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Abstract. This paper presents the role played by staff especially in service companies.
It is an important strategic element of any organization. Customers evaluate the quality of the
product intangible based on the behavior, knowledge and skills of employees with whom they
have direct contact. A properly trained and familiar with the mission and the everyday tasks
staff ensures the development of the organization. The importance of human resources has
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Postepujace procesy globalizacji 1 regionalizacji gospodarki oraz zwigzany z nimi
wzrost konkurencji zarowno na rynkach krajowych jak 1 zagranicznychsprawia, ze
przedsigbiorstwa chcac utrzymaé si¢ na rynku, zmuszone s3 do poszukiwania
nowychrozwigzan. Nie wystarczy wytworzy¢ nowy produkt lub ustuge, ale konieczna staje si¢
zmiana orientacji przedsigbiorstwa z orientacji produkcyjnej na orientacj¢ marketingows.
Rozwojowi i upowszechnianiu orientacji marketingowej sprzyja konkurencja, ktora stanowi
trwaty element gospodarki rynkowe;.

Dobor wihasciwych instrumentéw marketingu w duzej mierze decyduje o pozycji
przedsigbiorstwa na rynku. Firmy prowadzgce dziatalno$¢ w sferze ustug, oferujgce produkty
o charakterze niematerialnym maja niezwykle trudne zadanie. Istotnym elementem
marketingu-mix staje sie¢ wowczas personel (ludzie). Na podstawie bowiem pierwszego
kontaktu z pracownikami klient ksztattuje opini¢ o firmie oraz jakos$ci ustugi, ktérg przekazuje
innym. Negatywny przekaz moze znacznie obnizy¢ efekty pozostatych instrumentow
marketingowych.

W artykule przedstawiono role personelu stanowigcego wazny element strategiczny
kazdej organizacji. Odpowiednio przygotowany pracownik, ktory utozsamia si¢ z firma,
gwarantuje rozwdj przedsigbiorstwa. Znaczenie zasobow ludzkich przyspieszyto rozwdj
marketingu wewnetrznego, ktorego naczelng zasada jest traktowanie pracownikéw jak
klientowwewnetrznych.

1. Marketing

Marketing jako kategoria ekonomiczna pojawit si¢ w latach sze$édziesigtych w
krajach o rozwinietej gospodarce rynkowej (Altkorn, Kramer, 1998: 216). Jest nicodzownym
warunkiem jej funkcjonowania. Wedhug Ph. Kotlera ,,marketing jest procesem spotecznym i
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zarzadczym, dzieki ktoremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebujg i pragng
osiggnac poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang posiadajacych wartos¢ produktow” (Ph.
Kotler, 1999: 6). Interesujace podejscie prezentuje A. Payne, ktory traktuje marketing jako
»proces postrzegania, rozumienia, stymulowania i zaspokajania potrzeb podmiotéw na
wybranych rynkach docelowych za pomoca okreslonych srodkoéw skierowanych na pokrycie
zgloszonego na rynku zapotrzebowania” (Payne, 1997: 39).

Zadaniem marketingu jest usatysfakcjonowanie konsumenta lub nabywcy poprzez
najpehiejsze zaspokojenie jego potrzeb, zyczen 1 preferencji. Marketing polega na
dostosowaniu si¢ do zmiennych warunkéw rynkowych i aktywnym wywieraniu wptywu na
rynek dla osiaggniecia wlasnych zamierzen. Jego celem jest zapewnienie sukcesu
przedsigbiorstwom poprzez dostarczenie konsumentom i nabywcom maksimum satysfakcji z
zaspokojenia okreslonych potrzeb (Daszkowska, 1998: 123, 125; Grzegorczyk, 2004: 9).

Bardzo czgsto marketing utozsamiany jest z reklamg, a tymczasem obejmuje on
Znacznie szerszy zakres dziatan. Jest procesem zlozonym, w ramach ktoérego ,.bada sie,
przewiduje 1 ksztattuje poziom oraz strukture popytu na dobra i ustugi” (Mruk, Pilarczyk,
Sojkin, Szulce, 1999: 10). Stanowi zintegrowany zespot narzedzi i dziatan rynkowych, dzigki
zastosowaniu ktorych firma moze poznawaé, ksztattowac 1 zaspokaja¢ potrzeby nabywcow,
realizujgc zarazem wlasne cele ekonomiczne (Pindakiewicz, 2000: 11).

