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Streszczenie: Celem artykulu jest wskazanie problemu dotyczacego wielu przedsie-
biorstw korzystajacych z outsourcingu, a jednoczesnie starajacych si¢ wdrazaé zasady
marketingu wewnetrznego. Ot6z przeprowadzone badanie wskazuje na istotny konflikt
pomiedzy tymi narzedziami zarzadzania. Szczegdlng uwage zwrocono w artykule na fir-
my uslugowe. Sukces przedsiebiorstwa ustugowego zalezy w duzej mierze od pracowni-
kéw, od ich kwalifikacji i motywacji. Z jednej strony, wg mysli H. Forda, ,,Jesli jest cos,
czego nie potrafimy zrobi¢ wydajniej, taniej i lepiej niz nasi konkurenci, nie ma sensu ze-
bysmy to robili; powinnismy zatrudni¢ do wykonania tej pracy kogo$, kto zrobi to lepiej”.
Natomiast z drugiej strony zastosowanie uslug outsourcingowych zwigzane jest jednak
z redukcjg personelu oraz licznymi perturbacjami w zakresie integracji i motywacji pra-
cownikdw, co stanowi gldwne zadanie marketingu wewnetrznego dla osiggniccia osta-
tecznego celu, jakim jest jak najlepsza obstuga klientow.
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Wprowadzenie

Wyzwania XXI wieku zmuszajace organizacje do optymalizacji dzialan i do osig-
gania jak najwigkszej efektywnosci (skutecznosei, produktywnosci) pozwalaja — po-
przez stosowanie nowoczesnych technik zarzadzania, takich jak np. outsourcing
— tworzy¢ bardzo nietypowe struktury organizacyjne przedsiebiorstw.

Najwazniejsza, albo raczej jedna z wielu waznych zalet outsourcingu, jest op-
tymalizacja kosztow dziatalnosci organizacji. Wprowadzenie outsourcingu moze
obnizy¢ koszty organizacji nawet o 50%. Sposrdd najistotniejszych zalet outsour-
cingu wymieni¢ tez nalezy wigkszy dostgp organizacji do wiedzy i umiejgtnosci
specjalistow z wielu dziedzin, co w znacznym stopniu zwieksza elastycznos¢ ryn-
kowa organizacji.

Zbyt duze zastosowanie ustug outsourcingowych zwigzane jest jednak z reduk-
cja personelu oraz licznymi perturbacjami w zakresie integracji i motywacji pra-
cownikow, co moze grozi¢ duzymi stratami w stosunkach spolecznych na zewnatrz
i wewnatrz organizacji. Tymczasem odpowiednia motywacja i integracja pracow-
nikow jest zrodtem wysokiej jakosci ushug. Marketing wewnatrz firmy oznacza
dziatania zarzadu firmy o charakterze marketingowym, ukierunkowane nie na zdo-
bywanie nowych i utrzymanie istniejacych klientéw, tylko na wzmacnianie identy-
fikacji pracownikow z firma, na zwigkszanie ich motywacji do intensywnej pracy
i wykazywania innowacyjnosci (Wojciechowski 2011, s. 174).
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Celem artykulu jest okreslenie poziomu wdrozenia marketingu wewngtrznego
na tle wykorzystania outsourcingu.

Badanie przeprowadzone w szesciu matych i srednich firmach branzy ,,informa-
ty(:znej”l metoda wywiadu pogtebionego wykazuje, ze przedsigbiorstwa te korzy-
staja czesto z outsourcingu, a jednoczesnie menedzerowie/wlasciciele staraja si¢
w swym zarzadzaniu personelem w znacznym stopniu korzysta¢ z zasad marketin-
gu wewnetrznego (mniej lub bardziej $wiadomie i mniej lub bardziej systematycz-
nie).

Jakkolwiek stosowanie outsourcingu przynosi firmom wiele korzysci, to jednak
staje si¢ tez i istotnym zaktoceniem w efektywnym wdrazaniu marketingu we-
wnetrznego.

