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Stowa kluczowe: marketing wewngtrzny, przedsigbiorstwo, branza budowlana
Streszczenie. Trescig opracowania jest okreslenie istoty i znaczenia wewngtrznego mar-
ketingu relacji. Na przyktadzie firmy budowlanej $redniej skali zaprezentowano rozwdj
irodzaje wykorzystywanych narzedzi komunikacji marketingowej, a takze znaczenie sys-
temow motywacji, szkolen i integracji zatogi w badanej spotce. Badania wykazaly, ze
kierownictwo przedsicbiorstwa duza wage przywiazuje do rozwoju marketingu we-
wnetrznego, doskonalac zwlaszcza narzedzia komunikacji marketingowej, dzieki ktorym
permanentnie poprawia sprawno$¢ dziatania, a realizacja pozostatych systemow sprzyja
zacie$nianiu relacji miedzy pracownikami. W wyniku tak racjonalnych dziatan firma
umacnia swojg pozycje rynkowsg, rozwijajgc si¢ dynamicznie na przestrzeni ponad 20 lat
dziatalnosci.

Wprowadzenie

Istotnym warunkiem utrzymania pozycji rynkowej i rozwoju przedsie-
biorstw w realiach wspotczesnego rynku jest realizacja spotecznej odpowiedzial-
noéci biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR). Swiadomos¢ aktywnosci
marketingowej z zakresu CSR w wewnetrznych relacjach w firmie jest bardzo
istotnym elementem budowania konkurencyjnej pozycji w zewnetrznym swiecie
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biznesu (Cyran, Dybka, 2015, s.17). Gléwnie dzieki budowaniu zaufania i pod-
noszeniu jakos$ci realizowanych proceséw wsrod pracownikow mozna wypraco-
wac taka pozycje (Wierzbinski, 2012, s. 385). Dzialania firm w oparciu o system
CSR dotycza w rownym stopniu ksztattowania prawidtowych relacji zaréwno
z interesariuszami zewnetrznymi (marketing zewngtrzny), jak i z interesariu-
szami wewnetrznymi (marketing wewngtrzny). Marketing wewnetrzny (internal
relationship marketing) dotyczy catoksztattu dziatan Kierownictwa firm wobec
wszystkich ich pracownikow (Levering, Liljander, 2006, s. 233). Istotg marke-
tingu wewnetrznego jest postrzeganie pracownikow jako grupy wewnetrznych
klientow (Groénroos, 1990, s. 230), wzgledem ktorych podejmowane sg dziatania
majace na celu wzbudzanie wsrod kadry zrozumienia dla wszystkich decyzji po-
dejmowanych w przedsigbiorstwach oraz budowania lojalnosci i identyfikacji
kazdego pracownika z firma, a takze motywowanie do coraz lepszej obstugi
klientow (Perenc, 2005, s. 108).

Odnoszac si¢ do istotnosci i znaczenia realizacji marketingu wewngtrznego
przez polskie przedsigbiorstwa, w opracowaniu starano si¢ scharakteryzowac to
zagadnienie na przyktadzie firmy $redniej skali, dziatajacej w branzy budowla-
nejl. Celem opracowania byto zwrocenie szczegdlnej uwagi na rodzaj i rozwdj
wykorzystywanych instrumentow komunikacji wewnetrznej wsrdd pracownikow
przedsigbiorstwa oraz na zasady realizacji systemoéw motywacji, szkolen i inte-
gracji. Do przeprowadzenia analizy wykorzystano wyniki badania zrealizowa-
nego metodg wywiadu bezposredniego. Przy uzyciu metody indukcyjno-deduk-
cyjnej dokonano interpretacji uzyskanych danych.

