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1. Wstep

Wszechobecna konkurencja wynikajaca z postepujacej globalizacji i turbulencja

otoczenia zmuszaja wszystkie podmioty gospodarujace, w tym takze obiekty hote-
larskie, do ciagtego doskonalenia sposobu funkcjonowania. Wérod czynnikow wa-
runkujacych skuteczny byt jednostki gospodarczej, w tym hoteli, zaliczamy:

wlasciwe dostosowywanie parametrow technicznych, funkcjonalnych i wartosci
dodanej produktéow (w tym ustug) do zmieniajacych si¢ oczekiwan i wymagan
klientow,

zapewnianie maksymalnie wysokiego i stabilnego w czasie poziomu obstlugi
klientow,

dbanie o wizerunek, marke i reputacje¢ firmy, m.in. przez wdrazanie koncepcji
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu,

elastyczne modyfikowanie struktury organizacyjnej,

dazenie do stworzenia systemu motywacyjnego wyzwalajacego produktywnos¢,
przedsigbiorczos¢ i kreatywno$¢ personelu,

wdrazanie efektywnych systemow zarzadzania wiedza pozwalajacych na wigksza
innowacyjnos¢ firmy i jej produktéw, a takze zdolno$¢ przewidywania, identyfi-
kowania i rozumienia zmian w otoczeniu'.

W wieku XXI obiekty hotelarskie zmuszone sa do partnerskiego traktowania

klienta, wigkszego respektowania jego wymagan oraz potozenia nacisku na relacje
migdzyludzkie w uktadzie: wlasciciel, menedzer—pracownik hotelu—klient, co umozli-
wia tworzenie nieimitowalnych elementéw oferty, budowanie stabilnego poziomu
jakosci produktu i obstugi klienta, ktore przyczyniaja si¢ do osiagania przewagi kon-
kurencyjnej, a w rezultacie do pomnazania zysku. W tym procesie jednym z naj-
wazniejszych i jednoczesnie najtrudniejszych obszardw zarzadzania jest zarzadzanie
personelem, w tym przede wszystkim motywowanie.

! Opracowanie wlasne na podstawie: [12; 8; 14].
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Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji marketingu wewnetrznego jako
metody motywowania personelu i jej znaczenia dla sprawnego funkcjonowania
przedsigbiorstwa, a takze zidentyfikowanie stopnia jej wdrozenia w praktyce funk-
cjonowania hoteli. Artykut jest wynikiem studiow literatury i badan bezposrednich.
Do zbierania materiatu empirycznego wykorzystano kwestionariusz ankiety.

2. Nowoczesne metody motywowania personelu
—ich istota i znaczenie

Obecnie (w $wietle zmian w funkcjonowaniu przedsigbiorstw, o ktorych byta
mowa wczesniej) system motywacyjny powinien inspirowa¢ pracownikow do
osiagnigc¢ (a nie jak to pojmowano wczesniej, do efektywnego wykonywania zadan
[14, s. 163]). Najwyzsza wage dla przedsigbiorstwa ma ich kreatywnos¢, poswigce-
nie i efektywnos$¢ pracy. Powoduje to konieczno$¢ wprowadzania nowoczesnych
metod motywowania personelu, do ktorych naleza system work-life-balance i mar-
keting wewngtrzny.