Istota i potrzeba outsourcingu

Jesli jest cos, czego nie potrafimy zrobi¢ wydajniej, taniej i lepiej niz nasi kon-
kurenci, nie ma sensu zebysSmy to robili; powinniSmy zatrudni¢ do wykonania tej
pracy kogos, kto zrobi to lepiej” — ta mysl Henry’ego Forda z lat dwudziestych
ubieglego wieku jest wcigz aktualna. W tym czasie wymyslono i wprowadzono
w latach piecdziesiatych do praktyki biznesu cos takiego jak outsourcing. Jednym
z glosicieli idei outsourcingu byt Peter F. Drucker, ktory w swych pracach zawart
mys$l podobna do tej zacytowanej na wstepie: Specjalisci potrzebni od czasu do
czasu lub tacy, z ktérymi mozna si¢ konsultowaé w tej czy innej sprawie, powinni
zawsze pozostawac na zewnatrz (Drucker 2002, s. 44-45).

Outsourcing (ang. outside resource using) oznacza wykorzystywanie zasobow
zewnetrznych do realizacji proceséw i zadan danej organizacji w taki sposdb, aby
przynosilo to wymierne skutki ekonomiczne. Podobnie jak i wielu innych kategorii
z dziedziny zarzadzania, definicji outsourcingu jest tyle, ilu autoréw piszacych
o tym zagadnieniu (por.: Wojciechowski 2003, s. 235-236; Romanowska, Wacho-
wiak (red.) 2006, s. 327; Korzeniowski 2010, s. 272). Niewatpliwie jednak $wia-
towym autorytetem w tej dziedzinie jest Peter Bendor-Samuel, ktéry na pytanie:
Czym jest outsourcing? (Bendor-Samuel 2005) — odpowiada: Outsourcing ma
miejsce wtedy, gdy organizacja dokonuje transferu wlasnosci proceséw bizneso-
wych do dostawcy. Kluczem do tej definicji jest aspekt przekazania kontroli. Defi-
nicja ta wyr6znia outsourcing ze stosunkow gospodarczych, w ktérych nabywca
zachowuje kontrole nad procesem. Outsourcing jest zatem procesem biznesowym,
ktéry polega na przeniesieniu pewnych funkcji (proceséw, zadan) organizacji do
innego przedsicbiorstwa. Zleceniodawca okresla cele, jakie chee dzieki temu osig-
gnac, pozostawiajac jednoczesnie zleceniobiorcy, ktdry jest specjalista w tym za-
kresie, mozliwos¢ osiggania tych celow wedlug jego metod dziatania.

Jakkolwiek outsourcing ma tez i swe stabe strony, to jednak przewaga zalet nad
wadami jest tu niewatpliwa. Wykorzystanie zasady outsourcingu przynosi organi-
zacji znaczne korzysci (nie tylko materialne) szczegdlnie w dlugim okresie czasu.

' Uzyty tutaj cudzystéw odnosi si¢ do trudnosci w okre$leniu branzy, w jakiej firma pracuje.
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Zadania czy tez cale procesy sa w ramach outsourcingu realizowane (na ogot):

szybciej, lepiej, taniej. Zaletami outsourcingu beda zatem:

— mozliwo$¢ obnizenia kosztow,

— plynne dostosowywanie si¢ do wahan sezonowych,

— elastycznos¢ dzialania,

— lepsze wykorzystanie potencjatu czasu,

— odcigzenie od rozwijania know-how,

— odchudzenie organizacji (Lean Management),

— splaszczenie struktury organizacyjnej,

— specjalizacja pracownikdw,

— wicksza produktywno$¢ pracownikow,

— mozliwos$¢ uzyskania kosztownej przewagi konkurencyjnej.

Niemniej jednak outsourcing posiada i pewne wady:

— brak mozliwosci zapewnienia wyrobom najwyzszej jakosci,

— ograniczone zdolnosci kreowania oryginalnych rozwigzan produktowych,

— mozliwos$¢ zatarcia wizerunku firmy wsrod klientow (utrata marki, tozsamosci),

— mozliwos¢ skupienia na dziatalnosci mogacej utraci¢ swoje kluczowe znaczenie
w perspektywie dlugookresowej,

— trudnosci konkurencyjne,

— ograniczone mozliwosci zastosowania wynikajace z odrebnosci kulturowych
(firmy miedzynarodowe, globalne),

— brak catkowitej akceptacji spolecznie zwalnianych pracownikow, ze wzgledu na
traktowanie outsourcingu jako powodu do zwalniania niewygodnych pracowni-
koéw (por.: Fudalinski 2002, s. 113; Kowalczewski, Nazarko 2006, s. 43-49).
Najwazniejsza cechg dobrego biznesu jest sama jego idea — pomyst, ktéry rodzi

sie w glowie przedsiebiorcy i ktory nalezy jedynie zrealizowaé przy pomocy od-
powiednio dobranych i motywowanych ludzi. Ale czy ludzie realizujacy poszcze-
gblne zadania musza by¢ skupieni w jednym miejscu? Czy musza by¢ cztonkami
danej organizacji? Oczywiscie nie. Przeciez realizacje poszczegodlnych zadan moz-
na zleci¢ niezliczonej armii specjalistow czy tez malym i duzym przedsiebior-
stwom rozsianym po catym $wiecie.

