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Marketing wewnetrzny w praktyce zarzgdzania jednostek
samorzadu terytorialnego

Internal marketing in the management of self-governmental
territorial entities

Artykut prezentuje wspotczesne podejscie do zarzqdzania terytorialnego, przedstawione pod kqtem
koncepcji marketingu wewnetrznego. Marketing wewnetrzny oznacza filozofie funkcjonowania
organizacji, ukierunkowanej na zaspokajanie potrzeb i oczekiwan klienta wewnetrznego.
Koncepcja znajduje rowniez zastosowanie w jednostkach samorzqdu terytorialnego, zwlaszcza
administracji samorzqdowej, ktorej pracownicy swiadczq ustugi publiczne (administracyjne i
spoleczne) na rzecz cztonkow wspaolnoty terytorialnej. Podstawowym zalozeniem tej koncepcji jest
uznanie urzedu (miasta, gminy) za rynek wewnetrzny, a jego pracownikow za klientow
wewnetrznych. Zrédlem dobrych praktyk w tym zakresie jest Urzqd Miasta Poznania.

Wstep

W  praktyce zarzadzania jednostkami terytorialnymi coraz powszechniej
wykorzystywane jest podej$cie marketingowe, ktorego kluczowym zalozeniem jest
ukierunkowanie dziatan instytucji publicznych na potrzeby klientdéw zewngtrznych, jak
réwniez na potrzeby i korzysci pracownikow. Orientacja na pracownika, przejawiajaca
si¢ m.in. tworzeniem systemu motywacji, szkolen i komunikacji wewngtrznej jest
odzwierciedleniem koncepcji marketingu wewngtrznego, ktora znajduje coraz czgsciej
zastosowanie w jednostkach samorzadu terytorialnego. Jej implementacja moze
skutecznie przeciwdziata¢ ksztaltowaniu si¢ modelu urzednika-biurokraty, utatwia
wprowadzanie zmian i tworzy ramy dla uczacej si¢ organizacji.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istoty marketingu
wewngtrznego w odniesieniu do jednostek samorzadu terytorialnego, wskazanie
przestanek stosowania tego podejscia w urzedach administracji rzadowej i
samorzadowej w Polsce oraz prezentacja wybranych dziatah marketingowych
podejmowanych w ramach marketingu wewngtrznego przez Urzad Miasta Poznania.
Artykul przygotowano na podstawie literatury przedmiotu oraz przy wykorzystaniu
metody analizy przypadku.

Istota marketingu wewnetrznego

Pierwsze proby opisywania i definiowania marketingu wewngtrznego w
sektorze publicznym pojawily si¢ juz kilkanascie lat temu. Koncepcja marketingu
wewngtrznego w jednostkach samorzadu terytorialnego wywodzi si¢ z rozwijanego od
lat 80. XX w. marketingu terytorialnego, postrzeganego przez wladze samorzadowe jako
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nowoczesna koncepcja zarzadzania, ktora ktadzie nacisk na znaczenie rynku i sektora
prywatnego, zaspokajanie potrzeb klientow zewngtrznych i mieszkancow, wzrost jakosci
i efektywnosci §wiadczonych ustug publicznych, poprawe dostepu do ustug publicznych,
na konkurencje i konkurencyjno$é¢ oraz mechanizmy ewaluacji i kontroli'. Wielu
badaczy taczy powstanie koncepcji marketingu wewngtrznego z  nurtem
partycypacyjnym w teorii zarzadzania, ktérego podstawowymi zalozeniami sa:
podmiotowo$¢ pracownikoéw, przekazywanie im inicjatywy oraz wspoOlpraca zamiast
narzucania rozwigzan. W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele definicji
marketingu wewngtrznego, ktore koncentruja si¢ na réznych aspektach tej koncepcji
zarzadzania oraz na mozliwosciach jej praktycznego zastosowania. Poszczegdlni
badacze stosuja tez odmienng terminologig, uzywajac rowniez pojgé ,,marketing
personalny” lub ,,marketing kadrowy”, ktore wskazujq na istnienie $cistego powiazania
marketingu wewngtrznego z problematyka zarzadzania zasobami ludzkimi.