Strategia work-life-balance jest koncepcja ksztaltowania w przedsigbiorstwie

réwnowagi migdzy zyciem prywatnym i zawodowym pracownikow (co oznacza sym-
biozg migdzy praca a rodzina). Podstawowymi elementami tej koncepcji sa:
elastyczne formy czasu pracy i organizacji pracy,
redukcja stresu i profilaktyka zdrowotna,
rownouprawnienie kobiet 1 m¢zczyzn,
kultura organizacji,
komunikacja wewnegtrzna,
dziatania ostonowe pracodawcy.
Strategia ta polega na taczeniu wymienionych elementow przy uwzglednieniu
przemian zachodzacych w spoleczenstwie i w indywidualnych preferencjach pra-
cownika. Dopiero od lat 90. XX w. mozna zaobserwowa¢ wprowadzanie wszystkich
tych elementéw do organizacji firm zachodnich [3, s. 49]. Cechuje ja elastycznos¢ i
indywidualne rozwiazania w odniesieniu do poszczegdlnych pracownikow. Spraw-
dza si¢ ona w przedsigbiorstwach, ktore stosuja koncepcje TQM, zarzadzania wiedza
1 organizacji uczacej si¢. W takiej firmie osiaga si¢ mistrzostwo osobiste pracownika
przez jego doskonalenie si¢ we wszystkich dziedzinach zycia. Nie mozna bowiem
uzyska¢ wspolnej wizji i misji, celow organizacji bez uwzglednienia wizji osobis-
tych pracownikow, ktore czesto sa zwiazane z zyciem osobistym i rodzinnym. Po-
zwala ona na integrowanie preferencji pracownika i przedsigbiorstwa [7, s. 437, 443].
Powoduje wicksza innowacyjnos¢ pracownikdéw, wigksza wydajnos$¢ pracy, spadek
kosztow pracy zwiazanych z ptynnoscia kadr, wigksza motywacje do pracy, zwigk-
szenie racjonalnos$ci wykorzystania czasu pracy.
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Swiadomo$¢ istnienia opisanej szeroko w literaturze strategii work-life-balance
czesto sig nie przeklada na jej praktyczne wykorzystanie. Wielu pracodawcow wciaz
jeszcze traktuje ja jak nowinke funkcjonujaca w wielkich korporacjach, nie-
wplywajaca jednak na zwigkszenie efektywnosci pracownikow. Na podstawie analiz
prowadzonych w ramach konkursu pn. Lider zarzqdzania zasobami ludzkimi do-
strzegalny jest staly wzrost liczby firm wdrazajacych programy z grupy work-life-
-balance do oficjalnej polityki organizacji z 42,9% w 2004 r. do 71,4% podmiotow
w 2005 . [10, s. 595].

Inna réwnie skuteczna metoda motywowania jest marketing wewnetrzny. Mar-
keting wewngtrzny w ujeciu syntetycznym dotyczy ludzi, jest osadzony w kulturze
przedsigbiorstwa i jej warto$ciach, zapewnia adaptacj¢ do nowych warunkow i ucze-
nie si¢ organizacji.

W niniejszym opracowaniu okreslenie ,,marketing wewngtrzny” (zastosowat je
m.in. Z. Martyniak [6]) bedzie uzywane zamiennie z pojgciem ,,marketing perso-
nalny” (stosowanym przez m.in. L. Zbiegien-Maciag [16]), pomimo Ze w literaturze
przedmiotu dostrzega si¢ opinie o pewnych réznicach powodujacych, ze marketing
wewngtrzny ogranicza si¢ do zatrudnionych pracownikéw w danej firmie, a w per-
sonalnym bierze si¢ dodatkowo pod uwage potencjalnych pracownikow organizacji,
np. przez objgcie systemem stypendialnym najlepszych studentéw renomowanych
uczelni ksztatcacych odpowiednie kadry. Za J. Pencem przyjgto, ze marketing we-
wngtrzny stanowi caloksztatt dziatan wewngtrznych i zewngtrznych firmy zwiaza-
nych z zarzadzaniem spolecznym potencjalem organizacji, ksztalttowaniem jego
wielkosci i struktury oraz doskonaleniem dzigki tworzeniu korzystnych warunkow do
angazowania si¢ pracownikow w dziatalno$¢ przedsigbiorstwa i podnoszenia jego
efektywnos$ci rynkowej oraz z pozyskiwaniem wiasciwych pracownikéw z rynku
pracy [11,s. 241].

Podstawowym zatozeniem tej metody jest to, ze pracownik staje si¢ klientem
wewnetrznym. Powoduje to koniecznos$¢ zastosowania podejscia marketingowego
w zarzadzaniu personelem, czyli zasad i instrumentéw marketingowych w stosunku
do kazdego pracownika. Drugim aspektem tej metody jest to, ze przedsi¢biorstwo
staje si¢ niejako konkurencyjnym rynkiem wewngtrznym, na ktdérym okres§lona po-
zycje zajmuja pracownicy — klienci.

Wprowadzanie zasad marketingu personalnego w przedsigbiorstwie hotelarskim
wynika:

e 7 postgpujacej decentralizacji zarzadzania,

ze wzrostu sktonnos$ci pracownikow do wspotdecydowania,

ze wzrostu potrzeb i aspiracji pracownikow,

ze wzrostu motywow wyzszych w systemie motywacji,

z wigkszych wymogow kompetencyjnych w stosunku do pracownikow,
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e ze zwigkszenia znaczenia kapitatu wiedzy i uznania inwestycji w wiedze za wy-
soce rentowna,

e ze zintensyfikowania wspolpracy w ramach zespotow pracowniczych (w tym
podwtladnych z przetozonymi),

e zuwzgledniania w procesach decyzyjnych nowych systemow wartosci — etycz-

nych, spolecznych, ekologicznych [4, s. 137].