Marketing jest zwigzany z procesami racjonalnego postgpowania na rynku oraz
odpowiada wyzwaniom wspotczesnej gospodarki rynkowej. U podstaw marketingu znajduje
si¢ kreatywny sposob myslenia firm o nabywcach oraz ich potrzebach, ktéry z kolei jest
podstawg §wiadomego wyboru kierunkéw postepowania umozliwiajacych celowe kojarzenie
procesu zaspokajania potrzeb konsumentéw z efektywnym wykorzystaniem dostepnych
zasobow. Przedmiotem wyboru sg metody, instrumenty i dziatania, ktére tworzg metodyczng
oraz instrumentalno-czynno$ciowg strukture marketingu (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek,
2006: 27).

2. Marketing-mix w ustugach

Dziatalno$¢ marketingowa firmy koncentruje si¢ wokét rynku. Zmiany w sytuacji
rynkowej postawily firmy ustugowe wobec nowych wyzwan. Postgpujace przemiany
systemowe 1 nowe zjawiska zachodzace w otoczeniu podmiotéw gospodarczych staty sie
przyczyng istotnych impulsow w procesach aktywnoS$ci rynkowej, umozliwiajac wdrozenie
zasad dziatania marketingowego. Ksztaltowanie racjonalnej strategii polega na wyborze i
zastosowaniu takich instrumentdéw, ktére umozliwiaja intensywniejsze oddziatywanie na
zjawiska rynkowe (Pukas, Stys, 2003: 250-251).

Ushuge mozna okresli¢ jako dziatalno§¢ gospodarcza wytwarzajaca ,,warto§¢ dodang” i
zapewniajaca korzysci klientom. Sektor ustug obejmuje wiele branz, migdzy innymi ustugi
finansowe, prawne, ksiggowe, hotelarstwo, turystyke, kulture, sztuke, ochrong zdrowia,
edukacje, itd. (Gilmore, 2006: 11-13). W firmach ustugowych niematerialny charakter
produktu powoduje, ze osoby zajmujace si¢ marketingiem stoja przed trudnym zadaniem.
»dprzedawanie czego$ niematerialnego opiera si¢ bardziej na skladaniu obietnic, zaufaniu,
uczciwosci...” (Patten, 1997: 18).

Specyfika ushug oraz zwigzana z tym odmienna charakterystyka dziatalnosci rynkowe;j
powoduje, ze zestaw ,,4P” instrumentoéw marketingowych jest wzbogacany i rozbudowywany.
Dominujgcy w ustugach czynnik ludzki spowodowal rozszerzenie zestawu o pigty element, tj.
personel (people), obejmujacy osoby zatrudnione w firmie, systemy doboru personelu,

91



PERIODYK NAUKOWY AKADEMII POLONIJNEJ 20 (2017)nr 1

szkolen, motywacji i oceny. Przedstawiciele firmy uslugowej kontaktujg si¢ czgsto z jej
klientami osobiscie. Na ocen¢ tego kontaktu bedg miaty wplyw cechy zatrudnianego przez
firme personelu. Negatywna ocena personelu stanowi czynnik pogarszajacy jej pozycje wsrod
konkurentéw. Wykorzystanie pigciu instrumentdéw tworzy koncepcje ,,5P” marketingu-mix:
produkt, cena, promocja, dystrybucja, personel (product, price, promotion, place, people),
charakterystyczng dla sfery ushug. Pojawily si¢ rowniez dodatkowe modyfikacje
instrumentowe w ustugach, np. koncepcja ,,7P” obejmujaca: produkt, cen¢, promocje,
dystrybucje, ludzi, $wiadectwo materialne (physical evidence), czyli materialne elementy
otoczenia — budynki, wyposazenie, a takze proces $wiadczenia (process), tj. organizacj¢ i
technologie procesu $wiadczenia ustug (Pukas, Stys, 2003: 53-54; Zurawik, B., Zurawik, W.,
1999: 32-33; Mazur, 2001: 53-54).