Najczesciej wykorzystywany jest podziat definicji na trzy zasadnicze grupy,
odzwierciedlajace rozne podejscia do tej koncepcji’:

e orientacia na motywacje pracownikow, ktdra oznacza postrzeganie
pracownikow w kategoriach klienta wewngtrznego, a przypisanych im
zadan jako wewnetrznych produktow,

e orientacja na klienta, oznaczajaca koncentrowanie si¢ na dziataniach
marketingowych wptywajacych na motywacj¢ pracownikow,

e narzgedzie wspomagajace proces zarzqdzania zmianami 1 wdrazania
strategii organizacji.

Mozna zatem przyja¢, ze marketing wewngtrzny to system sposobow
postepowania i zachowania organizacji zorientowanej na interesy i oczekiwania
potencjalnych i zatrudnionych pracownikow. W odniesieniu do jednostek administracji
samorzadowej podstawowym zalozeniem tej koncepcji bedzie uznanie urzgdu (miasta,
gminy) za rynek wewngtrzny, a jego pracownikow za klientow wewngtrznych.
Konsekwencja tego podejscia w praktyce zarzadzania jednostka terytorialng jest
postrzeganie i traktowanie zarowno potencjalnych, jak i zatrudnionych pracownikow
(urzedu 1 jednostek podlegtych) jako jej klientow, ktorych oczekiwania sa rownie wazne
jak potrzeby jej klientéw zewngtrznych (obywateli, przedsigbiorcow, turystow).
Potraktowanie pracownikéw jako jej klientdéw oznacza szczegdlne dbanie o ich rozwoj
poprzez rekrutacjg, szkolenia, motywowanie, komunikowanie i przyjazna atmosferg
pracy.

Marketing wewngetrzny odzwierciedla caloksztatt dzialan inicjowanych przez
wladze jednostki terytorialnej, ukierunkowanych na tworzenie zintegrowanych i
sprawnych zespotéw pracowniczych, zdolnych do wprowadzania zmian oraz realizacji
trudnych zadan na rzecz rozwoju jednostki terytorialnej. Celem tych dziatan jest
zwigkszenie skuteczno$ci zarzadzania w  wyniku ograniczenia nadmiernego
zbiurokratyzowania administracji publicznej oraz uzyskanie optymalnej organizacji
zespotow pracowniczych poprzez m.in. prawidlowy przeptyw informacji, wiasciwy

' P. Rumpel, T. Siwek, 2006: Marketing terytorialny a kreowanie regionéw: przyklad czeski. Przeglad
Geograficzny, 78, 2, s. 194.

2 A. Olsztynska 2005: Marketing wewnetrzny w przedsigbiorstwie. Koncepcja i narzedzia wspomagajace
integracjg dziatan wewngtrznych organizacji. Poznan, s. 11-16.
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podzial kompetencji oraz harmonijno$¢ stosunkow migdzyludzkich. Przedsigwzigcia te
zmierzaja takze do zintegrowania zespolu pracowniczego wokédt glownych celow i
warto§ci realizowanych na terenie jednostki terytorialnej, bowiem tylko w takich
warunkach przed pracownikami administracji publicznej mozna stawiaé wysokie
wymagania ilosciowe i jako$ciowe w zakresie obstugi interesantow”.

Nowoczesny marketing wewngtrzny wymaga od pracownikow nie tylko
wysokich kompetencji, ale takze motywacji do dziatania. Cel ten osiaga si¢ poprzez
ksztattowanie kultury organizacji, tj. korzystnego z punktu widzenia danej instytucji
publicznej systemu norm i wartoéci, przenikajacego do osobistych motywacji jej
pracownikow®. Stad tez instytucje administracji publicznej, w tym szczegélnie
samorzadowej, powinny dazy¢ do ponownego wyksztalcenia kultury organizacji oraz
spotecznego wizerunku pracownika administracji publicznej. Zmianie powinna ulec
przede wszystkim postawa wobec probleméw rozwoju. Biurokratyczne pehienie
sztywno okreslonych funkcji powinno by¢ zastapione aktywnym zaangazowaniem,
ktérego podstawa bylaby twoércza inicjatywa, samoorganizacja i gotowos¢ do
podejmowania wyzwan.