W marketingu wewngtrznym ma zastosowanie koncepcja marketingu-mix 4P
(produkt, cena, dystrybucja i promocja), ktora odnosi si¢ do rynku wewngtrznego —
przedsigbiorstwa.

W marketingu personalnym produktem bedzie wartos¢, uzytecznos¢ oraz mozli-
wos¢ zaspokojenia potrzeb pracownika poprzez pracg w danej firmie. Ujmujac go
szczegotowo, wyroznia si¢ w nim nastepujace elementy:

e warunki pracy — system wynagradzania, system szkolen, warunki techniczne
pracy itp.,

e formalne podporzadkowanie i zakres odpowiedzialno$ci,

e mozliwosci awansu, wladzg, uznanie i zaufanie przetozonych, odpowiedni status

w przedsigbiorstwie,

e otoczenie wewnetrzne — m.in. atmosferg pracy, wigzi nieformalne, strukture de-
mograficzna zespotu pracowniczego, kulturg organizacyjna,

e mozliwos$ci samorealizacji pracownika w danej firmie,

e propozycje elastycznych form czasu pracy i organizacji pracy.

Cena przejawia si¢ w wymaganiach stawianych pracownikowi. Kosztem pracy
jest cena natury psychologicznej zwiazana z rezygnacja przez pracownika z okreslo-
nych tradycyjnych sposobow myslenia, ze zwyczajowych zachowan, sposobow ko-
munikowania si¢. Cena jest pojawienie si¢ stresu wywolanego zmianami
organizacyjnymi, wprowadzaniem innowacji czy zmiana wymagan w stosunku do
danego pracownika, a takze wysitek fizyczny (naktady pracy fizycznej) i psychiczny.

Kolejnym instrumentem oddzialujacym na pracownika jest dystrybucja, w kto-
rej kluczowa rolg maja skoordynowane kanaty dystrybucyjne pozwalajace na syner-
gi¢ dziatan. System dystrybucji na rynku wewngtrznym tworza: system obiegu
dokumentacji, system rozpowszechniania informacji wewnetrznej i system podej-
mowania decyzji.

Ostatnim omawianym, ale rOwnie waznym instrumentem marketingu personal-
nego jest promocja. Dziatania z tego zakresu maja przede wszystkim na celu moty-
wowanie pracownikow do odpowiednich zachowan i postaw wobec przedsigbiorstwa,
poinformowanie ich o wizji, misji, celach firmy i wywolanie w pracownikach zain-
teresowania realizowang strategia i przekonania ich do niej, spowodowanie odczu-
wania satysfakcji z pracy, a takze ksztaltowanie tozsamos$ci danej organizacji. System
promocji tworza m.in.:
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e biuletyny, czasopisma wewngtrzne, intranet, w ktorych zamieszczane sa infor-
macje np. o sytuacji finansowej hotelu, wypracowywanych zyskach, o sytuacji
spolecznej w firmie, o realizowanych projektach,

e konkursy na najlepszego pracownika w danym miesiacu czy roku,

e briefingi zespotowe — system regularnych spotkan, w czasie ktorych przekazy-
wane sg informacje zarzadu,

e uroczysto$ci 1 imprezy dla pracownikow, np. z okazji jubileuszu firmy,

e darowizny przedsi¢biorstwa na rzecz najubozszych rodzin pracownikdw,

e wystawy wewnetrzne pokazujace osiagnigcia pracownikow.

Poprawnie prowadzona dziatalno$¢ marketingowa powinna objac takze poten-
cjalnych pracownikow. Przedsigbiorstwo, aby pozyska¢ odpowiednich kandydatow,
musi dobrze zna¢ warunki ogoélne rynku pracy, specyfike wlasnej branzy, réznice
migdzy regionami, przedsigbiorstwami i stanowiskami. Dysponujac tymi informa-
cjami, mozna si¢ zdecydowac na jedna z trzech strategii przyciagania kandydatéw na
pracownikow: strategie lidera placowego, strategi¢ rzetelnego $rodka lub strategie
ogona ptacowego [15, s. 336].