Marketing-mix sktada si¢ z roéznych elementow programu marketingowego.
Wykorzystujac poszczegélne instrumenty i dzialania oraz wspodtzalezno$ci migdzy nimi,
mozna opracowac wiele struktur marketingu. Struktura ta powinna by¢ nie tylko wewnetrznie
zintegrowana, ale powinna réwniez charakteryzowac si¢ wysokim stopniem skutecznosci i
efektywnos$ci. Postugujac sie instrumentami marketingu-mix firmy musza pamigtad, iz
elementy te tworzg zwarty system i zmiana jednego z nich pocigga za sobg modyfikacje
pozostatych. Muszg one by¢ rowniez dostosowane do specyfiki konkretnego rynku. Ich
wykorzystanie ma na celu umocnienie pozycji produktu na rynku oraz zapewnienie wyzszej
jakosci ustug, a tym samym uzyskanie przewagi konkurencyjnej (Payne, 1997: 157-159; Penc
— Pietrzak, 1999: 20).

3. Znaczenie personelu w dzialalnosci uslugowej

W warunkach silnej konkurencji na rynku rola personelu ma szczegdlne znaczenie w
tych dziedzinach, w ktorych produkt nie ma cech materialnych i klienci oceniaja jego jako$¢
gléwnie poprzez zachowanie, wiedz¢ i umieje¢tnosci pracownikéw majgcych bezposredni
kontakt z klientem. Personel w momencie pierwszego kontaktu z klientem kreuje obraz
organizacji. Pozytywny wizerunek firmy, jej reputacja, zaufanie, jakim jest obdarzana przez
aktualnych i potencjalnych klientow, decyduja o pozycji firmy na rynku. Klienci ksztattuja
opini¢ o firmie i jako$ci ustugi na podstawie kontaktow z jej pracownikami.

Personel musi by¢ uwzgledniany przez firmy jako wazny element strategiczny. Tworzy
on site konkurencyjng kazdej organizacji. Wzrost znaczenia personelu i1 jego funkcji
promocyjnych podyktowany jest stalym rozszerzaniem si¢ sektora ustug 1 wzrostem
oczekiwan nabywcoéw. Kwalifikacje oraz jakos$¢ personelu traktuje si¢ w obshudze klientow
jako wyroznik firmy i glowna determinante jego wizerunku (image) (Wiktor, 2001: 131).
Pracownicy powinni stanowi¢ wizytowke firmy. Nabywca ushug zazwyczaj przywiazuje wage
do tego, kto $wiadczy ushugi. Wktadem ustugodawcy w ushuge jest nie tylko praca, bedaca
najbardziej znaczacym elementem, ale takze postawa pracownikoéw wobec klienta, sposob ich
zachowania oraz przebieg procesu $wiadczenia. Czynniki te wptywajg na ostateczng ocene
poziomu $wiadczonych ustug (Pukas, Stys, 2003:77).

Dla zapewnienia wysokiego poziomu ushug konieczne jest wykreowanie wérod pracownikow
orientacji na klienta. Na podstawie bezposrednich kontaktow z personelem klient ksztattuje
swojobraz firmy oraz oferowanych produktow. Kazde ulatwienie, ktore spotka klienta ze
strony personelu, ,,obudowuje” produkt dodatkowymi korzysciami. Taki sposob budowy
pozycji rynkowej jest jednym z najbardziej efektywnych. Kwalifikacje i umiejg¢tnosei
personelu odgrywaja w dziatalno$ci ustugowej szczegdlng role ze wzglgdu na réznorodnosc
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ustug i kryteria oceny ich jakosci. Postawa ustugodawcy, podejscie do klienta, w tym
zdolno$¢ wyczucia jego szczegdlnych potrzeb, stanowia cechy o wielkiej wartosci.
Dostarczenie klientowi mozliwie najwigkszej satysfakcji oraz spelnienie jego oczekiwan
stanowig gtdéwng wytyczng w $wiadczeniu ushug (Kramer, 2004:197-198).

Dokonujgc doboru pracownikéw nalezy pozyskiwac osoby, ktére bez zadnych oporow
beda podnosi¢ swe kwalifikacje zawodowe, rozwija¢ si¢, a nastgpnie ulepsza¢ obstuge
klientow. Nauka personelu powinna by¢ ciggla, obliczona na zaspokojenie obecnych i
przysztych potrzeb. Odpowiednio wyksztatcony i zapoznany z misja oraz codziennymi
zadaniami personel umozliwia, a nawet gwarantuje ciagly rozwdj organizacji (Pajaczkowski,
2000:120). W celu zapewnienia odpowiedniego standardu obstugi klientow konieczne jest
zatrudnienie osob nie tylko spelniajacych wymogi w zakresie wyksztalcenia i do§wiadczenia
zawodowego, ale rowniez uwzglednienie pewnych predyspozycji osobowych niezbednych w
kontaktach z klientami (B. Zurawik, W. Zurawik, 1999:38).