Kiedys$ outsourcing ograniczat si¢ do sprzatania, ustug ochroniarskich, ksiggo-
wosci czy transportu. Obecnie katalogu ustug, ktére mu podlegaja, nie sposéb za-
mkna¢, a tego typu rozwigzania rozpowszechniaja si¢ na coraz to nowe branze.
Wspolczesnie z ushug outsourcingowych korzysta sie czgsto w sprawach prawnych,
informatyce, rekrutacji i szkoleniu pracownikéw, wynajmie pracownikow (outso-
urcing personalny). Wiele firm wytwarzajacych towary korzysta tez z outsourcingu
produkcji pewnych elementéw lub nawet znacznej czesci swych wyrobow, ktore
tylko sg pakowane (co nota bene jakze czesto tez jest wykonywane przez przedsie-
biorstwo zewnetrzne) jako calo$¢ pod marka producenta-zleceniodawcy. Rozwoj
ustug outsourcingowych wywolany ogdlnym rozwojem technicznym i gospodar-
czym powodujacym coraz wiekszg potrzebe specjalizacji spowodowal powstanie
tzw. ustug dedykowanych. Zatem lista uslug $wiadczonych na zasadach outsour-
cingu jest coraz dluzsza i ciagle tworzg si¢ nowe ich rodzaje.
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W obecnych czasach kazda wieksza firma, aby by¢ konkurencyjng i istnie¢ na
rynku, musi posiada¢ swoja wlasng strukture informatyczna. Lepiej jest danej fir-
mie skupi¢ si¢ na dzialalnosci i rozwijaniu w swojej branzy, a informatyke powie-
rzy¢ firmie posiadajacej doswiadczenie i specjalistdw w branzy IT, bo tak jest
i taniej, i lepiej. Technologia informatyczna dostarcza uzytkownikowi narzedzi, za
pomocg ktérych moze on pozyskiwaé informacje, zarzadza¢ nimi, selekcjonowaé
je, analizowa¢, przetwarzaé, przechowywacé i przekazywa¢ innym uzytkownikom.
Juz z samej definicji wynika wielos¢ specjalizacji w tej dziedzinie. Jedne firmy
beda zatem $wiadczy¢ organizacjom ustugi outsourcingowe w zakresie pozyskiwa-
nia informacji niezbednych do wlasciwego podejmowania decyzji w calym proce-
sie zarzadzania, inne natomiast zajma si¢ zagadnieniem przechowywania oraz
ochrony danych i informacji bedacych w posiadaniu organizacji zlecajacej taka
ustuge outsourcingowsy.

Znaczenie marketingu wewnetrznego dla przedsi¢biorstwa

Czynnik ludzki traktowany jest obecnie — w przeciwienstwie do teorii Webera —
jako wazny sktadnik nadajacy sprawnos$é funkcjonowania organizacji (Kozusznik
2002, s. 30). Ludzie to najdrozszy i zarazem najcenniejszy kapital organizacji.
Ogrywa on zasadniczg role w zagwarantowaniu zyskow. Stanowi o tym, czy firma
odniesie sukces, czy kleske. Trudno wskaza¢ w organizacji obszar, gdzie nie ma
konieczno$ci zaangazowania elementu ludzkiego. Jako koniecznosé i jednoczesnie
determinant atrakcyjnosci przedsiebiorstwa nade wszystko wskazuje si¢ sfere in-
nowacyjnosci i rozwoju technologii postrzegana jako wykorzystanie intelektu
cztowieka poprzez projektowanie, wiedz¢ dotyczaca transformacji, prawa, proce-
sow oraz relacji zachodzacych migedzy nimi oraz zarzadzanie systemami.