Skuteczne stosowanie marketingu wewngtrznego wymaga odpowiedniej meto-
dyki, ktéra obejmuje takie etapy, jak:

1. Badanie, analiza i ocena réznych czynnikéw wptywajacych na sytuacje przed-
siebiorstwa.

2. Prognoza i zatwierdzenie programu (ustalenie celéw przypisanych réznym gru-
pom pracownikow, wybor taktyk i srodkow).

3. Stworzenie strategii, organizowanie i planowanie dziatan zmierzajacych do
realizacji programu przy jednoczesnej kontroli progresji wynikow czastkowych i ar-
tykulacji roznych taktyk [6, s. 45].

Pierwsza faza — diagnoza — identyfikuje czynniki zewngtrzne i wewngetrzne
wplywajace na dzialalno$¢ przedsigbiorstwa, wsrod ktorych mozna wyrdzni¢ (odpo-
wiednio): sytuacj¢ na rynku pracy, kontekst prawny, np. uregulowania wynikajace z
kodeksu pracy, rynek zewngtrzny — dostawcow, odbiorcow, partnerow, konkurentow,
a takze warunki pracy, kulturg organizacyjna, klimat spoteczny i psychologiczny,
grupy nieformalne, struktur¢ demograficzna czy strukture potrzeb pracowniczych.
W tej fazie bardzo istotna rol¢ odgrywaja badania marketingowe dotyczace roz-
poznania potrzeb i oceny stopnia zadowolenia pracownikéw w zakresie ksztattowa-
nia produktu, ceny, dystrybucji i promocji wewngtrznej. Do zbierania danych mozna
wykorzysta¢ kwestionariusze ankietowe, ktorych celem jest rozpoznanie potrzeb pra-
cownikow w r6znych sferach dziatalnosci.

W drugiej fazie — prognozy — bedacej efektem fazy pierwszej okreslane sa pro-
blemy wymagajace rozwiazania w blizszej i dalszej perspektywie. Z tego wzgledu,
ze kazda firma dziata w okreslonych warunkach ograniczajacych, konieczne staje sig
dokonanie selektywnego wyboru prowadzace do powstania hierarchii zmian. Opra-
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cowanie zmiany wymaga okres$lenia terminu realizacji, osoby odpowiedzialnej, przy-

dzielenia $§rodkow, opisania metod i technik przeprowadzenia, a takze sposobu kon-

troli i ewaluacji.

Faza trzecia polega na zastosowaniu i wprowadzeniu do praktyki przedsigbior-
stwa odpowiednich elementéw, warunkow organizacyjnych umozliwiajacych
osiagnigcie zatozonych celéw zwiazanych ze stosowaniem marketingu personalnego.

W celu urzeczywistnienia tak pojetego marketingu personalnego powinny by¢
spelnione pewne warunki zwigzane z jego funkcjonowaniem, a mianowicie:

e w przedsigbiorstwie powinien panowac klimat sprzyjajacy wdrazaniu dazen i
koncepcji ze strony pracownikow, nie moze obowiazywac zasada bezwzgled-
nego podporzadkowania sig;

e powinny panowa¢ warunki otwartej komunikacji wewngtrznej;

e powinna wystgpowac réznorodnos¢ produktow wewnetrznych odpowiadajacych
zréznicowanym oczekiwaniom personelu [6, s. 52].

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozemy stwierdzi¢, iz z punktu wi-
dzenia skutecznosci dziatan i uzyskania najlepszych efektow najwazniejszymi ele-
mentami tego systemu jest komunikacja wewngtrzna i zréznicowanie produktu
wewngtrznego, a takze prowadzenie badan marketingowych.

Na marketing wewngtrzny mozemy spojrze¢ znacznie szerzej, poniewaz odgrywa
on duzo wigksza rolg¢ niz tylko motywacyjna. Efektywne jego stosowanie przyczy-
nia si¢ m.in. do:

e wzmacniania wykorzystania wobec pracownikéw w praktyce przedsigbiorstwa
elementow koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci dotyczacych wiasciwych wa-
runkow pracy, sposobow wynagradzania, ksztattowania partnerskich stosunkow
pracy, stylu kierowania, komunikacji, inwestycji w kapitat intelektualny (ludzki,
duchowy itp.);

e zaspokajania potrzeb pracownikoéw przyczyniajacego si¢ do lepszej pracy i przyj-
mowania przez pracownikow wlasciwych postaw wobec przedsigbiorstwa;

e podnoszenia poziomu jakoS$ci relacji z klientami, a tym samym budowania za-
dowolenia i lojalnos$ci klientéw (szczegdlna rola w przedsigbiorstwach ustugo-
wych, w ktorych czesto wystepuje bezposredni kontakt klienta z firma i jej
pracownikami) [12];

e wzrostu wynikow finansowych?;

e budowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa [2];

e zwigkszania zainteresowania praca w danej firmie i utrzymania wykwalifikowa-
nych, a takze zadowolonych pracownikow w firmie (zmniejszenie fluktuacji
kadr);