Pracownicy, ktérzy maja bezposredni kontakt z klientem powinni posiada¢ (Kotra,
Pysz-Radziszewska, 2004:123):

- duza wiedze o atrybutach i1 korzySciach produktu, o firmie, ktorg reprezentujg oraz
0 produktach konkurencyjnych;

- umiejetnosci psychologiczne, polegajace na tatwosci nawigzywania kontaktow;

- umiejetno$é taczenia emocji z logika, wywotania pozytywnych odczué¢, wzbudzania
zaufania i uwaznego shuchania klienta;

- umiejetno$¢ wykorzystania empatii;

- uczciwo$¢ polegajaca na prawosci w postepowaniu, rzetelnosci, otwartosci i
szczerosci oraz lojalnosci wobec firmy;

- milg powierzchowno$¢ przejawiajaca si¢ w stylu bycia, tj. odpowiednim ubiorze,
zyczliwosci i pewnosci siebie, sposobie komunikowania si¢ z klientem;

- umiejetno$¢ prowadzenia rozmowy przez telefon;

- wiar¢ w produkt, ktory oferujg klientom i w image firmy, ktorg reprezentuja;

- wiar¢ we wlasne umiej¢tnosci i mozliwosci sprzedania produktu.

W trakcie obstugi klientéw pracownicy najczgsciej popelniajg nastepujace bledy
(Glanz, 1994: 39):

- okazywanie znuzenia, apatia; pracownicy swoim zachowaniem prezentujg postawe,
ktoéra mozna wyrazi¢ stowami: ,,nie dbam o to”’; postepujg tak na ogdt pracownicy, ktorzy sa
znuzeni sSwoja pracg, nie utozsamiaja si¢ z firmg oraz ktorym nikt nie przypomina, co jest ich
zadaniem;

- omijanie klienta, ograniczanie si¢ do $wiadczenia podstawowej ustugi; taka obstuga
nie zawsze zaspokaja oczekiwania klienta, lecz ,,uwalnia” pracownika od koniecznosci
dodatkowych czynnosci,

- zimny stosunek wzgledem klienta; pracownicy czesto bywaja nieprzyjemni
w kontaktach z klientami, lakoniczni w odpowiedziach na zapytania, nieprzyjazni;

- automatyczne wykonywanie czynnosci; kazdy klient traktowany jest identycznie; w
trakcie obstugi klienta nie ma miejsca na indywidualizacje kontaktu;

- brak elastyczno$ci; czgsto zasady obowigzujagce w firmie sg stawiane ponad
satysfakcje klienta; firmy nie toleruja zadnych odstgpstw;

- zrzucanie na innych odpowiedzialno$ci za wykonanie prosby klienta, brak checi
pomocy (odsytanie klienta do innej osoby).

Wszystkie wskazane nieprawidlowe zachowania pracownikéw bezposrednio
obstugujacych klientow niekorzystnie wptywaja na wizerunek firmy oraz postrzeganie
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produktu. Dlatego tez niezwykle istotne jest odpowiednie ksztaltowanie postawy
pracownikow. Nalezy pamietac o tym, ze kazdy stracony klient staje si¢ klientem konkurencji.

4. Istota i rola marketingu wewnetrznego

Istotne znaczenie, jakie szczegélnie w marketingu ushug majg ludzie, przyspieszylo
rozw0j marketingu wewngtrznego. Jego zadaniem jest pozyskiwanie pracownikow,
stworzenie wlasciwych systemow motywacji, jak rowniez zmniejszenie fluktuacji kadr
poprzez zaspokajanie ich potrzeb. Kazda jego forma umacnia role ludzi, jako elementu
marketingu-mix i sprzyja tworzeniu organizacji zorientowanej na klienta. Celem marketingu
wewnetrznego jest poprawa systemu komunikacji wewnetrznej i zdolnoSci reagowania na
potrzeby innych, wzrost odpowiedzialnosci i wspdlnoty celow (Payne, 1997:205, 207-209).

