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Streszczenie

Ze wzgledu na niematerialnos¢ ustugi, podjecie decyzji o wyborze ustugodawcy
czegsto dokonywane jest na podstawie relacji zbudowanych pomiedzy potencjalnym
klientem, a pracownikami firmy. W przedsiebiorstwach ustugowych wykwalifikowany
personel jest niezbedny do osiagnigcia sukcesu na rynku, a jego dobor, szkolenie oraz
motywowanie odgrywaja kluczowy role. Obszar obejmujacy dziatania podejmowane
na rzecz pozyskiwania i utrzymywania odpowiedniej kadry pracownikéw w tego typu
firmach nazywany jest marketingiem wewnetrznym.

Celem artykutu jest identyfikacja i ocena wykorzystania instrumentéw marketingu
wewnetrznego w firmach ustugowych branzy I'T.

Stowa kluczowe: marketing wewnetrzny, ustugi, brangaIT.

Abstract

Due to the intangibility of services, the decision about choosing a service
provider is often taken on the basis of the relationship between a potential client,
and company employees. A qualified personnel is necessary to achieve a market success
by service enterprises. The issue of crucial importance is staff selection, training and
motivation. In order to obtain and maintain an adequate personnel in service
companies, the necessary actions need to be performed. They are a component of a
broader concept of internal marketing;

! Publikacja jest efektem tealizacji stazu w projekcie Zielony Transfer wspélfinansowanego ze
$rodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego.
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The goal of the paper is to identify and evaluate the use of internal marketing
instruments in service companies operating in I'T industry.
Keywords: internal marketing, services, I'T industry.

1. Istota i znaczenie marketingu wewnetrznego
w firmach ustugowych

Ustuga jest definiowana jako kazda czynnos¢ podejmowana w celu wyko-

nywania na rzecz drugiej jednostki, ktora jest niematerialna oraz nie prowadzi
do przejecia czy przekazania wlasnosci [3]. W ustugach priorytetem staje si¢
proces kreacji oferty dla klienta, liczy si¢ przede wszystkim ocena jej uzytecz-
nosci dokonana przez odbiorcow [5, 9]. Klienci szukajg dowodow, ze zaku-
piona ustuga bedzie swiadczona na najwyzszym poziomie, a oceniaja ja przez
pryzmat ludzi, §wiadectwa materialnego i procesu [10].

#Personel obstugujacy — pracownicy firmy ustugowe]
Ludzie a5am klient
s|nni nabywey [ klienci

+Obieg dokumentdw — komunikacja materizlna
SWIEdECtW-I:I sElamanty | wyposazenie prredsiehiorsbwa

materialne sGwarancje
sTechnologia

*Przebicg procesuy

+Etapy procesu

*[lastycznosd | dostarczane standardy
sTechnologia | czynnik ludzxi

Proces

Rys. 1. Ocena ustug
Zrédlo: 1. A. Zeithaml, M.]. Bittner: Service Marketing, McGraw-Hill, New York 1995, s.115

W marketingu firm ustugowych istotna role¢ odgrywa uwzglednienie cha-
rakterystycznych cech oferty uslugowej oraz znaczenie czynnika ludzkiego
(rys. 1). Tradycyjne metody i narzedzia marketingowe sa malo skuteczne. Kon-
cepcja 4P odpowiednia dla produktow, dla uslug jest nieadekwatna i powinna
by¢ zmodyfikowana. Instrumenty marketingu ustug obejmujg zdecydowanie
wigcej obszaréw, do ktérych mozemy zaliczy¢ [4, 5]:
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1. Produkt—elementy ustugi kreujace warto$¢ dla klienta.

2. Miejsce i czas —decyzje menedzeréw okreslajace kiedy, gdzie 1 jak dostarczac
ustuge klientom.

3. Proces — szczegéltowe metody organizacji, opisu akcji i typowych etapdw
oraz krokow w procesie swiadczenia ustug,

4. Wydajnos¢ i jako$¢ — sprawnos¢ swiadczenia ustugi od poczatku do konica
procesuw odniesieniu do jego potrzeby i oczekiwan.