2 Badania D. Maistera pokazuja, iz kiedy firma podniesie poziom zadowolenia pracownikow o
20%, moze poprawi¢ wyniki finansowe o 40%. Inne badania wskazuja na zwiazki migdzy dobrze za-
rzadzana sila robocza a warto$cia rynkowa przedsigbiorstwa (moze wzrosnac do 30%). Zrodto: [5, s. 138].
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o latwiejszego wdrazania zmian organizacyjnych w wyniku odpowiedniej motywacii?,
skuteczniejszego wprowadzenia systemow jakosci, ktore wymagaja migdzy in-
nymi zrozumienia i zaspokojenia potrzeb klientow wewngtrznych i zewngtrznych
[1,s. 137].

3. Zakres wykorzystania marketingu wewne¢trznego
w hotelach dolnoslaskich? — wyniki badan empirycznych

3.1. Metoda badania

Metoda gromadzenia informacji byt kwestionariusz ankiety. Zastosowano dobor
proby celowo-kwotowy (udzialowy). Do badania, ktoére przeprowadzono na
przetomie lat 2006 i 2007, zaklasyfikowano 50 hoteli zlokalizowanych w woje-
wodztwie dolnoslaskim (co odpowiadato ok. 30% wszystkich hoteli funkcjonujacych
na badanym terenie w tym czasie). Do analizy wybrano hotele, poniewaz sg one
glowna kategori¢ w catej sklasyfikowanej bazie noclegowej (stanowia 70% ogoétu ho-
teli) 1 sq sila napgdowa jej rozwoju. W tej grupie znalazty si¢ hotele wszystkich ka-
tegorii (z dominujaca grupa hoteli 3-gwiazdkowych) funkcjonujace na rynku ponad
rok, a takze obiekty niezalezne, jak rowniez te nalezace do migdzynarodowych sieci
i polskich grup hoteli (w tym programow marketingowych, np. PPH&R). Respon-
dentami byty osoby zatrudnione w analizowanych obiektach na stanowiskach kie-
rowniczych i liniowych® (w przypadku poglebienia wynikoéw zastosowano wywiad
telefoniczny z pracownikami liniowymi wybranych hoteli). W procesie przetwarza-
nia zgromadzonego materiatu empirycznego wykorzystano statystyczny wskaznik
struktury.

3.2. Analiza wynikéw

Ogodlnie mozna powiedziec¢, iz 90% badanych hoteli stosuje cho¢ jeden bodziec
do motywacji swoich pracownikow. Przewazaja narzgdzia z grupy ,,produkt”, a mia-
nowicie:

a) najczesciej stosowanym instrumentem jest premia motywacyjna (na ten ele-
ment wskazalo 77% respondentow),

b) badane obiekty rzadziej wykorzystuja finansowanie szkolen, doksztalcania i
ogoblnej edukacji pracownikow (np. studia zaoczne) — taka forme¢ motywowania sto-
suje 40% hoteli,

3 Badania prowadzone przez U. Zecera w Niemczech wykazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢ nie-
udanych zmian organizacyjnych przeprowadzonych w latach 90. XX w. byta konsekwencja braku lub
nieodpowiedniej motywacji. Zrédto: [7, s. 249].