Nie mozna w tym miejscu poming¢ zagadnienia marketingu partnerskiego
i marketingu wewnetrznego, ktéry stanowi swoiste spojrzenie przez pryzmat marke-
tingu na zarzadzanie zasobami ludzkimi. Siegajac w glab historii, mozna wymienic¢
cztery podstawowe etapy, odzwierciedlajace istotne przeobrazenia w przejsciu do
osobowego systemu przedsigbiorstwa, ktore poprzedzily pojawienie si¢ koncepcji
marketingu personalnego: 1) zarzadzanie personelem, 2) zarzadzanie zasobami
ludzkimi, 3) marketing wewnetrzny, 4) marketing partnerski (Baruk 2006, s. 17).

Wszedzie tam, gdzie zauwazono potrzebe dbania o rozwdj strategii, dostrzezo-
no rowniez konieczno$¢ kultywowania rozwoju polityki kadrowej. Personel przed-
siebiorstwa (szczegdlnie ustugowego) jest w znacznej mierze nosnikiem wizerunku
swojej firmy, jej reputacji oraz zdolnosci do zaspokajania potrzeb klientéw. Sukces
przedsiebiorstwa zalezy w duzej mierze od pracownikow, od ich woli i motywacji.
Zasadniczo to zatrudniony czlowiek jest powodem sukcesu przedsiebiorstwa, po-
niewaz to on w imieniu firmy podejmuje dzialania na rzecz klienta, tak aby przed-
siebiorstwo odniosto sukces. Marketing wewnetrzny pozwala tworzy¢ i promowac
idee, projekty i wartosci uzyteczne dla firmy, komunikowa¢ si¢ przez dialog z pra-
cownikami, aby mogli je wyrazi¢ lub wybra¢ swobodnie, a w ostatecznym rachun-
ku — sprzyjac ich wprowadzaniu w przedsi¢biorstwie (Martyniak 2002, s. 44).
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Bardzo istotny jest element zaangazowania emocjonalnego pracownikow, kto-
rzy majg urzeczywistniaé strategie firmy. Personel przedsiebiorstwa pracuje zgod-
nie z zadeklarowang misja, strategia i celami firmy, a celem marketingu wewnetrz-
nego jest stymulowanie calego personelu.

Im bardziej zmienia si¢ otoczenie rynkowe, tym wiekszej wartosci nabieraja ce-
chy pracownikow. Jedng z najistotniejszych potrzeb kazdego cztowieka jest poczu-
cie wlasnej wartosci. Potrzebe taka organizacja moze zaspokoi¢ poprzez stworze-
nie pracownikowi okazji do wyrazania siebie. Pracownicy, ktorzy taka szanse
otrzymali, zaczynaja odbiera¢ organizacje jako bezpieczne srodowisko, z ktorym
sa oni bezposrednio zwigzani i z ktorym sie identyfikuja. Pracownicy niezadowo-
leni z warunkéw pracy lub nieodpowiednio motywowani nie czuja lojalnosci wo-
bec swojej firmy oraz nie identyfikuja si¢ z nia, przenoszac swe wrazenia na klien-
tow zewnetrznych, co jest szczegolnie istotne w firmach ustugowych, gdzie
pracownicy (i czgsto tylko pracownicy pierwszej linii) maja bezposredni kontakt
z klientami. Wszystko to staje si¢ jeszcze bardziej istotne wobec radykalnych
zmian w zachowaniach klientow.

Bovee i Thill (Bovee, Thill 1992, s. 708) marketingiem wewnetrznym nazywaja
proces komunikowania si¢ z pracownikami w celu podniesienia satysfakceji klienta.
Z kolei A. Panasiuk (Panasiuk 2005, s. 21) zauwaza, ze marketing wewnetrzny
obejmuje dziatania przedsiebiorstwa, majace na celu przeszkolenie i motywowanie
pracownikéw do lepszej obstugi klientoéw. Szczegdlnie w dziatalnosci ustugowej
podejscie pracownikow moze sta¢ sie przyczyna sukcesu lub kleski przedsiebior-
stwa. Kazda osoba, ktora ma kontakt z klientem, posiada zdolno$¢ polepszenia lub
pogorszenia opinii klienta o przedsiebiorstwie. Koncepcja marketingu wewnetrz-
nego zaklada, ze pracownicy firmy uslugowej stanowia podmioty, na ktoére trzeba
oddzialywa¢, by dzialaly zgodnie z celami firmy (Czubata i in. 2006, s. 263).