Systemy wchodzace w sklad marketingu wewnetrznego

W sktad marketingu wewnetrznego wchodza cztery zasadnicze systemy:
komunikacji, motywacji, szkolen i integracji zatogi firmy (Fonfara, 1999, s. 91).
Przywiazywanie duzej wagi kierownictwa przedsigbiorstw do realizacji tych sys-
temoéw wynika z faktu, ze najwazniejszym zasobem firm jest zatrudniony — do-
brze poinformowany, motywowany, szkolony i zintegrowany z grupg wspoltpra-
cownikow, gdyz jego wiedza, umiejetnosci, dobra wspotpraca i lojalno$¢ gwa-
rantujg ksztalttowanie wtasciwych relacji z klientami zewngtrznymi oraz dbato$é
o wizerunek firmy, w konsekwencji wptywajac na sukces przedsigbiorstwa.

System komunikacji marketingowej obejmuje zespot roznego rodzaju in-
strumentow i dziatan, dzigki ktérym mozliwe jest przekazywanie istotnych infor-
macji zwigzanych z biezacymi sprawami wewngetrznymi przedsicbiorstwa, jak
tez dotyczacymi interesariuszy zewnetrznych (Wiktor, 2001, s. 10).

! Dane i zgode na opublikowanie wynikow badan uzyskano pod warunkiem zachowania anoni-
mowosci przedsigbiorstwa.
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Jak podkresla A. Smalec (2012, s. 440) w komunikacji wewngtrznej po-
winno zwracac si¢ szczeg6lng uwage na dziatania zwigzane z rozwojem wiedzy
i umiejetnosci pracownikow oraz zwigkszanie ich swiadomosci w zakresie wyni-
kow osigganych przez zaktady pracy, w ktorych sg zatrudnieni. Zdaniem A. Olsz-
tynskiej (2002, s. 167), celem komunikacji wewnetrznej w przedsigbiorstwach
jest nie tylko przekazywanie biezacych informacji niezbednych do prawidtowego
wykonywania zadan przez pracownikow, ale budowanie wsrod nich lojalnosci
I poczucia identyfikacji z firma. Znaczenie systemu wewnetrznej komunikacji
wynika stad, ze sprawno$¢ jego dziatania ma wptyw na wiele aspektow funkcjo-
nowania przedsi¢biorstw, sprzyja zwlaszcza podnoszeniu efektywnosci pracy,
a takze przyczynia si¢ do motywacji i dowarto§ciowywania kazdego pracownika
(Fonfara, 1999, s. 91). Ponadto w opinii M. Malinowskiej (2001, s. 25) komuni-
kacja wewnetrzna przygotowuje pracownikow do roli ambasadoréw przedsieg-
biorstw w ich dalszym i blizszym otoczeniu. Wyszczegodlnione atuty komunikacji
marketingowej §wiadcza o tym, Ze stanowi ona jeden z istotnych czynnikow prze-
wagi konkurencyjnej przedsigbiorstw na wspotczesnym, konkurencyjnym rynku.

Struktura organizacyjna i znaczenie komunikacji wewnetrznej w badanej
firmie

Analizowane przedsigbiorstwo weszto na rynek w Rzeszowie z poczatkiem
lat 90. XX wieku. Funkcjonuje w formie spotki z ograniczong odpowiedzialno-
scig. Od ponad 20 lat dziatalnosci specjalizuje si¢ w handlu materiatami budow-
lanymi i wykonczeniowymi. Dobry wizerunek firmy na lokalnym rynku oraz cig-
gly popyt na artykuly przez nig oferowane przyczyniat si¢ do permanentnego jej
rozwoju. W okresie swojego funkcjonowania poszerzyla ona znacznie zakres
oraz zasig¢g dzialalno$ci i zwigkszyla stan zatrudnienia. Wedlug ustawy o swobo-
dzie prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej (Ustawa..., 2004), w wyniku wzro-
stu zatrudnienia firma na poczatku swej dziatalnosci kwalifikujaca si¢ do katego-
rii mikroprzedsiebiorstw w 2016 roku uplasowata si¢ w grupie przedsi¢biorstw
sredniej skali. Wszyscy pracownicy majg state zatrudnienie. Na stanowiskach
kierowniczych znajduje si¢ 7% o0sob, udzial pracownikéw administracyjnych to
5% zatrudnionych, natomiast dominacj¢ stanowig pracownicy wykonawczy
(operacyjni) — 88%.