5. Ludzi — personel w firmie ustugowej (bezposredniego i posredniego kon-
taktu), a takze inne osoby (réwniez partneréw i klientow), ktére stanowia
integralny element §wiadczenia ustugi.

6. Promocije i edukacj¢ — wszelka dzialalno$¢ komunikacyjna zmierzajaca do
budowania preferencjiipostaw klientéw wobec ustug i ustugodawcow.

7. Swiadectwa materialne — stanowia dow6d okreslonej jakosci ustugi.

8. Ceneiinne koszty ustugi — szukanie sposobow minimalizowania wydatkow
1 wysitkéw ponoszonych przez nabywce ustugi — finansowych, czasowych
oraz materialnych i fizycznych.

Zlozony charakter marketingu ustug powoduje, Ze wielu autoréw i mene-
dzeréw dzieli dzialania marketingowe firm ustugowych na marketing zew-
netrzny, partnerski i marketing wewnetrzny [2, 3]. Marketing zewnetrzny jest to
tradycyjny marketing skierowany do klienta. Marketing parnetrski to relacje
nawigzywane pomiedzy pracownikami przedsiebiorstwa, a klientami. Marke-
ting wewnetrzny natomiast obejmuje dzialania podejmowane na rzecz pozys-
kiwania 1 utrzymywania wykwalifikowanej kadry pracownikéw, zdolnej za-
pewni¢ okreslony poziom obslugi klienta. Pracownicy powinni wykazywac
kompetencje, odpowiednia postawe, szybkie reagowanie, inicjatywe, umiejet-
no$¢ rozwiazywania problemow oraz zyczliwos¢. Licza si¢ relacje miedzy pra-
cownikami oraz atrakcyjnos¢ firmy dla przysztych pracownikow. W marketingu
wewnetrznym znaczaca role odgrywa wspolpraca dzialu marketingu z dzialem
,,Human Resources”, ktéra mozna traktowac jako jedno z narzedzi marketingu
realizowanego w tych przedsi¢biorstwach [2, 3].

Koncepcja marketingu wewnetrznego opiera si¢ na pozyskiwaniu, szkole-
niu i motywowaniu pracownikéw pozostajacych w kontakcie z klientami oraz
wszystkich pozostatych, w celu stworzenia zespotu zdolnego zaspokoi¢ po-
trzeby nabywcow. Wedtug Ch. Michona ,,marketing wewnetrzny jest postepo-
waniem marketingowym wewnatrz przedsiebiorstwa, pozwalajacym tworzy¢
i promowac¢ idee, projekty i wartosci uzyteczne dla firmy, komunikowaé sie
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przez dialog z pracownikami, aby mogli je wyrazi¢ lub wybra¢ swobodnie,
a w ostatecznym rachunku sprzyja¢ ich wprowadzaniu w przedsiebiorst-
wie” [7].

Opiera si¢ na zalozeniu, ze w kazdym przedsi¢biorstwie ustugowym istnieje
wewnetrzny rynek, na ktérym klientami sa pracownicy. Dziatania podejmo-
wane w obszarze marketingu wewnetrznego w firmach ustugowych zawsze
powinny poprzedza¢ organizacje i realizacje marketingu zewnetrznego. Naj-
pierw wywierany jest wplyw na pracownikow, nastepnie poprzez odpowiednie
dzialania jest przyciagany klient. Nie nalezy promowac ustugi, jesli pracownicy
firmy nie beda gotowi, chetni i zdolni do jej $wiadczenia. Celowos¢ stosowania
marketingu wewngetrznego wynika z przekonania, ze decydujacy wplyw na
dzialanie przedsigbiorstwa ustugowego ma wiedza, umiejetnosci i zachowanie
jej pracownikow.

2. Wybrane instrumenty marketingu wewnetrznego

Marketing wewnetrzny w przedsiebiorstwie ustugowym ma przeciwdziatac
niskiej motywacji, braku zaangazowania oraz wysokiej ptynnosci kadr. Do
dzialan, ktére powinny zapobiegac takim postawom mozna zaliczy¢:

o reckrutacjeiselekcie,

e szkolenia pracownikéw niezbedne do wykonywania pracy na danym stano-
wisku,

e socjalizacje,

e systemy zewnetrznej i wewnetrznej komunikacji,

e delegowanie uprawnien i obowiazkow,

e systemnagradzania,

e monitorowanie i oceng jakosci pracy.