Zarzady firm powinny posiadaé¢ §wiadomos$é, ze to pracownicy pierwszej linii
sg najwazniejszymi osobami w przedsiebiorstwie, ze nalezy ich w kazdej chwili
wspiera¢ przez cala organizacj¢ w wysitkach na rzecz zadowolenia klienta. Pra-
cownicy ci musza jednoczesnie by¢ §wiadomi swej roli i pewni poparcia organiza-
cji dla swych dziatan. Jak pisze E. Geffroy (Geffroy 1996, s. 98-104) — w centrum
myslenia i dzialania przedsigbiorstwa znajduje sie cztowiek. Czlowiek jako pra-
cownik, jako klient i jako przedsiebiorca. Zobaczy¢ w pracowniku cztowieka ozna-
cza w pierwszym rzedzie przyjecie do wiadomoscei, ze jego interesy sa rownie ego-
istyczne jak interesy pracodawcy. Pracownik to czlowiek, ktéry ma takie same
zyczenia, marzenia i klopoty, ktérego osobisty cel jest podobny do celu przedsie-
biorcy. Réwniez on dziala zgodnie z zasadami ekonomii i zyczy sobie za mozliwie
maly wklad pracy otrzymaé¢ mozliwie duzo pieniedzy. Tak samo pozada osobistej
satysfakcji i zadowolenia.

Marketing wewnetrzny jest oparty na zalozeniu, ze dziatania zarzagdu muszg sie
najpierw skupi¢ na swych pracownikach, na wewngtrznym rynku, zanim programy
beda mogly by¢ z powodzeniem skierowane do klientéw zewnetrznych. Koncepcja
marketingu wewnetrznego zaklada, ze pracownicy przedsiebiorstwa (,,rynek we-
wnetrzny”) wywieraja niebagatelny wplyw na ksztaltowanie si¢ orientacji marke-
tingowej firmy. Idea ta sugeruje, iz personel i jego odpowiednie ksztaltowanie
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poprzez rekrutacje, szkolenia, motywowanie i komunikowanie jest krytycznym
czynnikiem sukcesu przedsigbiorstwa (Berkowitz i in. 1992, s. 646).

Efektywny system motywowania w przedsigbiorstwie nie moze opiera¢ si¢ wy-
facznie na bodzcach finansowych, réwnie wazne sg bowiem cechy wykonywanej
pracy, np. atmosfera panujagca w miejscu zatrudnienia. Warto podejmowaé wysitki
w celu ksztaltowania przyjaznej, opartej na powszechnie akceptowanych warto-
Sciach, kultury organizacyjne;j. Istotne jest dopasowanie oddziatywan do poziomu
wrazliwo$ci kazdego zatrudnionego.

Analiza wynikow badan jakosciowych

Przedmiotem przeprowadzonego badania bylo okreslenie poziomu wdrozenia
marketingu wewnetrznego na tle wykorzystania outsourcingu.

Pomiotem badania byly male przedsiebiorstwa ushigowe, a w szczegdlnosci
wlasciciele firm z jednej strony oraz ich pracownicy z drugiej strony.

Zakres terytorialny badania — Krakow, Czestochowa, Zaglebie Dabrowskie.

Badanie przeprowadzono metoda wywiadu niestandaryzowanego. Narzedziem
badawczym byt (z natury rzeczy ogdlny) scenariusz wywiadu zawierajacy jedynie
propozycje pytan otwartych.

Badanie mialo charakter eksploracyjny. Gltéwnym jego celem bylo zidentyfi-
kowanie pewnych zjawisk, a nie ich struktura. Proba badawcza dobrana w sposdb
celowo-losowy nie nosi charakteru proby reprezentatywnej. Wyniki badania nie
moga by¢ zatem ujete w sposdb liczbowy.

Badanie prowadzone bylo w grupie firm z branzy ,,informatycznej”.

Ogdlnie pojeta informatyka jest dzis najdynamiczniej rozwijajaca sie sfera
ludzkiej wiedzy i dzialalno$ci. Zaréwno w zakresie oprogramowania, sprzetu, po-
faczen, zastosowan do wspolpracy z innymi technologiami, jak i mozliwosci ich
wykorzystania istnieje i wcigz tworzy si¢ tyle rozwigzan, ze zadna firma nie jest
w stanie tego opanowaé jedynie przy pomocy wlasnych pracownikow. Nie jest
tego w stanie opanowa¢ nawet zadna firma ,,informatyczna”. Totez nic dziwnego,
ze tworzy sie wcigz wiecej firm oferujacych coraz to bardziej wyspecjalizowane
ustugi. Firmy tej branzy wspolpracuja ze soba w skomplikowanej sieci powigzan.
Ze wzgledu na duza specjalizacje stosowanie outsourcingu jest tutaj w pewien
sposob naturalne. Jedne z tych firm zajmuja sie glownie grafika komputerowa, inne
programowaniem rdznego typu aplikacji, inne budowg sieci czy hardwarem, inne
znowu wdrazaniem oprogramowania.