Marketing wewngtrzny ktadzie nacisk na zasoby ludzkie, jako kluczowy czynnik
sukcesu firmy. Postrzega pracownikow jako wewnetrznych Kklientow firmy. Domeng
marketingu wewnetrznego jest wyksztalcenie pozadanych postaw pracownikdw oraz
stworzenie zintegrowanego zespotu ludzi. Firmy wykorzystuja jego koncepcje i specyficzne
instrumenty marketingowe, aby zaoferowac pracownikom lepszg i bardziej satysfakcjonujaca
prace, a dzigki temu zwigkszy¢ swoje mozliwosci oraz sta¢ si¢ bardziej efektywnym i
konkurencyjnym ustugodawcg (Pluta-Olearnik, 1999:120-121; Pukas, Stys, 2003:77).

,Marketing wewngtrzny uznaje si¢ za najwazniejszg forme dziatalnosci w firmach
i instytucjach o rozwinietej kulturze dbania o klienta” (Payne, 1997:59). Przedmiotem jego
zainteresowania jest sposob komunikowania si¢, a podstawowym celem uczulenie na potrzeby
wewnetrznego 1 zewnetrznego klienta oraz usuni¢cie barier organizacyjnych. Szczegolng role
odgrywajg pracownicy firmy zwigzani bezposrednimi kontaktami z klientami. Od ich wiedzy,
umiejetnosci wspotpracy, uprzejmosci, przyjaznego nastawienia oraz umiejetnosci doradzania
klientom zalezy ocena dokonana przez nabywce. Dlatego tez podstawowym zadaniem
kierownictwa firmy jest u$wiadomienie pracownikom, jak wazng role odgrywaja w
ksztattowaniu grupy lojalnych nabywcéow (Fonfara, 1999: 90-91).

Z punktu widzenia marketingu wewnetrznego niezwykle istotne sg takie zagadnienia
jak (Fonfara, 1999: 91-93):

- system komunikacji wewnatrz firmy,

- wspolpraca miedzy poszczegodlnymi komorkami,
- system szkolen,

- system motywaciji.

Pracownicy powinni zna¢ cele i zamierzenia firmy. Informacje mogg dociera¢ do nich
roéznymi kanatami. Elementem sprawnie dziatajacego systemu komunikacji w firmie powinien
by¢ briefing zespotowy, czyli system regularnych spotkan, podczas ktorych przekazywane sa
informacje pracownikom. Jego celem jest uzyskanie pewnosci, ze pracownicy wiedza, co si¢
dzieje w firmie. Narzedziem, ktore znacznie ulatwia i upraszcza system komunikacji i
dystrybucji informacji wewnatrz firmy jest Intranet. Firmy, ktére korzystaja z Intranetu,
przekonaty sie, ze wewnetrzne strony WWW mogag stanowi¢ tatwo dostgpne i modyfikowane
miejsce dla publikacji szeregu waznych i potrzebnych pracownikom informacji. Zastosowanie
Intranetu przyczynia si¢ do zmniejszenia kosztoéw komunikacji. Umozliwia zarzadzanie
informacja z jednego zrodta oraz gwarantuje natychmiastowa modyfikacje i aktualizacje. W
razie potrzeby umozliwia ograniczenie dostepu danej grupy lub kategorii pracownikow do
okreslonego rodzaju informacji, czy danych. Materialy informacyjne, wytyczne i instrukcje
niezwykle przydatne w biezacej pracy firma moze umiesci¢ w Intranecie. Pracownik
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w poszukiwaniu danych i informacji moze porusza¢ si¢ po firmowej stronie WWW.
Zastosowanie w firmie Intranetu wptywa na efektywnos$¢ przeptywu informacji, na kulture
pracy oraz przyczynia si¢ do znacznego ograniczenia kosztow tacznosci i oszezgdnosci czasu
(Konikowski, 1999:28).