Sprawne dziatania w przedsigbiorstwie w zakresie marketingu wewngtrz-
nego i zwigzane z komunikacja wewngtrzng sg mozliwe do realizacji, gdy firma
posiada odpowiednig strukture organizacyjna. W badanej Spotce struktura orga-
nizacyjna zostala dopasowana do wielkosci firmy oraz zadan, ktore sg w niej re-
alizowane i ma charakter liniowy. Cechg charakterystyczng jest grupowanie pra-
cownikoéw wokot zadan oraz wystgpowanie jednosci rozkazodawstwa. Mimo wy-
raznej hierarchii zaleznoS$ci struktura ta odznacza si¢ znacznym sptaszczeniem,
ktore polega na:
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— zmniejszeniu liczby stopni oraz szczebli zarzadzania, co prowadzi do
skracania drogi stuzbowej od stanowiska liniowego do stanowiska na-
czelnego kierownictwa,

— odchodzeniu od klarownych linii podporzadkowania stuzbowego,

— akceptowaniu indywidualnych rozwigzan i ksztattowaniu ludzkiego ob-
licza organizacji oraz relacji migdzy zatrudnionymi,

— rezygnowaniu ze statego podziatu zadan i uprawnien decyzyjnych na
rzecz rotacji zadan,

— preferowaniu wigzi informacyjnych i wiezi wspotpracy (Elsner, 1997,
s. 24).

Nalezy podkresli¢, ze tak splaszczona struktura organizacyjna utatwia ko-
munikacje wewnatrz spotki, jak réwniez zbieranie informacji z jej otoczenia. Od-
powiada ponadto nowoczesnej koncepcji firmy, zgodnie z ktérg pracownik wy-
konawczy powinien by¢ w centrum uwagi (Otto, 2001, s. 46). Z punktu widzenia
klientow, na rzecz ktorych przedsigbiorstwo dziata, najwazniejsze osoby w firmie
to te, z ktorymi maja kontakt interesariusze zewnetrzni. Jakos¢ kontaktow dowo-
dzi, czy firma jest zainteresowana klientami i podtrzymaniem relacji z nimi.

Skuteczne komunikowanie si¢ firmy z otoczeniem, ktorego nadrzednym ce-
lem powinno by¢ zadowolenie klientdéw i wzrost sprzedazy produktow jest
W znacznym stopniu uwarunkowane komunikacjg wewnetrzng dziatajaca
w przedsigbiorstwie. W celu zapewnienia sprawnego obiegu informacji w bada-
nej spotce wykorzystywano wiele narzedzi komunikacji, ktore w okresie funk-
cjonowania przedsiebiorstwa ulegaty ewolucji w miare rozwoju technologii in-
formatycznych, co zaprezentowano na rysunku 1.

Z informacji zamieszczonych na rysunku wida¢, ze w badanym przedsig-
biorstwie wykorzystywano liczne narzedzia komunikacji marketingowej, przy
uzyciu ktorych kierownictwo firmy kontaktowato si¢ z pracownikami. Najpow-
szechniej do 2000 roku stosowane byly cotygodniowe zebrania czlonkow za-
rzadu spoiki z kierownikami poszczegdlnych dzialow, a takze biezace kontakty
kierownikow z pracownikami. Od 2001 roku natomiast komunikacja wewngtrzna
odbywa si¢ przy uzyciu telefonéw komoérkowych, sms-6w oraz za posrednic-
twem poczty elektronicznej. Dodatkowo pracownicy poszczegodlnych szczebli,
zwlaszcza w sprawach istotnych, rozmowy ustne poprzedzaja droga elektro-
niczng (e-mailem). W firmie powszechne s3 internetowe narzedzia komunikacji
wykorzystywane przez kadrg, wsérdd ktorych wystepuja specjalne strony www,
portale spotecznosciowe oraz poczta elektroniczna.
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Narzgdzia komunikacji wykorzystywane
w firmie do 2000 roku:

1 spotkania osobiste ™~

zebrania cztonkow zarzadu

spotkania w matych grupach

tablice ogloszen

E‘ skrzynki pomystow i zazalen
é N otwarte dni zarzadu - g
g g
< . . .o <
% Narzedzia komunikacji wykorzystywane g
3 w firmie od 2001 roku:
X

1 sms-y ™~

internet

poczta elektroniczna

strony www

portale spotecznosciowe

N imprezy integracyjne -

Rysunek 1. Rodzaje narzgdzi komunikowania si¢ kierownictwa badanej firmy z pracow-
nikami

Zrédto: opracowanie wlasne.