4 Hotele dolno$laskie stanowia czotéwke hotelarstwa w Polsce.

5 Badania przeprowadzono w ramach szerszego projektu zwiazanego z przygotowaniem podrecz-
nika akademickiego: [9].
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¢) inne bodzce nie zyskuja wielu zwolennikéw wsrod zarzadzajacych hotelami,
np. pozaptacowe formy motywowania (np. karnety na basen) wykorzystuje 19% ho-
teli, prowizje od sprzedazy i wyznaczanie $ciezek kariery — po 12% badanych obiek-
tow, staze zagraniczne — 5% ankietowanych;

d) ponad potowa badanych hoteli wskazata stosowany jeden element stuzacy mo-
tywacji pracownikow, niespetna 12% hoteli wskazato dwa elementy, a 30% bada-
nych obiektéw tworzy wigksze zréznicowanie wewngtrzne produktu dla personelu [9,

5. 96-97].
Tabela 1. Najwazniejsze elementy marketingu wewnetrznego stosowane w hotelach dolnoslaskich®
' Kategoria hotelu Przynaleznos¢ hotelu
Elementy marketingu do sieci
wewngtrznego 1* 2% 3 | 4* hotele | hotele poza
i5*% | sieciowe siecia

Produkt, w tym:
— premie motywacyjne 80 88 63 63 80 69
— prowizje od sprzedazy - - 13 38 20 9
— wyznaczona $ciezka kariery 20 - 13 13 13 9
— finansowanie szkolen, doksztatcania,

edukacji - | 38 | 42 | 38 40 37
— wspotfinansowanie szkolen, doksztatcanial

edukacji 20 | 13 | 17 | 50 40 17
— staze zagraniczne - - - 13 7 3
— pozaptacowe formy motywacyjne

(np. karnety na basen) - - 17 25 27 11
— wysoka stawka zasadnicza - 13 4 13 13 6
System komunikacji, w tym:
—umozliwienie pracownikom swobodnej

wypowiedzi 40 | 50 | 63 | 50 47 69
—otwarty system komunikacji pionowej

1 poziomej 20 - 46 38 30 49
— realizacja postulatow pracownikow

przez kierownictwo 20 25 46 50 40 43
— wykorzystywanie intranetu - 13 13 25 20 -
Badania marketingowe, w tym:
— badanie potrzeb pracownikow 20 13 38 25 30 35
— ustalanie z pracownikami rodzaju szkolen| 20 38 25 25 30 35
— badania zadowolenia z pracy - - 7 25 7 -
— badania atmosfery pracy - - 7 25 7 -

o Wszystkie liczby w tabeli podane sa w %, znak ,,-”0znacza niestosowanie narzedzia. Hotele
4- i 5-gwiazdkowe pokazano razem, bo w wojewodztwie dolnoslaskim funkcjonuja tylko 2 hotele

najwyzszej kategorii.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Badania w dolno$laskich hotelach pokazuja, iz menedzerowie przywiazuja takze
duza wage do komunikacji wewnetrznej, wiele z jej elementow jest bowiem stoso-
wanych. Najczgsciej wykorzystywanym narzedziem (w 58% badanych obiektow)
jest umozliwienie pracownikom swobodnej wypowiedzi, nastepnie w 37% przypad-
kéw wdrozony jest otwarty system komunikacji pionowej i poziomej, a takze kie-
rownictwo hotelu realizuje postulaty pracownikow. Na podobnym poziomie badane
sa potrzeby pracownikow i ustalane sa z pracownikami rodzaje szkolen. Tylko w jed-
nym hotelu, procz badania potrzeb pracownikow, przeprowadza si¢ ankiety na temat
ich zadowolenia z pracy i bada si¢ atmosfere migdzy pracownikami.

Analizujac doktadniej te rezultaty, nalezy stwierdzi¢, iz zréznicowanie produktu
wewngtrznego znacznie czgéciej wykorzystuja hotele sieciowe 1 wyzszej kategorii,
nieco inaczej jest w przypadku komunikacji (promocji) wewnetrznej (duzo lepsza
sytuacja wystepuje w hotelach dzialajacych poza siecia i w obiektach 3-gwiazdko-
wych). Korelacj¢ z punktu widzenia przynaleznosci do sieci i kategorii hotelu mozna
zaobserwowac na podstawie danych przedstawionych w tab. 1.

Najczgsciej stosowany element systemu motywacyjnego (premia motywacyjna)
jest wykorzystywany gtownie w hotelach o nizszej kategorii i w obiektach nalezacych
do sieci, finansowanie edukacji nie wystepuje w hotelach jednogwiazdkowych, a po-
zaptacowe formy sa cz¢sciej stosowane w obiektach z wyzsza kategoria, a takze na-
lezacych do sieci. W systemie komunikacji wewngtrznej dominuje umozliwienie
pracownikom swobodnej wypowiedzi (w motywacji pracownikow w hotelach
dziatajacych poza siecig i $redniej kategorii). Do§¢ dobrze przedstawia sig stopien
realizacji przez kierownictwo postulatow pracownikow (wyniku uzyskano na pod-
stawie wywiadu telefonicznego z pracownikami recepcji).