Z punktu widzenia jako$ci pracy urzedow administracji samorzadowej
niezbedne jest stosowanie przez kierownictwo instytucji publicznych nowoczesnych
metod i technik zarzadzania personelem, traktowanym jako kapitat ludzki, ktory nalezy
rozwija¢. Dotyczy to nie tylko znalezienia 1 utrzymania wykwalifikowanych
pracownikow, lecz rowniez ciaglego doskonalenia ich kompetencji w celu podwyzszenia
skutecznosci dzialania instytucji oraz jej adaptacji do zmian zachodzacych w otoczeniu.
Metodyka wdrazania marketingu wewngtrznego powinna opierac si¢ o trzy nastgpujace
po sobie fazy, obejmujace: diagnoze czynnikoéw wplywajacych na sytuacje organizacji,
w tym zwlaszcza czynnikéw ksztalttujacych rynek wewnetrzny, tj. struktura
organizacyjna, system komunikacji wewngtrznej, system motywacyjny, klimat
psychologiczny, nastgpnie okreslenie na tej podstawie probleméw wymagajacych
rozwiazania, a w rezultacie wskazanie mozliwosci ulepszen i modyfikacji, przy
zapewnieniu rzeczywistej partycypacji pracownikow.

Urzeczywistnienie marketingu wewngtrznego wiaze si¢ z  pelnym
zaangazowaniem zaro6wno kierownictwa jak i pracownikéw oraz koniecznoscia
przebudowy zbiurokratyzowanej kultury organizacyjnej, co w przypadku jednostek
samorzadu terytorialnego wymaga duzego wysitku oraz czasu.

Przestanki zastosowania marketingu wewnetrznego w jednostkach administracji
samorzadowej

Wdrazanie podej$cia marketingowego w jednostkach samorzadu terytorialnego
stawia zupelnie nowe wymagania przed pracownikami administracji samorzadowe;.
Wspotczesna administracja musi by¢ przygotowana do realizacji réznorodnych funkcji,
ktore obejmuja w szczegdlnosci: stanowienie prawa, zarzadzanie, utrzymanie i rozwoj
infrastruktury publicznej oraz dostarczanie ustug publicznych (tabela 1). Zakres

> A. Szromnik 2007: Marketing terytorialny - miasto i region na rynku. Wyd. Wolters Kluwer Polska,
Warszawa, s. 56.
4 Z. Frankowski 2000: Marketing w zarzadzaniu gmina [w:] Dziatalno§¢ marketingowa gmin. Zarys ujeé
marketingu terytorialnego. Seria: Region — polityka — promocja. Wyd. Wyzszej Szkoty Humanistycznej,
Ciechanow, s. 17.
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realizowanych zadan znacznie wykracza poza zaspokajanie zbiorowych potrzeb

spoteczenstwa.
TABELA 1. FUNKCJE ADMINISTRACJI PUBLICZNEJ
Funkcje Charakterystyka zadan
regulacyjne stanowienie prawa dotyczacego wspotzycia spotecznego, zasad korzystania z
majatku publicznego
dystrybucyjne decydowanie o dlugofalowym i krétkoterminowym finansowaniu dziatan
policyjne nadzorowanie dziatalno$ci obywateli i 0sob prawnych w zakresie przestrzegania

prawa i prowadzenie egzekucji zwiazanych z naruszeniami prawa (policja, straz
miejska, nadzor budowlany, sanitarno-epidemiologiczny, stuzby ochrony
srodowiska itp.)

zarzadcze gospodarowanie  mieniem, sprawowanie zarzadu majatkiem publicznym,
prowadzenie dziatalno$ci eksploatacyjnej oraz rozwojowej w zakresie publicznie
dostepnej infrastruktury, np.: drég, budynkow publicznych, parkow, urzadzen
ochrony przeciwpowodziowej itp.

ustugowe dostarczanie ustug komunalnych, administracyjnych i spotecznych

Zrédlo: K. Pakonski 2003: Zarzqdzanie finansowe i strategiczne. FRDL, Warszawa, s. 8-9.

