacyjnej, czas i przestrzen beda coraz bardziej niezalezne od siebie. Nie

bedzie potrzeby zbierania w jednym miejscu wszystkich pracownikéw, aby wykonaé okreslong
praC(;.11 Pracownicy bgda wspotpracowali ze sobg za pomocg fakséw czy poczty elektroniczne;.

Zastosowanie nowoczesnych technologii w marketingu wewnetrznym powinno wplyna¢ na jego

wyzszg efektywno$¢ 1 wigkszg tatwos¢ realizacji. Badane firmy korzystaty z roznych sposobow

komunikacji z pracownikami. W$ro6d najczesciej stosowanych instrumentéw komunikacji juz teraz

pojawiajg si¢ rozwigzania teleinformatyczne (poczta elektroniczna — 57%, Intranet — 40%).

Realizacja marketingu wewnetrznego w przedsiebiorstwie wymaga reorientacji przedsigbiorcow i

pojawienia si¢ pewnych trendéw dotyczacych pracownikow. Sposréd nich najwazniejsze, to:

- przesunigcie punktu ciezkosci z poziomu zarobkdw i prestizu na elastycznos$¢, automotywacje i
odnalezienie w pracy sensu zycia,

- dazenie do maksymalizacji efektow pracy poprzez stawianie na sukces, Samopomoc,
przywigzanie duzego znaczenia do aktywno$ci osobistej, ale 1 poprzez laczenie celow
osobistych z celami przedsigbiorstwa,

- praca z pelnym zaangazowaniem tylko przy akceptowanych celach pracy,

- zatarcie granic mi¢dzy czasem pracy a czasem przeznaczonym na wypoczynek i ksztatcenie.'?

Nowoczesna polityka kadrowa to przejscie od centralnego administrowania ludzmi do

wyszukiwania talentow przy udziale bezposrednich przetozonych. Przedsigbiorstwo, ktére chee by¢

otwarte na nowe impulsy, poprawi¢ wyniki finansowe 1 wobec tego zachg¢ca¢ do przedsigbiorczych
postaw, powinno rozwazac rozne sposoby wykorzystywania potencjatu spolecznego. Bardzo istotne
dla wzrostu zaangazowania kadry przedsiebiorstwa sg: sprecyzowana wizja firmy, tworzenie
warunkow sprzyjajacych innowacjom, rozwo6j pracownikow, sprzyjajacy osiggnigciom system

Wynagrodzer'l.13 Bez watpienia mozna stwierdzi¢, ze marketing wewngtrzny jest dziedzing

interdyscyplinarng a dziatania w tym zakresie sg procesem niezwykle ztozonym, majacym podioze

sukcesu w licznych sferach funkcjonowania firmy.

Najwazniejsze jest, by w danej firmie nastgpowala integracja przedsiewzie¢ zewnetrznych z

wewnetrznymi. Konieczne jest takze swoiste otwarcie firmy na wszystko, co warto$ciowe i

znaczace dla jej pomyslnosci, a tkwigce czgsto w sposdb potencjalny w osobowosciach jej

wszystkich pracownikéw. W praktyce jest to jedna z trudniejszych spraw do rozstrzygniecia, ale w

ramach marketingu wewnetrznego poswigca si¢ jej coraz wigkszag uwage. W rezultacie rosng w

wielu firmach $rodki przeznaczone na dzialania diagnostyczne oraz ksztatcenie i stymulowanie

rozwoju zalég pracowniczych.

1 F. Hesselblein, H. Goldsmith, R. Beckhard, Lider przysztosci, Business Press, Warszawa 1998, s. 34
2D, Castenow, Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 91, 106
3 Inspirowanie do przedsigbiorczych postaw, Marketing na Swiecie nr 6/2001 s. 17-22
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Firma, ktéra pozyskata juz w ramach realizacji programu marketingu wewnetrznego odpowiednio
dobrang zatoge, w pelni zidentyfikowang z nig, ktora ma juz do zaproponowania na rynku towar
czy ushugi odpowiedniej jako$ci, zaczyna podejmowac ekspansje zewnetrzng. Odpowiednio
wczesnie zidentyfikowani z firmg pracownicy, w toku wszystkich swych czynno$ci przyczyniajg si¢
do ksztattowania image firmy. Dotyczy to nie tylko pracownikéw dziatu handlowego, promocji, ale
kazdego, od portiera do dyrektora naczelnego. Firma moze mie¢ bowiem $wietng reklame, Swietne
rozpoznanie rynku i dysponowa¢ produktami odpowiedniej jakosci, a pracownicy firmy przez
odpowiednio aroganckie zachowanie mogg odstraszy¢ klienta od firmy.

Marketing wewnetrzny powinien by¢ w badanych przedsi¢biorstwach przedmiotem dalszego
doskonalenia, co wynika z faktu, iz w okoto trzech czwartych przedsi¢biorstw dzialania nie maja
znamion przemyslanej polityki, sa dorazne badz nawet sporadyczne a zaledwie, co czwarta firma
(27,4%) uwaza, 1z dziatalno$¢ w zakresie marketingu wewngetrznego pokrywa si¢ z biezacymi
potrzebami w tym zakresie.

W oparciu o wyniki badan stwierdzi¢ mozna, iz znaczenie i wykorzystanie marketingu
wewnetrznego w przedsiebiorstwach bedzie wzrasta¢ — opini¢ takg wyrazito 70,3% badanych. O
zwigkszaniu roli marketingu wewnetrznego w przedsigbiorstwach decydowaé beda, zdaniem
respondentéw, przede wszystkim wzrastajace potrzeby i wymagania pracownikow, wejscie Polski
do Unii Europejskiej, rozwdj technik komunikacji, ewolucja marketingu oraz globalizacja

przedsigbiorstw.

W $wietle powyzszych rozwazan, uzasadnionym wydaje si¢ by¢ stwierdzenie, iz marketing

wewnetrzny stanowi¢ bedzie fundament firm ,,jutra”.
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