Na podstawie odpowiedzi udzielanych w dowolnej formie i objetosci, zarowno
przez wlascicieli/menedzeréw, jak i przez pracownikdéw badanych przedsigbiorstw,
mozna wyciagnaé nastepujace wnioski:

Whiosek 1. Kazda z badanych firm w mniejszym czy wigkszym stopniu jest za-
rowno zleceniodawcg, jak i wykonawcq ustug outsourcingowych.

Jak juz wyzej wspomniano, w badanej branzy istnieje ogromna specjalizacja
wymuszajgca korzystanie z pomocy innych firm/specjalistow podczas realizacji
projektow zleconych przez klientow. Pracownicy badanych firm niejednokrotnie
pracowali (czasem jednoczes$nie nad kilkoma) projektami zleconymi ich firmom
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w ramach outsourcingu, oczekujac w tym czasie na dostarczenie im przez inne
firmy pewnych opracowywanych tam elementéw niezbednych do realizacji wia-
snych projektow.

Whniosek 2. Znajomosé zasad (teorii) zarzgdzania zasobami ludzkimi, a szcze-
golnie marketingu wewnetrznego, jest wsrod wlascicieli badanych przedsiebiorstw
znikoma.

Praktycznie rzecz biorac, nikt z badanych wiascicieli nie umiat powiedzie¢ nic
konkretnego na temat teorii zarzadzania personelem, a pojecie marketingu we-
wnetrznego jest praktycznie nieznane. Po pierwsze dlatego, ze osoby te nie posia-
daja wyksztalcenia z zakresu zarzadzania, a ich wiedza wyniesiona ze szkoty —
nawet jesli ta szkolg byly studia o profilu zwigzanym z zarzadzaniem — zostata
dawno zapomniana. To, czym wilasciciele kieruja si¢ w podejmowaniu decyzji
personalnych, to doswiadczenie zyciowe, ,,znajomos¢ ludzi”, zdrowy rozsadek,
intuicja itd.

Whiosek 3. Pracownicy wykonujgcy podstawowe zadania w dziatalnosci bada-
nych firm nie podlegajg proceduralnym szkoleniom.

Jako jedng z form marketingu wewnetrznego wyrdznia si¢ szkolenia, podczas
ktérych ma miejsce wymiana doswiadczen, opinii oraz idei nie tylko kadry kie-
rowniczej, ale rowniez pracownikow liniowych.

W firmach tych na stanowiskach pracy przeprowadza si¢ szkolenia (instruktaze)
jedynie w odniesieniu do pracownikdéw pomocniczych — stazysci, sekretarki, kie-
rowcy itp.

Cechg charakterystyczng badanych firm jest zatrudnianie wysokiej klasy specja-
listow z szeroko pojetej dziedziny, jaka jest informatyka. Z kolei charakterystyczna
cechg tej dziedziny jest bardzo szybki rozwdj skutkujacy ciagla zmiennoscia zasad
programowania, mozliwosci zastosowan, uzytkowanego sprzetu itd. Dlatego tez
pracownicy zatrudnieni w badanych firmach musza si¢ permanentnie samodzielnie
doksztalcaé. Szkolenia polegaja tu raczej na organizowaniu wirtualnych sesji, na
ktérych informatycy dzielg si¢ swa wiedza i doSwiadczeniami. Z drugiej strony
pomiedzy pracownikami firmy istnieje ciaglta wymiana informacji, co stanowi na-
miastke szkolen, a taka relacja przyczynia si¢ do rozwazan nad kierunkami rozwo-
ju organizacji, moze by¢ zroédlem roztadowania niedomowien i konfliktow oraz
sprzyja rozwojowi nowych pomystow (Otto 2001, s. 185-186).