Porownujac narz¢dzia komunikacji stosowane w badanej Spolce z narze-
dziami komunikacji wyszczeg6lnionymi przez E. Rudawska (2007, s. 80), nalezy
zauwazy¢ pewne roznice w liczbie i rodzaju tych instrumentéw komunikacji we-
wnetrznej. O ile w badanym przedsigbiorstwie nie stosowano materiatow druko-
wanych, czasopism, wideotelefonow oraz faksow i listow, to postugiwano si¢
strong WWW oraz portalami spoteczno$ciowymi, ktore nie wystapity u cytowanej
autorki. Modyfikowanie i efektywne wykorzystywanie w spotce narzedzi komu-
nikacji wewngtrznej majacych stuzy¢ jak najlepszemu przeptywowi informacji
pomigdzy zarzadem i pracownikami oraz wsrdd samych pracownikow ma duzy
wplyw na sprawny przekaz biezacych, waznych informacji wewnatrz przedsig-
biorstwa.
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Znaczenie systemow motywacji, szkolen i integracji zalogi w badanej spotce

Oprocz systemu komunikacji, w celu budowania trwatych wigzi z pracow-
nikami, zarzad badanej firmy wprowadzit i rozwinat pozostate wazne systemy
marketingu wewnetrznego, gdyz od samego poczatku powstania przedsigbior-
stwa kierownictwu zalezato na ksztattowaniu jak najlepszych relacji z pracowni-
kami i pozyskaniu ich lojalnosci. Na rysunku 2 zaprezentowano systemy i ich
elementy sktadowe wykorzystywane w badanej firmie.

Systemy marketingu wewngetrznego w badanej spoice

System motywacji System integracji

System szkolen

i zachet pracownikoéw
— premie pieni¢zne szkolenia wprowadzajace

— shuzbowe narzedzia pracy szkolenia specjalistyczne

— pochwaty

Rysunek 2. Rodzaje systemow marketingu wewnetrznego w badanej firmie

Zrodto: opracowanie wilasne.

Celem systemu motywacyjnego jest przede wszystkim zachecanie pracow-
nikow do podejmowania zachowan korzystnych z punktu widzenia strategii dzia-
tan przedsigbiorstwa (Jasinski, 1998, s. 21). Wedlug M. Mazur (2013, s. 156)
motywacja stanowi che¢ wykonywania czegos, ktora wynika z zewnetrznych mo-
tywow. Jest to suma wszystkich czynnikow, ktore wyzwalaja w czlowieku checi
do dziatania. Powstaje jako reakcja na brak zaspokojonych potrzeb.

System motywacyjny w analizowanym przedsi¢biorstwie, oprocz rzetelnie
wyplacanych miesigcznych wynagrodzen adekwatnych do stanowisk, opiera si¢
na systemie premiowym, uzaleznionym od realizacji plandw sprzedazowych
w odniesieniu do pracownikéw dziatéw handlowych. W przypadku pozostatych
zatrudnionych premia natomiast uzalezniona jest od tzw. czynnikow migkkich
i ma charakter uznaniowy. Czynnikiem motywacyjnym dla pracownikow dzia-
tow handlowych sg w badanym przedsigbiorstwie stuzbowe narzgdzia pracy, do
ktérych nalezg nowoczesne telefony i stuzbowe samochody, ktérych uzywanie
od 2014 roku, w wyniku zmian prawnych, stato si¢ bardziej rygorystyczne, gdyz
sg one monitorowane przez system GPS. Pozackonomiczna determinantg moty-
wacyjna sa pochwaty stosowane w dwoch formach i odpowiednio dostosowane