Wprowadzenie marketingu wewngetrznego wymaga rdéwniez zapewnienia dobrej
wspotpracy migdzy poszczegdlnymi komorkami firmy. Celem tej wspolpracy jest osiagnigcie
wysokiego poziomu obstugi klienta. Kazdy pracownik powinien identyfikowaé si¢ z firma i
wptywa¢ na ksztaltowanie jej pozytywnego wizerunku. Pomocne w tym zakresie jest
budowanie odpowiedniego klimatu i atmosfery pracy. Jednym ze sposoboéw sa spotkania
integrujgce oraz sponsorowanie przez firm¢ imprez rekreacyjnych i sportowych dla swoich
pracownikoéw. Istotnym elementem realizacji marketingu wewnetrznego jest system zachet
motywujacych pracownikow (nagrody, ranking najlepszych komorek w firmie) oraz system
ustawicznego szkolenia. Do proponowanych kierunkéw szkolen nalezg (Fonfara, 1999: 93-
94):

- rozw(j umiejetnosci komunikacyjnych,

- rozwdj umiejetnosci negocjacyjnych,

- rozwdj umiejetnosci radzenia sobie z klientami w trudnych sytuacjach,
- informowanie o celach i zalozeniach strategii firmy.

Coraz wyzsze wymagania klientow w zakresie §wiadczen ustugowych, coraz bardziej
nowoczesne urzadzenia i wyposazenie firm, konieczno$¢ statego poglebiania wiedzy
wymagaja od firm wlasciwego zarzadzania zasobami ludzkimi. Czas 1 pienigdze
zainwestowane w pracownikow zwroca sig, jesli firma u§wiadomi sobie, ze w duzym stopniu
decyduja oni o jej sukcesie. ,,Im szybciej firmy docenig wktad pracownikow w pozyskiwanie i
zatrzymanie klientow, tym szybciej firma zdobedzie przewage konkurencyjng” (Payne, 1997:
205). Wiarygodno$¢ na rynku mozna straci¢ na wiele sposobow, a jednym z nich jest
niekompetentny personel. Dbato$¢ firmy o wiasciwy poziom wyksztalcenia personelu wynika
z funkcji, jakie petni on w procesie komunikacji z rynkiem i systemie promocji. Sprzedawcy
nalezg do najwazniejszych 1 najcenniejszych aktywow firmy. Ich wiedza poparta
odpowiednim do$wiadczeniem tworzy przestanki szybkiej i dynamicznej kariery zawodowe;.
Nieodpowiednie cechy personelu lub Zle wykonana ustuga moga nieodwracalnie zmieni¢
opini¢ klienta o firmie. Partnerstwo natomiast jest nie tylko bardzo cennym zasobem, ale
takze czynnikiem, ktory decyduje o przysztosci firmy. ,,Im $cislejsza wiez przedsigbiorstwa z
klientami, tym lepsza jego kondycja finansowa. Im bardziej zadowoleni pracownicy, tym
chetniej podwyzszajg kwalifikacje i tym wydajniej pracuja” (Wiktor, 2001: 133, 367-368).

Wspotczesne wyzwania polegaja na tworzeniu takiej kultury obstugi w firmie, aby
kazdy klient dzigki wlasciwemu podejSciu do niego pracownikéw, czut si¢ zadowolony i
usatysfakcjonowany (Kotler, 1999: 36). Firmy uslugowe coraz czesciej doceniajg znaczenie
wiezi z klientami. Do tego typu kontaktow konieczny jest jednak odpowiednio wyszkolony
personel. Od jego inwencji i inicjatywy zalezy wiez z klientem. ,,Bardzo czesto umiejetnosé
nickonwencjalnego myslenia i tworcza wyobraznia pracownikow sa czynnikami
decydujacymi o przywigzaniu klienta do firmy” (Gordon, 2001: 346). R. Normann pisze, ze
dziatalno$ci ustlugowej nie znamionuje ani intensywne wykorzystanie kapitatu, ani nawet
intensywne wykorzystanie personelu, lecz intensywno$¢ zaangazowania osobowosci
pracownikow zatrudnionych w $wiadczeniu ustug (Normann, 1991: 17-18).