Marketing wewnetrzny powinien by¢ rozpatrywany z dwoch punktow
widzenia: nowych, potencjalnych pracownikéw oraz obecnej kadry. Celem
marketingu wewnetrznego jest zaspokojenie wyzszego poziomu potrzeb pra-
cownikow. W zwiazku z tym firmy powinny dazy¢ do zaspokojenia potrzeby
samorealizacji pamietajac, aby w pierwszej kolejnosci zaspokoi¢ podstawowe
potrzeby pracownikéw tj.: minimum socjalne i stabilizacje zatrudnienia.
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3. Wykorzystanie instrumentéw marketingu wewnetrznego
w firmach ustugowych branzy IT — badanie ankietowe

Marketing wewnetrzny realizowany w przedsigbiorstwach ustugowych po-
winien uwzglednia¢ charakterystyke branzy, w jakiej jest stosowany. Specyficz-
na grupe stanowia centra rozwoju oprogramowania, ze wzgledu na strukture
kadry pracowniczej i odsetek zatrudnionych w nich inzynierow.

3.1.Celeiobszar badan

Aby firmy mogly efektywnie dotrze¢ do potencjalnej kadry, a podzniej
wzmocni¢ zadowolenie pracownikow, musza w odpowiedni sposéb korzystac
z instrumentéw marketingu wewnetrznego. Posiadanie odpowiednio wykwa-
lifikowanej kadry inzynieréw i menedzerow pomaga sprosta¢ wysokim wyma-
ganiom w tworzeniu aplikacji dostosowanych do potrzeb klientéw. Niebaga-
telng role w tym obszarze stanowi wizerunek firmy na rynku pracy, ktéry bez-
posrednio wplywa na skutecznosé procesu rekrutacji. Dlatego tez pierwszym
obszarem badawczym jest ocena sposobow poszukiwania pracy przez inzy-
nieréw. Drugim obszarem badawczym jest ocena wykorzystywanych instru-
mentéw marketingu wewnetrznego w firmach ustugowych branzy I'T majacych
bezposredni wplyw na zatrudnionych pracownikow. Ich postawa, cheé do pra-
cy w zespole 1 podnoszenia swoich kwalifikacji niejednokrotnie jest przestanka
decydujaca o wyborze oferty danego przedsi¢biorstwa przez klienta.

W celu oceny instrumentéw marketingu wewnetrznego w przedsigbior-
stwach ustugowych branzy IT, zostalo przeprowadzone badanie ankietowe
wérdd 300 inzynieréw zatrudnionych w polskich centrach rozwoju oprogramo-
wania.

Badanie miato na celu identyfikacj¢ i oceng stosowanych instrumentéw
marketingu wewnetrznego w firmach ustugowych branzy I'T skierowanych do
potencjalnych pracownikéw i zatrudnionych inzynieréw.

Wsréd 300 inzynieréw zostaly przeprowadzone dwie ankiety. Jedna doty-
czyla oceny sposobu komunikacji pracownikéw z rynkiem pracy, druga oceny
wykorzystania instrumentéw marketingu wewnetrznego w przedsigbiorstwach
branzy IT.

Obszar badan przedstawiony jest w tabeli 1.
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Tab. 1. Obszar badari marketingu wewnetrznego w predsi¢biorstwach brangy I'T

Obszary badan

Instrumenty marketingu wewnetrznego Instrumenty marketingu wewnetrznego
wykorzystywane wsréd potencjalnych pracownikéw | wykorzystywane wsréd zatrudnionych pracownikow

1. Sposéb poszukiwania pracy przez inzynieréw pra- | 1. Forma komunikacji z kierownictwem preferowa-

cujacych wbranzy I'T. na przez inzynieréw.
2. Sposéb pozyskania informacji o ofercie firmy dla | 2. Ocena istotnosci aspektéw delegowania upraw-
ktoérej obecnie inzynierowie pracuja. nien i spelniania oczekiwan przetozonych.
3. Ocena socjalizacji i rozwiazywania konfliktéw
w zespole.