Jak wszyscy rozmowcy podkreslaja, studia informatyczne przygotowuja jedynie
narybek na informatykdéw, a nie informatykéw. Jesli juz jakis adept studiow informa-
tycznych dysponuje umiejetnosciami odpowiednimi do samodzielnej pracy, to tylko
dlatego, Ze jest pasjonatem w jakiej$ dziedzinie informatyki i ma pewne doswiadcze-
nie praktyczne. Osoby po studiach informatycznych pracujace tu jako stazysci sa
dopiero przyuczane do wykonywania czesto najprostszych zadan (... ,,a i tak trzeba
ich pilnowa¢, zeby czego$ nie zepsuli”).

Whiosek 4. Praktyczne cele marketingu wewnegtrznego sq w badanych firmach
w znacznym stopniu realizowane.

Efektywnos¢ marketingu wewnetrznego przejawia si¢ miedzy innymi zaufa-
niem wilascicieli do swego personelu realizujacego cele firmy oraz zadowoleniem
pracownikéw z pracy na rzecz danej organizacji i zintegrowaniem celdw wlascicie-

115



Edward Chrzan

la i pracownika jako wspdlnego celu firmy. Poziom wzajemnego zaufania i wy-
miany pogladow, miedzy pracodawcami i pracownikami w tej grupie firm, jest
zadawalajacy.

W grupie badanych przedsigbiorstw daje si¢ zauwazy¢ wrecz familiarne relacje,
co powoduje, ze pracownicy w znacznej mierze realizujg rynkowe cele firm
w wyniku duzego zintegrowania tychze celéw z celami wlasnymi, sg skutecznymi
propagatorami swych firm i ich ustug, stanowig na ogét zgrany i — co wazne — od-
dany jak najlepszemu poziomowi Swiadczenia ushug zespdt. Jesli przyjac, ze
,»w ramach marketingu wewngtrznego podstawowym zadaniem kierownictwa jest
wypracowanie takiego mechanizmu funkcjonowania firmy, ktory warunkuje pelne
zaangazowanie wszystkich pracownikow w realizacje idei doskonalej obshlugi
klientow zaréwno przez bezposrednie kontakty z nimi, jak i kooperacje wewnatrz
firmy na rzecz klientow” (Fonfara 2004, s. 104), to rzeczywiscie zadanie to jest
realizowane.

Whiosek 5. Pracownicy badanych firm sq na ogol zadowoleni z pracy, z panu-
Jjacej w nich atmosfery, czy tez z poczucia dobrze spetnionego obowigzku wobec
klientow.

Zatem i pod tym wzgledem cele marketingu wewnetrznego sg przez kierownic-
twa firm osiggane, cho¢ nie dzieje si¢ tak na skutek przemyslanych i systematycz-
nie wdrazanych procedur wskazywanych przez teori¢ marketingu wewnetrznego,
a jest po prostu efektem zdroworozsadkowych dziatan wlascicieli firm.

Warto tez zaznaczy¢, ze wlasciwie nie istnieja w tych firmach zadne materialne
bodzce motywacyjne. Gtowng role w motywowaniu i integrowaniu personelu od-
grywaja wlasnie wszelkiego rodzaju dziatania pozaplacowe.

Wiekszo$¢ personelu tych firm stanowia roéznego typu specjalisci realizujacy
konkretne projekty, a ich wynagrodzenie w znacznej mierze zalezne jest od reali-
zacji tychze projektow.

Whiosek 6. Zlecanie, jak i przyjmowanie przez zarzgdy badanych firm ustug ou-
tsourcingowych jest czesto zrodlem niezadowolenia pracownikow i pojawiajgcych
sig konfliktow.

Istotnym dla celow badania byto znalezienie zaleznosci pomigdzy stosowaniem
outsourcingu a efektami marketingu wewnetrznego.

Jesli przyjmiemy (jak we wstepie), ze marketing wewnatrz firmy oznacza dzia-
lania zarzadu firmy o charakterze marketingowym, ukierunkowane nie na zdoby-
wanie nowych i utrzymanie istniejacych klientow, tylko na wzmacnianie identyfi-
kacji pracownikow z firma, na zwigkszanie ich motywacji do intensywnej pracy
i wykazywania innowacyjnosci, to — uwzgledniajac powyzsze wnioski — trzeba
przyznaé, ze cele marketingu wewnetrznego sa w badanych firmach realizowane.
Jednak z drugiej strony trzeba przyznaé, ze istnieja pewne zagrozenia dla odpo-
wiedniego stopnia zintegrowania i motywowania personelu wynikajace gtownie ze
stosowania outsourcingu.