Znaczenie rozwoju marketingu wewnetrznego w umacnianiu pozycji... 413

do osobowosci pracownikdw. Pierwsza forma to wyrdznienie ustne na forum ze-
branej zatogi, druga forma — w postaci dyplomu. Dostrzeganie przez kierownic-
two rzetelnej pracy pracownikow niesie ze sobg wiele korzysci. Pracownik ma
swiadomos¢, ze jego zaangazowanie w pracy jest doceniane, czuje si¢ dowarto-
$ciowany i zmotywowany do osiggania kolejnych sukceséw. Zachowania takie
pozytywnie oddziatuja na pozostatych pracownikow.

W analizowanym przedsiebiorstwie duza wage przywiazuje si¢ takze do
szkolen pracownikéw, biorac pod uwage bardzo konkurencyjny rynek budow-
lany. Szkolenia dzieli si¢ na dwa rodzaje. Szkolenia tzw. wprowadzajace dotycza
nowo zatrudnionych pracownikow, ktorzy odbywaja obowigzkowe szkolenia
zwigzane z bezpieczenstwem i higieng pracy oraz przekazem podstawowych in-
formacji o funkcjonowaniu poszczeg6lnych dzialow firmy. Szkolenia specjali-
styczne natomiast §cisle zwigzane sg z umiejetnosciami niezbgdnymi na poszcze-
gblnych stanowiskach pracy. W odniesieniu do sprzedawcoéw sa to szkolenia
z zakresu techniki sprzedazy i obstugi klientow. W przypadku natomiast wszyst-
kich pracownikow prowadzone sg szkolenia w zakresie budowania relacji. Jest to
wazny rodzaj szkolen wprowadzanych i realizowanych przez polskich przedsig-
biorcow, co potwierdzaja wyniki badan K. Andruszkiewicza. W 52% firm z 350
badanych przez autora byty prowadzone szkolenia dotyczace zasad marketingu re-
lacji (Andruszkiewicz, 2015, s. 179). Wzbogacanie wiedzy zatrudnionych dzigki
szkoleniom powinny by¢ zasadniczymi procesami w firmach realizujacych mar-
keting partnerski, co m.in. podkresla I.H. Gordon (2001, s. 347), a do takich na-
lezy badana spotka.

Wazna strategia dziatania w ramach marketingu wewnetrznego sg, coraz po-
wszechniej organizowane przez polskie przedsigbiorstwa, spotkania integracyjne
zatogi. W badanej spélce kazdego roku odbywaja si¢ pikniki dla pracownikow
wraz z rodzinami. Imprezy tego rodzaju stanowig forme¢ podzigkowania za so-
lidng pracg, jak rowniez umozliwiaja zacie$nianie wigzi towarzyskich migdzy
pracownikami.

Korzysci badanej spotki wynikajace z realizacji marketingu wewnetrznego

Realizowany w badanej firmie marketing wewnegtrzny z zastosowaniem
czterech systemow tzn. komunikacji wewnetrznej, motywacji, szkolen i integra-
cji pracownikow stanowi wazng cz¢$¢ sktadowg ogolnej strategii dziatania przed-
sigbiorstwa. Jest to istotne nastawienie w realiach bardzo konkurencyjnego rynku
XXITI wieku, co podkresla m.in. L. Garbarski i wspotautorzy (Garbarski, Rutkow-
ski, Wrzosek, 2000, s. 584). Korzysci, jakie osigga spotka z zastosowania marke-
tingu wewnetrznego, zaprezentowano na rysunku 3.
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Sprawny przeptyw
informacji

Woysoka kultura
organizacji i lojalno$¢
pracownikow
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Dobry wizerunek firmy <
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Staty rozwoj zawodowy
w wyniku szkolen

i jej pozycji rynkowej

Marketing wewngtrzny
badanej firmy

> Terminowe
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wynagrodzenia

Dynamiczny rozwdj
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Rownosc¢ szans kobiet
i mezezyzn

Rysunek 3. Korzysci badanej spotki z realizacji marketingu wewnetrznego

Zrédto: opracowanie wlasne.