Sprawno$¢  funkcjonowania  struktur administracyjnych oraz  jakos$¢
oferowanych ustug publicznych w decydujacy sposoéb zalezy od potencjatu i
zaangazowania zatrudnionych w nich pracownikéw. Z licznych badan i ocen stanu
polskich kadr urzedniczych oraz funkcjonowania urzgdow (m.in. CBOS, Bank
Swiatowy, Fundacja im. St. Batorego, NIK) wynika, iz sposob wypeiania przez nie
swych powinnoséci wobec mieszkancow jest niezadowalajacy. Badania dotyczace oceny
administracji panstwowej 1 samorzadowej, przeprowadzone w wojewddztwie
mazowieckim wykazaly, ze praca urzgdnicza zostala oceniona na 3,5 w skali 1-6.
Podobnie zostata oceniona efektywno$¢ pracy urzedniczej (3,5), natomiast kulture
oceniono na 3,0. Wyzej oceniono przygotowanie merytoryczne urzednikow - 4,5.
Jednoczesnie okoto 70% respondentéw wyrazito niezadowolenie z powodu naduzywania
przez urzednikow wiadzy nad osobami wystepujacymi w roli petentow’. Badania
przeprowadzone w 2007 r. przez CBOS wskazaly, ze prawie polowa Polakow nie jest
zadowolona z pracy urzedéw i urzednikéw. Sposrod o§miu badanych cech urzednikow
respondenci wysoko ocenili tylko dwie, tj. kompetencje (58% wskazan) i zyczliwos¢ dla
interesantow (51%).

Urzednicy na ogot posiadaja kwalifikacje konieczne do wykonywania
powierzonych im zadan, jednak problemem jest brak wiedzy, umiejgtnosci i nawykow w
zakresie pracy zespolowej. Pracownikom administracji publicznej brakuje umiejetnosci
wspolpracy z innymi, komunikowania sig, kreatywnosci, mys$lenia strategicznego,
kierowania zespotem, co w powiazaniu z do$¢ ograniczona sklonnoscia pracownikow
samorzadowych do podnoszenia kompetencji merytorycznych oraz zmiany negatywnych
postaw, stanowi trudne do pokonania bariery w ksztaltowaniu orientacji marketingowe;j
jednostek terytorialnych.

> W. Stelmach 2004: Oceny spoleczne administracji pafistwowej i samorzadéw, ,.Zarzadzanie zasobami
ludzkimi” nr 2, s. 93-95.
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RYSUNEK 1. OCENA PRACY URZEDNIKOW WG BADANIA CBOS W 2007 R.

Czy urzgdnicy na ogol:
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Zrédlo: Opinie na temat funkcjonowania urzedéw w Polsce. Raport z badania sondazowego dla Ministerstwa
Spraw Wewnetrznych i Administracji, Grudzien 2007, CBOS 2007: s. 13-14.

Do najczgéciej wymienianych brakéw w organizacji i funkcjonowaniu instytucji
samorzadu terytorialnego naleza: opieszalos¢ w dziataniu urz¢dnikéw, nadmierne
zbiurokratyzowanie procedur, negatywne nastawienie do ludzi, niezyczliwosc,
traktowanie interesantow jako natr¢tow, nierzetelne i niekompletne zatatwianie spraw
oraz wystgpowanie uktadéw nieformalnych i w zwiazku z tym preferencji dla niektérych
interesantow®. Zrédlem stabosci jednostek terytorialnych jest znikoma wsrod kadr
administracji samorzadowej umiejg¢tnos¢ korzystania z metody benchmarkingu,
polegajacej na wprowadzaniu zmian i doskonaleniu dziatalno$ci poprzez poszukiwanie
najlepszych pomystow poza organizacja i wdrazaniu sprawdzonych juz rozwiazan. U
podstaw stosowania tej metody lezy zalozenie, ze zamiast dtuzej i przy wigkszych
kosztach dochodzi¢ do wlasnych rozwiazan, lepiej jest skorzysta¢ z doswiadczen innych,
ktorzy w praktyce z duzym powodzeniem stosuja okreslone rozwiazania. W zwiazku z
tym w praktyce dziatania wtadz samorzadowych pojawia si¢ potrzeba realizacji ciagtego
procesu poroéwnywania si¢ 1 uczenia od innych oraz doskonalenia procedur
marketingowych poprzez tworcze nasladowanie najlepszych do$wiadczen w zakresie
organizacji i realizacji przedsigwzi¢¢ marketingu terytorialnego.