Szczegbdlowa analiza pokazuje, iz hotele wyzszej kategorii (a wigc §wiadczace
ushugi o wyzszej jako$ci) stosuja czesciej i bardziej urozmaicone narzedzia motywa-
cyjne z grupy ,,produkt wewngtrzny”, jak rowniez czg¢sciej prowadza badania mar-
ketingowe. Na tej podstawie mozna skonstatowac, iz elementy marketingu
wewngtrznego sprzyjaja budowaniu jakos$ci ustug i obstugi klienta zewnetrznego.

Omawiajac dane szczegdlowe, mozna stwierdzi¢, iz hotele sieciowe (w prze-
wazajacej mierze obiekty dzialajace na podstawie know-how korporacji transnaro-
dowych) stosuja czgsciej srodki z grupy ,,produkt wewnetrzny”, gorzej natomiast
dziataja pod wzglgdem komunikacji. Wykorzystanie badan marketingowych (w obu
grupach) jest na podobnym niskim poziomie.

Podstawowym mankamentem tych dziatan jest stosunkowo mata skala, nickom-
pleksowe wdrozenie do praktyki hotelarskiej koncepcji marketingu wewnetrznego i
niespelnienie w petni warunkéw podstawowych tej metody (o ktérych byta mowa w
poprzedniej czgsci artykutu). Powoduje to zmniejszenie pozytywnego oddziatywania
systemu motywacyjnego, stabsza identyfikacj¢ personelu z firma i mniejsze jego za-
angazowanie w osiagnigcie zatozonych celow przedsigbiorstwa.
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4. Z.akonczenie

O rozwoju wspotczesnej firmy decyduja w duzej mierze jej pracownicy trakto-
wani jako kapitat ludzki, gtéwnie w zespotach pracowniczych. Przyczyniaja si¢ bo-
wiem do tworzenia i wspomagania kultury organizacyjnej, wtasciwych kontaktow z
pozostalymi interesariuszami przedsigbiorstwa, budowania stabilnego poziomu ja-
kosci produktow i obstugi klientow, a w rezultacie — zyskow.

Wzrost wymagan ze strony klientow, postgp techniczny i organizacyjny, nowe
technologie beda wymuszaty stale doskonalenie pracownikéw i poprawe warunkdéw
ich pracy, do czego znacznie przyczynia¢ si¢ moga nowoczesne metody motywowa-
nia. W nowych warunkach otoczenia efekty te zostana osiagnigte, pod warunkiem ze
nowe koncepcje motywowania beda pozwala¢ na integrowanie oczekiwan przedsig-
biorstwa z pragnieniami pracownikow. Taka mozliwo$¢ daje migdzy innymi marke-
ting wewngtrzny o charakterze partnerskim.

Stosowanie marketingu wewngtrznego wymaga w praktyce opracowania szcze-
gotow dotyczacych przyktadowo modelu premiowania (premiowanie zespotowe lub
ilo§ciowo-jakosciowe lub wspoltzalezne adresowane do kadry kierowniczej [7, s. 50]),
zintegrowania ich z elementami kultury organizacyjnej® — z zespotem warto$ci,
postaw, indywidualnych i grupowych zachowan, kwalifikacji i profesjonalizmu pra-
cownikdw, z zasadami organizacji pracy i z koncepcja polityki jako$ci wynikajacych
z modelu prowadzenia biznesu.
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PERSONAL MARKETING AS THE STAFF MOTIVATING METHOD
IN THE SECTOR OF HOTEL SERVICES

Summary

The broadly understood way of motivating staff presents an extremely important factor influencing
efficient functioning of an economic entity, apart from the correct choice of both the mission and goals
of an enterprise. Modern management offers diversified solutions, including e.g. work-life-balance or
personal marketing.

The objective of the hereby article is to present the concept of personal marketing as the method
for motivating staft and its significance for effective functioning of an enterprise.

The first part of the article discusses potential opportunities for the application of modern staftf mo-
tivation methods and their effects.

The second part presents adequate study results. For the purposes of empirical verification a ques-
tionnaire analysis was carried out, at the end of 2006, within the sample consisting of 30% of hotels in
Lower Silesia region. On this basis it can be concluded that in the hotel industry sector the principles of
personal marketing were implemented to a small extend, the reason for which are weak backgrounds and
lack of complex application means.
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