Niemozliwe jest jednak stworzenie oraz utrzymanie pozadanych relacji migdzy
personelem a klientem, jezeli nie s3 one zachowane w kontaktach migdzy pracownikami, a ich
zwierzchnikami. Niejasno$¢ sytuacji bedzie powodowata obnizenie jakosci ustug, motywacji
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pracownikéw, a tym samym satysfakcji klienta. Dlatego tez w celu zagwarantowania

odpowiednich relacji niezbedne sg (Pukas, Stys, 2003: 77-78):

- szkolenia,

- codzienna postawa zarzadzajacych firma, wspierajaca i kontynuujaca szkolenia
formalne,

- angazowanie pracownikow w planowanie i podejmowanie decyzji,

- dwustronny przeptyw informacji i komunikacja,

- masowa wewnetrzna komunikacja (zebrania, broszury, plakaty),

- narzgdzia administracyjne i zarzadzanie personelem (charakterystyka pracy i opis
stanowisk, procedura zatrudniania, pensje i inne wynagrodzenia),

- masowa komunikacja zewnegtrzna, z ktorg personel powinien by¢ zapoznany jako
pierwszy,

- badania rynku.

Dla wypracowania wlasciwych zachowan pracownikéw bezposrednio obshugujacych
klientow konieczne jest ponadto stworzenie odpowiedniego systemu motywujacego do
lepszej, bardziej efektywnej pracy, a takze systemu kontroli. Wymagania stawiane
pracownikom powinny by¢ poparte odpowiednim poziomem plac. Bez zaangazowania catego
personelu i uswiadomienia mu, ze to klient powinien by¢ w centrum uwagi, niemozliwe jest
zorientowanie firmy na klienta. Musi ona swych pracownikéw traktowaé jak klientow
wewnetrznych 1 $wiadczy¢ im ustugi najwyzszej jakosci. Celem bowiem marketingu
wewnetrznego jest stymulowanie personelu w taki sposob, aby w kontaktach telefonicznych,
elektronicznych, osobistych oraz korespondencji z klientami mozliwie najlepiej reprezentowat
firme (Payne, 1998: 59).

Marketing wewnetrzny opiera si¢ na dwoch zasadach (Klisinski, 2001: 145-146):

1. Wszyscy pracownicy sg $wiadomi misji firmy uslugowej, jej strategicznych celow i
strategii marketingowych. Zarzad firmy powinien najpierw ,,urynkowi¢” produkt firmy wsrod
wlasnych pracownikéw, a dopiero potem na rynku. Pracownicy powinni jak najlepiej
reprezentowaé firm¢ w kontaktach bezposrednich z klientami zaréwno zewnetrznymi, jak i
wewngtrznymi.

2. Kazdy pracownik i kazda komorka firmy ustugowej powinni wspolpracowaé ze
sobg na zasadzie wewngtrznych nabywcow 1 dostawcow. Sytuacjg optymalng jest osiggniecie
wysokiego poziomu ustug $wiadczonych wzajemnie przez poszczegdlne komorki
organizacyjne i osoby.

Modyfikacja postaw i zachowan pracownikdéw, przyjecie wspolnych wartosci takich
jak: oddanie si¢ bez reszty klientowi wewnetrznemu i zewngtrznemu, stawianie klienta i jego
obstugi na pierwszym miejscu, nie s3 mozliwe bez energicznego, konsekwentnego w
dziataniu menedzera-lidera. Reorientacja na klienta wymaga fundamentalnej zmiany sposobu
myslenia, postaw, warto$ci. Uksztaltowanie odpowiedniej struktury zatrudnienia jest jednym
z fundamentalnych zadan kierownictwa w kazdej firmie ustugowej (Rogozinski, 2000:115).

Zakonczenie

W gospodarce rynkowej przedsicbiorstwa, ktore chca wzmocni¢ swa pozycje
konkurencyjna, zmuszone s3 do zmiany sposobu dziatania. Przyj¢cie orientacji marketingowe;
i postawienie klienta w centrum zainteresowania wymaga skoordynowania wielu
instrumentéw marketingowych. W firmach ustugowych niezwykle istotnym elementem
marketingu-mix staje si¢ personel, ktory kreuje wizerunek firmy. Jeden niezadowolony klient,
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ktory przekazuje negatywng opini¢ o firmie i oferowanych produktach moze w bardzo
niekorzystny sposob wplyna¢ na jej postrzeganie na rynku. Menedzerowie powinni zdawac
sobie sprawe z tego, ze tylko pracownik silnie zmotywowany, zapoznany z misja i wizja
organizacji oraz podstawowymi zasadami wiasciwej obshugi klienta bedzie dazyt do
pozyskania dla firmy jak najwickszej liczby lojalnych klientdéw oraz utrzymania
dotychczasowych.
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