Trudno jest tez mowic o istnieniu systemu zarzadzania zasobami ludzkimi, poniewaz jest
to raczej dorazne reagowanie na pojawiajace sie potrzeby. W zasadzie w jednostkach

¢ W. Siemifiski 1997: Relacje organéw i urzedu gminy z lokalnymi Srodowiskami opiniotworczymi w ujeciu
marketingowym. Cztowiek i Srodowisko, 21 (2), s. 157.
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administracji publicznej brak jest polityki w zakresie rozwoju zasobow ludzkich (np. nie
prowadzi sie analizy potrzeb szkoleniowych, brak jest rocznego planu szkolen, nie
prowadzi sie ewaluacji szkolen), nie dostrzega sie rowniez myslenia w kategoriach
budowania zewngtrznych zasobow ludzkich (np. budowanie lokalnego rynku ustug
doradczych, szkoleniowych itp.)’. W wielu jednostkach administracji publicznej
dominuje podejscie zorientowanie na administrowanie kadrami, a nie na zarzadzanie
nimi, brak jest systemowych rozwiazan w zakresie polityki kadrowej, z tego powodu
szereg sposrod podejmowanych dziatan cechuje si¢ niskim poziomem standaryzacji i
nieregularno$cia. Szczegolnie istotnych zmian wymagaja takie aspekty zarzadzania
kadrami jak: procedury naboru i awansowania oraz systemy motywacyjne, w tym
pozaptacowe. Czgsto wskazuje si¢ rdwniez na nieprzejrzyste mechanizmy naboru,
oceniania i wynagradzania pracownikow.

Wykorzystanie koncepcji marketingu wewnetrznego w Urzedzie Miasta Poznania
Nowoczesne podejscie do zarzadzania organizacja, odpowiadajace standardom
europejskim, reprezentuje Urzad Miasta Poznania (UMP), ktory systematycznie od 2001
r. podejmuje dzialania zmierzajace do stworzenia Srodowiska pracy, ktore umozliwi
rozwoj pracownikom i wyposazy ich w niezbgdne kompetencje i kwalifikacje. Wyrazna
zmian¢ w kierunku takiej orientacji mozna dostrzec juz od kilku lat, czego wyrazem jest
podejmowanie dziatan zorientowanych na pracownikow, wprowadzanie zmian
organizacyjnych oraz dzialania w sferze poprawy komunikacji wewngtrzne;j.

Dzialania w sferze poprawy jakoSci obstugi klientow

Podnoszenie jakosci obstugi klientow ma kluczowe znaczenie dla budowania
wizerunku instytucji w spoleczenstwie. Przecigtny obywatel ocenia urzad przez pryzmat
skuteczno$ci zatatwienia jego codziennych spraw. Stad tez w ostatnim czasie instytucje
publiczne wprowadzaja punkty pierwszego kontaktu z interesantem oraz rozszerzaja
mozliwosci kontaktowania si¢ droga elektroniczna®. Do rozwiazan stosowanych w tym
obszarze przez miasto Poznan naleza’:

e wdrozenie systemu zarzadzania jako$cia, zgodnego z norma ISO 9001 we
wszystkich wydziatach Urzedu Miasta oraz w 12 miejskich jednostkach
organizacyjnych,

e uzyskanie przez Urzad Miasta Poznania certyfikatu ,,Investors in People”,

e realizacja programu e-Poznan, w tym: wdrozenie e-ustug dostgpnych przez
Internet (m.in. rejestracja dziatalnosci gospodarczej on-line ktora jest pierwsza
tego typu ushluiga w Polsce, Komputerowy System Rekrutacji do Szkot
Ponadgimnazjalnych Miasta Poznania, internetowa gietda podrgcznikow
szkolnych) oraz uruchomienie 20 Publicznych Punktow Dostepu do Internetu
(PIAP),

e rozbudowanie funkcjonalnosci Miejskiego Informatora Multimedialnego,

" M. Zawicki, S. Mazur, J. Bober (red.) 2004: Zarzadzanie w samorzadzie terytorialnym. Najlepsze praktyki.
MSAP, Krakéw, s. 15.