4. Ocena dostepnosci literatury fachowej i informa-
cji'w organizacji.

5. Okreslenie roli systemu nagradzania.

6. Ocena organizowanych szkolen wewnetrznych —
transfer wiedzy w organizacji.

7. Ocena organizowanych szkolen zewnetrznych.

Zrédto: Opracowanie wlasne

3.2. Ocena wykorzystania instrumentéw marketingu wewnetrznego
w komunikacji zpotencjalnymi pracownikami

Wiele przedsiebiorstw ustugowych wykorzystuje ograniczong ilosci narze-
dzi komunikacji z potencjalnymi pracownikami. Rozwoj nowych typéw me-
diéw oraz poziomu wyksztalcenia i gustéw potencjalnych pracownikéw, w tym
przypadku inzynieréw, wymaga od firm kompleksowego dziatania.

Przeprowadzone badanie ma na celu identyfikacj¢ 1 oceng¢ wykorzystania
instrumentéw marketingu wewnetrznego w komunikacji z potencjalnymi pra-
cownikami. Wyrézniono cztery kanaly mozliwej komunikacji na rynku pracy
wykorzystywane przez inzynieréw pracujacych w branzy I'T:

e Internet—wyréznione obszary to:

v portale branzowe,

v oferty na stronach internetowych firm.
o Szukanie pracy przez znajomych;

o Wspolpracazuczelnia;
e Bezposredni kontakt firmy.

Uzyskane wyniki przedstawione sa w tabeli 2 oraz na rysunku 2.
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Tab. 2. Kanaty komunikagi a kwalifikagia potencjalnych pracownikdw

Kanaly komunikacji z rynkiem pracy Juniorzy Specjalisci Seniorzy Ilos¢ - facznie
Internet - portale branzowe 54% 44% 44% 48%
Internet — strona internetowa firmy 7% 13% 11% 10%
Przez znajomych 7% 10% 11% 9%
Wspotpraca z uczelnia 14% 13% 0% 12%
Bezposredni kontakt firmy 18% 20% 34% 21%

Zrédio: Opracowanie wlasne

| ||'ItEﬁ1ﬁt—!?D|'tﬂlE Ipracy
# Inlernel - preessackivvanie oferl na stronie danej lrmy
30% 1 Przez znajomych
E 40% u Wepialpraca » ucrelnig
E Mie szukali - firmy same sig 2gtosity
E 30% - 21%
P
e 20% -
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s
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S ow f
badane zmienne

Rys. 2. Kanaty konunikagji 3 potengialnynii pracownikani
Zrédio: Opracowanie wiasne

Mozna zauwazy¢ pewne tendencje w poszukiwaniu pracy przez przyszlych
pracownikéw. Najezesciej wykorzystywanym kanatem sa portale z pracg - od-
setek 48% respondentow korzysta z tego zrédia. Na drugim miejscu plasuje si¢
bezposredni kontakt - 21% odpowiedzi, na trzecim wspolpraca z uczelniami -
12% badanych. 10% respondentéw poszukuje prace przez strony internetowe
firm. Interesujacych wnioskéw dostarcza struktura odpowiedzi na sposob
poszukiwania pracy przez znajomych — zaledwie 9% badanych korzysta z tego
zrédla. Pracownicy aplikujacy na nizsze stanowiska czesciej poszukuja prace
przez portale branzowe. Ofert pracy na wyzsze stanowisko potencjalni pracow-
nicy szukaja przewaznie wsrod konkretnych firm. Tutaj mozna doszukiwac si¢
potencjatu na przysztosé. Kluczowa role w tym przypadku odgrywa strona
internetowa danego przedsi¢biorstwa. Przez znajomych prace szukaja gtéwnie
specjalisci 1 seniorzy (eksperci). Wspolpraca z uczelnia, to mozliwos¢ pozy-
skania junioréw i specjalistéw. Do 34% sposréd wszystkich zatrudnionych na
stanowisku eksperta, firmy branzy I'T zglosily si¢ osobiscie.
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Kolejne pytanie dotyczylo sposobu pozyskania informacji o ofercie firmy
w ktorej inzynierowie obecnie pracuja. W tabeli 3 oraz na rysunku 3 przed-
stawione sg wyniki.