Marketing wewnetrzny realizowany wewnatrz badanego przedsigbiorstwa
skierowany na pracownikow, pozwala, jak wynika z rysunku, na uzyskiwanie
przez firme wielu istotnych korzysci. Zdaniem K. Mazurek-topacinskiej oraz
M. Sobocinskiej (2012, s. 339) w poszukiwaniu zrodet przewagi konkurencyjnej
zarzady firm coraz powszechniej zwracaja uwage na kreatywnos¢ swych pracow-
nikow, przede wszystkim na ksztalttowanie wysokiej kultury organizacji i budo-
wania lojalnosci pracownikéw wzgledem firmy. Podnoszeniu sprawnosci orga-
nizacji oraz sprawno$ci obstugi klientow sprzyja wykorzystywanie licznych,
w tym takze najnowszej generacji, narzgdzi marketingowych, dzigki ktérym od-
bywa si¢ szybki przeplyw informacji migdzy pracownikami wszystkich szczebli.
Dbatos¢ o rozwoj zawodowy pracownikow przez umozliwianie im uczestnictwa
w rdznego rodzaju szkoleniach na koszt firmy podnosi nie tylko ich profesjona-
lizm, ale takze zadowolenie z podnoszenia kwalifikacji, co ma dodatni wptyw na
wzrost lojalnosci zatrudnionych. Terminowe wynagradzanie stanowi nie tylko
materialne zabezpieczenie, ale stwarza komfort stabilizacji i pewnosci zyciowej,
a roznego rodzaju premie i uznanie wplywaja na prestiz pracownikow i sg czyn-
nikiem mobilizujgcym do dalszego zaangazowania si¢ w prace. Waznym osobo-
wym aspektem wsrod zatrudnionych jest rdwno$¢ szans kobiet i me¢zczyzn w za-
kresie zajmowanych stanowisk, poziom wynagradzania oraz awansowania. Efek-
tem dbatosci o kapital ludzki w badanej spolce jest ciagly jej rozwoj kadrowy
i inwestycyjny. Inwestycje sa prowadzone nie tylko w wojewodztwie podkarpac-
kim, ale takze matopolskim. Firma rozszerzyta swojg dziatalno$¢ w kraju i poza
jego granicami. Wsrod interesariuszy zewnetrznych cieszy si¢ dobrym wizerun-
kiem.
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Podsumowanie

Badane przedsiebiorstwo $redniej skali dziatajace w branzy budowlanej jest
przyktadem zaawansowanej realizacji marketingu wewngtrznego z wykorzysta-
niem wszystkich jego systemow. Kierownictwo spotki doskonale zdaje sobie
sprawe z dbatosci o profesjonalizm zalogi, dlatego duza wage przywiagzuje do
realizacji marketingu wewnetrznego. Uznajac pracownikow za wewngetrznych
klientow, dba o ich rozwoj zawodowy, sprawny przeptyw wewnetrznej informa-
cji, docenianie pracownikow przez srodki motywacji, ksztattujac w ten sposob
kulture organizacji. Racjonalne podejscie do rozwoju kapitalu ludzkiego ma od-
zwierciedlenie w osigganych korzysciach. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢
rozw0j firmy w zakresie inwestycji oraz rozszerzenie zakresu dziatalnosci na
rynku krajowym i zagranicznym, jak roéwniez ksztaltowanie jej dobrego wize-
runku.
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The Importance of the Internal Marketing Development in Strengthening
the Market Position of an X Company

Keywords: internal marketing, enterprise, construction industry

Summary. The content of this study is to determine the essence and significance of the
internal relationship marketing. On the basic of medium scale constructions company the
article presents the development and types of used marketing communication tools as
well as the importance of motivation systems, training and integration of the crew in the
studied company. The research showed that the company leadership pays attention to the
internal marketing development, especially improving the tools of marketing communi-
cation, due to which the company permanently improves the efficiency of operations. The
implementation of other systems also strengthens relationships between employees. As
the result of this reasonable activities the company improves its market position, devel-
oping dynamically for more than 20 years of its existence.
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