8 P. Prokop 2003: Zarzadzanie jakoscia w administracji, Biuletyn Jakosci, nr 3/4, s. 6.

? Sprawozdanie z dziatalnosci samorzadu miasta Poznania w latach 2002-2006. www.poznaf.pl
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e uruchomienie elektronicznych systemow kolejkowych, usprawniajacych
obsluge mieszkancow w Wydziale Spraw Obywatelskich, Wydziale
Komunikacji oraz Urzedzie Stanu Cywilnego.

W 2009 r. Urzad Miasta zostal uhonorowany tytutem wrazliwego spotecznie
pracodawcy, prowadzacego dojrzata polityke kadrowa, uwzgledniajaca potrzeby
niepelnosprawnych. Dziatania Urzedu Miasta Poznania ukierunkowano zaréwno na
zwigkszenie liczby zatrudnionych niepetnosprawnych, jak i na podejmowanie dziatan
majacych polepszy¢ funkcjonowanie osob niepetnosprawnych w miescie. W siedzibie
Urzedu zlikwidowano wiele barier architektonicznych, a takze odpowiednio
zorganizowano biura obstugi klienta i parkingi.

Standard investors in people (iip) jako narzedzie marketingu wewnetrznego

W 2003 r. Urzad Miasta Poznania jako pierwsza jednostka administracji
publicznej w Polsce wprowadzita w obszarze zarzadzania personelem migdzynarodowy
standard Investors In People (IIP). W czerwcu 2009 r. proces wdrazania standardu 1P
rozpoczat takze Slaski Urzad Wojewodzki. Standard IIP nalezy traktowaé jako narzedzie
zaprojektowane dla poprawy wynikow organizacji oraz zwigkszenia jej
konkurencyjnosci, dzigki koncentracji dzialan na rozwoju pracownikow. Standard opiera
si¢ na spelnieniu przez organizacj¢ odpowiednich, ujednoliconych kryteriow.
Omawiane narze¢dzie opiera si¢ na trzech zasadach:
1. planowaniu — w celu rozwijania strategii poprawy wynikow organizacji;
2. dziataniu — w celu poprawy wynikow organizacji;
3. ocenie — w celu oszacowania wplywu podejmowanych dzialan na wyniki

organizacji.

Kazda z zasad wyrazona jest poprzez kilka kryteriow (tacznie 10), ktére organizacja
powinna spetnia¢ (rysunek 2.). Zalozenia standardu nie okre$laja, jakie konkretnie
dziatania nalezy podejmowac lub jak konstruowaé poszczegdlne procedury by spenié
poszczegodlne kryteria. Kazda organizacja ma pod tym wzgledem wolno$¢ w doborze
takich narzedzi i technik, ktore sa zgodne z jej kultura organizacyjna i mozliwosciami.
Podstawowym wymogiem jest zatem opracowanie i wdrozenie wilasnych metod
planowania, komunikacji, szkolenia i rozwoju. Podstawa uzyskania certyfikatu IIP jest
dokonanie diagnozy organizacji, ktora ustali w jakich obszarach organizacja nie spetnia
wymogo6w standardu, nastgpnie przygotowanie przez wyselekcjonowana i przeszkolona
grupe pracownikéw planu doskonalenia, ktérego wdrozenie umozliwi uzyskanie tytulu
1IP.

317



Katarzyna Gralak

RYSUNEK 2. STANDARD INVESTORS IN PEOPLE

Standard 1IP

Clagle rganizacji %fhdn
doskonalenie rozwoju
awndowepo
/3_
Strategia
PLANOWANIE kigrowania
Ttz i
Doskanalenie
dziatalnagci 4
organizacji smim