Tab. 3. Kanaly komunikadgji pogyskania obecnej pracy przez ingynierow

Kanaty komunikacji z rynkiem pracy Juniorzy Specjalisci | Seniorzy | Ilos¢ - tacznie
Internet - portale branzowe 21% 27% 11% 23%
Internet — strona internetowa danej firmy 8% 14% 22% 13%
Przez znajomych 46% 27% 22% 34%
Uczelnia 17% 14% 0% 13%
Przy pierwszym spotkaniu z przedstawicielem firmy 8% 18% 45% 17%

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Rys. 3. Kanaty komunikagji pogyskania obecnego stanowiska pracy
Zridto: Opracowanie whasne

Sposob pozyskania pracy przez inzynieréw w obecnych firmach jest nieco
odmienny od kanaléw poszukiwania pracy. 34% respondentéw skorzystato
z polecenia znajomych. Poprzez portale branzowe pracg pozyskato 23% bada-
nych, co daje réznice 25% w stosunku do sposobu poszukiwania pracy. 17%
ankietowanych nie poszukiwalo pracy, firmy bezposrednio zglosity si¢ do nich
ze swojg oferta. Tylko 13% badanych (w tym Zzaden ekspert) skorzystato z kon-
taktow z uczelniami wyzszymi. Taki sam odsetek respondentéw skorzystal
z ofert przedsi¢biorstw zamieszczanych na firmowych stronach internetowych.
Na uwage zastuguje poszukiwanie pracy przez ekspertow - 45% sposrod nich
nie bylo zainteresowanych zmiana miejsca zatrudnienia. Firmy chcac ich po-
zyska¢ musza wyszukiwac ich na rynku i oferowac korzystniejsze warunki, niz

dotychczas posiadaja.
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3.3. Ocena wykorzystania instrumentow marektingu wewnetrznego
wsrod zatrudnionych pracownikéw firm ustugowych branzy IT

Druga czes¢ badania dotyczyla oceny wykorzystywanych instrumentow
marketingu wewnetrznego wéroéd zatrudnionych pracownikéw firm ustugo-
wych branzy I'T.

Wsréd zatrudnionych inzynieréw z branzy I'T analizie poddano nastepujace
instrumenty marketingu wewnetrznego:

Komunikacje z kierownictwem firmy;

Delegowanie uprawnien i spelnianie oczekiwan przetozonych;
Socjalizacje 1 rozwigzywanie konfliktow w zespole;

Dostep do literatury fachowej i informacji w organizacii;
System nagradzania;

Szkolenia wewnetrzne — dzielenie si¢ wiedza w firmie;

N E =

Szkolenia prowadzone przez firmy zewnetrzne.

Punkty od 2 do 7 byly oceniane ze wzgledu na dwa kryteria: stan obecny
w firmie i oczekiwania inzynieréw. Wyniki przeprowadzonych badan sa zapre-
zentowane na rysunku 41w tabeli 5.

Sposib kemunikacji z kierownictwem

gpotkanieindywidualne  §l
anlicty
itrariet
spotlanie zespoln

-1l

Fo 1020 20% 30% 40% 30%

Rys. 4. Wybierany sposb komunikacji 3 kierownicthwem
Zridto: Opracowanie wlasne

Inzynierowie zdecydowanie preferuja komunikacje poprzez poczte elektro-

niczna. Unikaja bezposredniego kontaktu, a jezeli jest on konieczny, wola spo-
tykac si¢ z kierownictwem w grupie.
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Tab. 4. Wyniki badania marketingn wewnetrznego w odniesieniu do atrudnionej kadry pracownikdw

bardzo wazne / . . malo wazne /

wazne / tak neutralne / nie
zdecydowanie tak zdecydowanie nie
Delegowanie uprawnien A 31% 56% 11% 2%
i oczekiwania przelozonego B 60% 35% 4% 1%
Socjalizacja i rozwiazywanie A 26% 59% 11% 4%
konfliktow B 46% 52% 2% 0%
Dostep do literatury fachowej | A 18% 48% 29% 5%
i odpowiednich narzedzi B 55% 42%, 3% 0%
System A 1% 12% 47% 40%
nagradzania B 42% 44% 12% 2%
Szkolenia wewnetrzne - A 12% 51% 26% 12%
dzielenie si¢ wiedza w zespole | B 42% 52% 5% 1%
System szkolert A 6% 40% 43% 11%
zewnetrznych B 65% 28% 7% 0%
Legenda:

A— stan obecny w firmie
B— ocena wagnosci
Zrddto: Opracowanie wiasne

Otrzymane rezultaty wskazuja, ze oczekiwania pracownikéw w zakresie
wykorzystywanych instrumentoéw marketingu wewnetrznego sa zdecydowanie
wyzsze, niz zapewniaja im firmy, w ktérych pracuja.