Niezadowolenie pracownikéw i obnizenie ich morale wynika z trzech podsta-
wowych przyczyn.

1. Bardzo czgsto zleceniodawcy zalegaja z platnoSciami. Poniewaz firma wykonu-
jaca ustugi outsourcingowe znajduje si¢ czgsto na koncu tancucha platniczego
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zaczynajacego si¢ od finalnego klienta (ktéry na ogdét dokonuje przelewu
z opdznieniem), naleznosci za dany projekt sa wyplacane pracownikom ze
znacznym opdznieniem. Poza tym stawki wyplacane przez zleceniodawce ustug
outsourcingowych sa na ogdt nizsze niz stawki wyptacane za podobng ustuge
przez finalnego odbiorce. Wing za taki stan rzeczy (opdznienia i nizsze stawki)
pracownicy obarczaja zarzady firm.

2. Czasem pracownicy skarzg sie, ze oni musza wykonywac te gorsze (nieciekawe,
gorzej platne) projekty zlecane przez inne firmy, a nie moga / nie majg czasu
realizowa¢ wlasnych ciekawych projektow.

3. Sie¢ powigzan dla realizacji calkowitych projektéw powoduje przerzucanie
odpowiedzialnosci na innych (zleceniodawcow i zleceniobiorcdw) — Jak inni
cos$ zepsujq, to szef zamiast pogoni¢ wykonawcow, nam kaze poprawiac.

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze konkluzje, mozna wysuna¢ wniosek ogolny mowiacy,
iz poziom marketingu wewnetrznego w danej malej firmie ustugowej nie wynika
z przemyslanych programéw opartych na znajomosci odpowiedniej teorii, a jest
raczej rezultatem naturalnych zdolnosci, predyspozycji wlasciciela firmy, sytuacji
ogolnej panujacej w danym segmencie rynku odbiorcow czy rynku pracy, a bardzo
czesto wrecz wynikiem sprzyjajacych lub niesprzyjajacych okolicznosci.

W badanej branzy (a przynajmniej wsrdd badanych przedsiebiorstw) istnieje
rozbudowana sie¢ powigzan outsourcingowych. Kierownictwa tych firm chetnie
— gléwnie z powoddw finansowych — korzystaja zaré6wno ze zlecania, jak i przyj-
mowania ustug. Niejednokrotnie jednak sg to decyzje nie do konca przemyslane,
gdyz w ogdlnym rozrachunku przynosza firmie wiecej szkod niz pozytku. Wiek-
szo$¢ zazalen kierowanych do kierownictwa firmy wiaze si¢ wlasnie z ustugami
outsourcingowymi. Jakkolwiek w badanych firmach panuje na ogét dobra atmosfe-
ra sprzyjajaca wykonywaniu ustug na wysokim poziomie, to jednak pewne obnize-
nie si¢ morale personelu wynika jakze czesto z uwiklania si¢ zarzadow w sie¢ po-
wigzan outsourcingowych.

W sytuacji postepujacej konkurencji na globalnym rynku, wobec coraz bardziej
wymagajacych klientow przedsiebiorca nie moze polega¢ jedynie na swych auto-
nomicznych zdolnosciach, gdyz moze to prowadzi¢ do upadku jego firmy. Szcze-
gblnie w organizacjach ustugowych, gdzie los firmy spoczywa w rekach personelu
majacego bezposredni kontakt z klientem, wazna jest nie tylko znajomo$¢ zasad
marketingu wewnetrznego, ale i jego konsekwentne wdrazanie dla stworzenia pod-
staw pod realizacje marketingu zewnetrznego.
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INTERNAL MARKETING VS OUTSOURCING

Abstract: The paper is focused on the problem that many enterprises, that outsource and
make attempts to introduce some ideas related to the concept of the internal marketing,
may have to face. The research conducted by the author indicate that there is a significant
conflict between the tools of management mentioned. In the paper mainly the service
providers were analysed, while the success of that type of enterprises is strongly dependent
on qualifications and motivations of their personnel. According to H. Ford there is no
point in performing tasks if they can be done cheaper, more effectively and better by
competitors; in this case someone else should be hired to perform them. On the other hand
outsourcing results in employment rate decrease and other perturbations that may occur in
areas of personnel motivations and integration. In turn these are the main areas of internal
marketing, which introduced should result in more efficient customer service..

Keywords: internal marketing, outsourcing
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