KB

Zrédlo: www.iippolska.pl

Standard zarzadzania zasobami ludzkimi zostal opracowany w 1990 r. w
Wielkiej Brytanii przez National Training Task Force w ramach wspolpracy
administracji publicznej, $rodowisk biznesowych i naukowych. Ponad 37 000
organizacji w Wielkiej Brytanii zostalo uznanych za Investor in People. W Wielkiej
Brytanii jest obecnie standardem o znaczeniu krajowym oraz marka, na zdobyciu ktorej
zalezy kazdemu przedsigbiorstwu, poniewaz jest oficjalnym potwierdzeniem, ze firma
spetnia standardy dobrego zarzadzania i inwestuje w kapitat ludzki. Wdrazaniem
projektu zajmuje si¢ organizacja Investors in People UK, ponoszaca odpowiedzialnos¢
za utrzymanie standardéw przez firmy i instytucje, wspolprace migdzynarodowa oraz
upowszechnianie programu na $wiecie (20 krajow), natomiast w Polsce wdrazaniem
standardu zajmuje si¢ IIP Polska Sp. z 0.0. Standard tworzy uniwersalne ramy dziatania,
ktoére mozna zastosowa¢ w kazdym typie organizacji, niezaleznie od jej wielkosci czy
zasobow finansowych. Jego =zastosowanie w administracji publicznej sprzyja
ograniczeniu rotacji kadr dzigki zapewnieniu pracownikom odpowiedniego miejsca
pracy i warunkow rozwoju, przyczynia si¢ do wzrostu satysfakcji pracownikow i
zadowolenia klientow. Stosowanie si¢ do zasad standardu wplywa tez korzystnie na
relacje pracownicze, skuteczno$¢ pracy zespotowej, zwigkszenie efektywnos$ci rozwoju
zawodowego i szkolen pracownikow'’.

Zarzadzanie organizacja zgodnie ze standardem IIP to jednocze$nie wymog
ciaglej poprawy, stalego doskonalenia, nieustannej weryfikacji skutecznosci i
efektywnosci podejmowanych dziatan.

' A. Rafalat : Rola strategii i rozwoju kadr w administracji publicznej, Biuletyn Urzednika. s. 27.
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Program zainicjowany w Poznaniu opiera si¢ na wzorcach brytyjskich. Po
uwzglednieniu specyfiki sektora publicznego w Polsce, doskonalenie dziatalnosci
Urzedu Miasta opiera si¢ o cztery zasady dziatania:
e zaangazowanie (inwestowanie w pracownikow dla osiagnigcia celow
organizacji),
e planowanie (opracowanie planu doskonalenia umiejgtnosci pracownikow i
zespotow pracowniczych dla osiagnigcia celdow organizacji),
® dzialanie (doskonalenie i wykorzystanie umiej¢tnos$ci pracownikéw w ramach
realizacji planu),
e ocena postgpu w realizacji celow.
Poszczegdlnym zasadom przypisano tacznie 12 kryteriow, ktore musiat spetni¢ Urzad by
zewngtrzny audytor uznat organizacjg za inwestora w kapitat ludzki.

TABELA 2. ZALOZENIA STANDARDU INVESTORS IN PEOPLE W URZEDZIE MIASTA
POZNANIA

Zasada Wskazniki

Zaangazowanie 1) organizacja jest zaangazowana we wspieranie rozwoju swoich pracownikow,
2) pracownicy sa zachgcani do poprawy efektywnosci swoich dziatan,
3) pracownicy sa przekonani, ze ich wkilad w organizacj¢ jest zauwazany i
doceniany,
4) organizacja zapewnia rowne mozliwosci rozwoju wszystkim pracownikom,
Planowanie 5) organizacja ma plan z okreslonymi celami i zadaniami, ktoére sa zrozumiate dla
wszystkich,
6) rozwdj pracownikow pokrywa sig z celami i zadaniami organizacji,
7) pracownicy rozumieja, w jaki sposOb przyczyniaja si¢ do osiagnigcia celow i
zadan organizacji,

Dziatanie 8)  kierownictwo efektywnie wspiera rozwoj pracownikow,
9) pracownicy efektywnie sig¢ uczg i rozwijaja,
Ocena 10) rozwdj pracownikéw prowadzi do poprawy dziatania ludzi, zespoléow i calej

organizacji,

11) pracownicy rozumieja wplyw swojego rozwoju na dziatania wilasne, zespolow i
catej organizacji,

12) organizacja coraz lepiej ksztatci swoich pracownikow.

Zrodlo: G. Kozyra 2005: Europejski program zarzqdzania ludzmi w urzedzie miasta, Gazeta Prawna, nr. 58.