Najgorzej oceniony jest system nagradzania. Dla 86% inzynieréw jest to
aspekt istotny w karierze zawodowej i samorealizacji w pracy. Z obecnego
systemu nagradzania w firmach branzy IT zadowolonych jest zaledwie 13%
inzynierow. System szkoleni zewnetrznych réwniez nie jest realizowany na
zadowalajacym poziomie. Jest on wazny dla 83% inzynieréw, a tylko 46% jest
zadowolonych z jego realizacji w przedsi¢cbiorstwach. Lepiej wypadaja szko-
lenia wewnetrzne 1 transfer wiedzy w organizacji. Szkolenia wewnetrzne sq
wazne dla 94% inzynieréw, a zadowolonych jest 63%. Podobna sytuacja wy-
stepuje w przypadku dostepu do wiedzy fachowej — literatury i narzedzi. Ele-
ment ten jestistotny dla 97% inzynieréw, a zadowolonych z obecnego stanu jest
06%. Mozna natomiast zauwazy¢, ze firmy spelniaja oczekiwania inzynierow
w kwestii delegowania uprawnien i oczekiwan przelozonego, jak réwniez
atmosfery w pracy. Ich oczekiwania sa zaledwie o ok. 10% wyzsze niz stan
obecny.
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3.4. Wnioski z przeprowadzonych badan

Poréwnujac uzyskane wyniki najstabiej funkcjonuje kanal rekrutacji po-
przez Internet — portale i strong internetowa. Sposroéd 48% oséb korzysta-
jacych z tego kanatu zaledwie 23% skorzystalo z niego przy rekrutacji do obec-
nego pracodawcy. Poprawy wymaga strona internetowa i wizerunek w Inter-
necie, aby eksperci byli zainteresowani ofertg okreslonych przedsigbiorstw.
41% specjalistow i 33% senioréw o firmie dowiaduje si¢ z Internetu m.in. ze
strony internetowej. Niezbedne jest nawiazanie badZ tez rozwdj wspolpracy
z uczelniami wyzszymi. Niepokojacy jest fakt, ze zaledwie 17% junioréw
uzyskato informacj¢ o ofertach firm na studiach. Zdecydowanie za staba jest
marka i wizerunek przedsiebiorstw w otoczeniu - az 16% respondentéw, w tym
44% senioréw o firmach w ktérych obecnie pracujq dowiedzialo si¢ dopiero
przy pierwszym bezposrednim kontakcie. Raczej pozytywnie oceniane sa przez
swojq kadre centra rozwoju oprogramowania, o czym $wiadczy fakt, ze az 33%
pracownikéw pozyskato prace z polecenia znajomych.

W $wietle otrzymanych rezultatéw badan mozna zaobserwowac, ze wyraz-
nie musi poprawic si¢ wizerunek firmy i rozpoznawalno$¢ marki, szczegolnie
w Internecie. Konieczne jest rozpowszechnianie ofert w portalach z praca, jak
réwniez lepsze pozycjonowanie strony internetowe;.

Inzynierowie stanowia bardzo specyficzng grupe pracownikow. Zazwyczaj
sa introwertykami, dla ktérych bezposredni kontakt z klientami i wspolpra-
cownikami stwarza trudnosci. Obrazuje to wynik badania. Inzynierowie w ko-
munikacji z przelozonymi preferuja kontakt droga elektroniczna badz tez
spotkania w zespole. Zdecydowanie odrzucaja mozliwos¢ spotkan indywidu-
alnych.

Wyniki badania wskazuja tez na zbyt stabo rozwinigte instrumentarium
marketingu wewnetrznego firm rozwoju ustug oprogramowania. Oczekiwania
pracownikéw w tym obszarze sa zdecydowanie wyzsze od oferty przedsie-
biorstw. Najslabiej oceniany jest system nagradzania. Oczekiwania inzynieréw
sa 0 73% wyzsze od systemu, ktory oferuja firmy. 87% respondentéw jest
niezadowolonych z obecnego stanu. Respondenci sa réwniez niezadowoleni
z systemu szkolen. Szkolenia zewnetrzne dla 54% badanych, a szkolenia
wewngtrzne dla 38% inzynieréw sq realizowane w niewystarczajacym zakresie.
Oczekuja oni od przedsigbiorstw mozliwosci pozyskania nowych umiejetnosci
1 wiedzy. Ich oczekiwania w stosunku do szkolen zewngtrznych sa o 47%
wyzsze, niz systemy przyjete w przedsiebiorstwach, a szkolen wewnetrznych
0 31% wyzsze. Zdecydowanie lepiej oceniana jest atmosfera w pracy i kontakt
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z przelozonymi. Firmy w tym obszarze w 86% spelniaja oczekiwania inzy-
nierow.

Oceniajac dzialania podejmowane w ramach marketingu wewnetrznego
mozna zaobserwowac, ze firmy nie poswigcajg dostatecznych srodkéw na mar-
keting wewnetrzny. Inzynierowie sa wysoko wykwalifikowanymi pracowni-
kami. Ich celem jest samorealizacja, poprzez poszerzanie wiedzy i umiejetnosci,
a nie zaspokajanie podstawowych potrzeb. Jest to mozliwe dzigki odpowiednim
systemom szkolen i dostepowi do specjalistycznej wiedzy. Poprawy wymaga
réwniez system motywowania, poprzez nagradzanie za wykonana prace.

4. Podsumowanie

Na rynku globalnym mozna zaobserwowac¢ sukcesywny wzrost znaczenia
uslug [1], ktory jest jednym z najsilniejszych trendéw w gospodarce w ostat-
nich latach. W Stanach Zjednoczonych miejsca pracy zwiazane z dziatalnoscia
ustugowsq stanowia 79% wszystkich stanowisk oraz przyczyniaja si¢c do wy-
tworzenia 74% produktu narodowego brutto [3].

W dziatalno$ci ustugowej jednym z kluczowych zasobéw sg ludzie. To im
przedsigbiorstwa powinny poswigcac szczegolna uwage. Istotny jest zaréwno
wizerunek i tworzenie marki w Internecie, jak réwniez odpowiedni system
motywowania zatrudnionych inzynierow. Zta opinia o przedsigbiorstwie, za-
réwno w otoczeniu spolecznym, jak i Internecie grozi utrata odpowiednio
wykwalifikowanych pracownikéw. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
przedsigbiorstwa polskie, §wiadczace ustugi rozwoju oprogramowania, jeszcze
nie w pelni wykorzystuja instrumenty marketingu wewnetrznego. Jest to
aspekt, ktory czesto decyduje o tym, czy firmy te utrzymajq si¢ na rynku i nie
utraca swoich zasobéw na rzecz firm zagranicznych.

W $wietle uzyskanych rezultatéw mozna zaobserwowac luke miedzy ocze-
kiwaniami inzynieréw, a oferta przedsigbiorstw. W centrach rozwoju opro-
gramowania konieczna jest poprawa wizerunku firmy w Internecie, musi
poprawic¢ si¢ system nagradzania i szkolen, szczegélnie organizowanych przez
firmy zewnetrzne. Przedsi¢biorstwa powinny zwroci¢ uwage na cheé rozwoju
swoich pracownikow, ktorzy chca poszerza¢ swoje horyzonty poprzez
szkolenia i chca mie¢ dostep do fachowej literatury, wiedzy i niezbednych
narzedzi. Jest to szansa dla firm, aby posiadaé¢ kadre wysoce wykwalifikowana,
potrafigca spelnia¢ nawet najbardziej wygoérowane oczekiwania klientéw.
Pomoze to firmom ustlugowym branzy IT by¢ konkurencyjnym na rynku
globalnym i dostarczac ustugi najwyzszej jakosci.
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