Uzyskanie standardu organizacji ukierunkowanej na kapitat ludzki w przypadku
Urzedu Miasta Poznania obejmowato nastgpujace etapy:
Decyzja o wdrozeniu standardu,
Diagnoza organizacji (ocena wewngtrzna i zewngtrzna),
Zaangazowanie (plan dziatania),
Dzialania (realizacja planu dzialania),
Ocena (wewngtrzna ocena wstgpna, ocena przez audytorow zewngtrznych),
. Certyfikacja.
Decyzje o wdrozeniu standardu poprzedzito wystanie pracownikéw do Wielkiej
Brytanii, gdzie zapoznali si¢ z funkcjonowaniem standardu w Nottingham County
Council. Przygotowania do certyfikacji objety rowniez powotanie koordynatoréw IIP w
Urzedzie Miasta ds. wspierania procesu zarzadzania zasobami ludzkimi,
odpowiedzialnych za doradztwo dla kierownictwa poszczegdlnych wydziatow i
wszystkich pracownikéw urzedu, szkolenia pracownikdéw, oceng silnych i stabych stron
Urzedu, tworzenie plandw dziatan. W kolejnym etapie powotano Oddzial Rozwoju

AW
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Kadr, a w jego strukturze wyloniono zespoty projektowe: ds. komunikacji, szkolen,
oceny pracowniczej, wdrazania nowych pracownikéw oraz badan. Zatozenia standardu
IIP przedstawiono wszystkim pracownikom UMP.
W efekcie wspélnych prac opracowano szereg niezbgdnych zmian w systemie
zarzadzania zasobami ludzkimi ktore obejmowaty:

e opracowanie arkusza Okresowej Oceny Pracowniczej,
opracowanie Procedury Wprowadzenia Nowego Pracownika,
modyfikacje procesu planowania szkolen,
usprawnienie kierowania pracownikéw na szkolenia,
wypracowanie narzedzi komunikacji wewngtrzne;j,
zmiany w Karcie Stanowiska Pracy.
Przebudowaniu ulegl caly proces kadrowy, poczawszy od rekrutacji i
wprowadzania nowych pracownikéw na stanowisko, przez oceng pracy, system rozwoju
zawodowego i szkolen. W trakcie wdrazania zmian pracownicy Urzedu Miasta Poznania
systematycznie wprowadzali zaproponowane innowacje. W 2005 r. audytor z
International Quality Centre w Wielkiej Brytanii zarekomendowat Urzad Miasta
Poznania jako spetiajacy zatozenia standardu IIP.

Obecnie pracownicy raz w roku poprzez ankiety okres$laja, jakie obszary w
funkcjonowaniu Urzedu sa dla nich satysfakcjonujace, a w jakich oczekuja zmian.
Opinie 1 oczekiwania pracownikow stanowia podstawowy material do budowania
kolejnych planéow dziatania i wyznaczania nowych zadan.

Podsumowanie

Koncepcja marketingu wewngtrznego akcentuje znaczenie zasobow ludzkich w
osigganiu celéw organizacji. Od kilku lat podejmowane sa proby jej wykorzystania w
jednostkach sektora publicznego, w tym w strukturach administracji samorzadowe;j.
Zastosowanie marketingu wewnatrz jednostek samorzadu terytorialnego wymusita
reforma ustrojowa z 1998 r., zmieniajac kompetencje samorzadu oraz akcentujac
potrzebe poprawy efektywnosci funkcjonowania. Proby wdrazania marketingu
wewngetrznego podejmuje z powodzeniem Urzad Miasta Poznania. Jednostka ta od 2005
r. posiada certyfikat Investors In People, swiadczacy o dojrzalej polityce kadrowej i
potwierdzajacy kluczowa rolg pracownika w funkcjonowaniu organizacji oraz osiaganiu
jej celow. Standardowi podporzadkowane sa wszelkie dzialania usprawniajace
funkcjonowanie urzedu i podlegtych mu jednostek organizacyjnych. Zaleta standardu
Investors in People jest mozliwo$¢ jego zastosowania w kazdej organizacji, niezaleznie
od wielkoSci 1 sektora dziatania. Kazda organizacja moze to zrobi¢ na swoj
indywidualny sposob poprzez opracowanie i wdrozenie wlasnych metod planowania,
komunikacji, szkolenia i rozwoju.
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Summary

This article presents the concept of internal marketing and its application in local government

units, particularly in local self-governmental administration’ functioning. Internal marketing is
management philosophy of promoting the local government unit and its policies to employees as if
they are the internal customers of this local government unit. The source of good practices in this
regard is the Municipal Office of Poznan.
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