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WPLYW KOMUNIKACJI Z PRACOWNIKAMI
| PROMOCJI DODATKOWEJ NA FUNKCJONOWANIE
NOWOCZESNEGO PRZEDSIEBIORSTWA

Wstep

Kreujae wizerunek nowoczesnego przedsigbiorstwa, dzialajacego na mocnych
filarach nalezy pamigtac jakie elementy odpowiadajg za jego odbior.

Nie wystarczy posiadanie zasobow kapitatowych, finansowvch czy rzeczo-
wych. nalezy bowiem mie¢ na uwadze rowniez zasdb osobowy, jak i stosowa¢ odpo-
wiednie metody pozwalajace na wyrdznienie si¢ na tle konkurentow.

Co znaczy firma, ktora posiada srodki do zakupu materialéw produkcyjnych,
jesli nie bedzie mial kto ich wykorzystywa¢ do tworzenia danego wyrobu. Po co przed-
sigbiorstwu pakiety ustug. gdy nie posiada ono odpowiednich zasobow ludzkich do ich
sprzedazy ani wystarczajacych instrumentow promocyjnych. Jednym z takich narzedzi
jest promocja dodatkowa.

Znaczenie pracownika w przedsiebiorstwie

Stereotypowe podejscie opierajace si¢ na przekonaniu. ze nadrzednym celem
i funkcjy przedsiebiorstwa jest osigganie nadwyzki finansowej zaczyna spotykaé si¢
z coraz czestszy krvtyka. Wynika to bowiem z taktu. ze zasob ludzki nie chee byé spo-
strzegany tylko i wylaeznie jako narz¢dzie do gencrowania zyskow. Pracownicy majg
potrzebg odczuwania swiadomosci stanowienia wartosci dla przedsiebiorstwa.

Zadowolony klient to usatysfakcjonowany pracownik. Nowoczesny marketing
personalny zakfada. ze”:

= wszyscy pracownicy firmy sg traktowani jako jej klienci.

s firma jako calosé otwiera si¢ na potrzeby. cele i oczekiwania klientow,

»  klienci wewngtrzni tirmy, jako czlonkowie grupy pracowniczej, dbaja

o rozwdj swojej firmy i ksztaltujg jej pozyvtywny wizerunek.

! Muyr, Katedra Markctingu Ustug. Wydaziat Zarzadzania 1 Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szezeemski.

A. Widawska-Stanisz, Zarzqdeanie zasobami ludckin w preedsi¢biorstwie ustugowym, [w:] (i, Rosa,
A. Smalce (red.). Marketng prevszlosci Trendv. Strategie. Instrumenty. Interakcje w ksztaltowaniu partmer-
stwa organizacii = otoczemiem, JZeszvty Nuukowe Uniwersytetu Szezeeinskicgo. Ekonomiczne Problemy
Ustug™ 2006, nr 5. 5. 115,

»
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=  firma dba takze o swoich potencjalnych klientow. kiorymi moga stac si¢

przyszii pracownicy.

Traktowanie swoich pracownikow w ten sposob stwarza okreslone konse-
kwengje, takie jak:

a) firma oddziatuje na okreslony rynek, zarzadza. kieruje i doskonali swoich

pracownikow,

b) firma dostosowuje si¢ do wymagan rynku wewngtrznego,

¢) marketing personalny nie polega tylko na pozyskiwaniu pracownikow dla

firmy.

QOdpowiedni personel stanowi jedno z najwazniejszych ogniw przedsigbior-
stwa. Majac nawet najlepsza lokalizacjg, najnowoczesniejsze wyposazenie, odpowiedni
wystroj czy atrakeyjng oferte, bez wykwalitikowanej i kompetentnej kadry trudno be-
dzie osiagna¢ sukces. Klienci swoja opini¢ o firmie buduja najczesciej na podstawie
kontaktow z jej pracownikami. Niedoceniany i zdegustowany pracownik nie tylko nie
jest zazwyczaj pracownikiem efektywnym. ale i czgsto swoje niezadowolenie przenosi
na klienta. Pracownikéw nalezy umiejetnie integrowac i motywowac poprzez wyko-
rzystywanie metod ekonomicznych (wyzsza placa. nagrody. premie). jak i pozaeko-
nomicznych (wyrdznienia, rankingi, wyrazenie uznania. dobra atmosfera). Integrowa-
niu pracownikow shizy rownieZ wlaczanie ich w rozmaite formy aktywnosci. zwigza-
ne z codziennym funkcjonowaniem organizacji, jak i okazjonalnymi wydarzeniami
(np. wigilia).

W Polsce spotyka si¢ przedsigbiorstwa. ktore nie koncentrujg si¢ na zachgcaniu
pracownikow do wigkszej inicjatywy, do podejmowania wlasnych krokéw, ktore wy-
kraczalyby poza standardowy zakres obowiazkow. czego nastgpstwem byloby nagro-
dzenie ich za osiagnigte sukcesy. Pracownicy w polskiej rzeczywistosei. przyzwyczaje-
ni s3 do stereotypu dvktatury przelozonego. narzucania warunkow. sposobow i czasu
pracy. Wychodzi sie z zalozenia. ze sam przywilej uzyskania mozliwosei zarobkowania
stanowi dla pracownika wystarczajacy czynnik motywujacy’.

Te przedsiebiorstwa, ktére w pore zauwazyly zmieniajyca si¢ na rvnku pracy
tendencje zwigkszonej uwagi na pracownika jako najcenniejszego zasobu mogy szczy-
ci¢ si¢ wieloma pozytywnymi i dlugotrwatymi korzysciami. Stopniowo zmienia sig
bowiem podejscie do pracownika, w tym rowniez sposob wplywania na odczuwanie
przez niego satysfakcji z wykonywanej pracy. Stad tez coraz silniej rozpoczal si¢ sze-
rzy¢ trend rozwoju programow motywacyjnych, ktore nie majg na celu tylko zachecaé
pracownika do pozostania na dluzej w przedsi¢biorstwie. ale i do utozsamiania si¢
z organizacja’.

Marketingowe 5P przyczynia si¢ do wzmocnienia konkurencyjnej pozycji
w otoczeniu, uzyskania przewagi rynkowej 1 poparcia spolecznego’.

.Kazdy czlonek organizacji wnosi do niej swoje spoleczne atrybuty: osobo-
wosé, wiedze. doswiadezenie, preferowany system wartosci. indywidualne cele — inny-
mi slowy ludzie oddzialujg na organizacje w roznorodny sposob wzmacniajae lub osta-

> E. Ambroziak. Coymmiki monwuigee [ determinugqee pracownika oraz ioh wykorsyvstanie w preedsighior-

snwie, |w:] A. Stankiewicz-Mroz, J. Lendzion (red.), Wrowama dla zarsquzania zasobami ludzkimi w sytuacyi
preemian na rvnku pracy, Wydawnictwo Mcdia Press, Lodz 2008, s. 193,

* Ibidem. s. 194,

* H. Hall. Narz¢dsia i formn: aknwnosci promocvinej polskich ucselni. ..., op. cit.. s, 202,
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biajac jej potencjal rozwojowy™. Odpowiednie podejscie pracownikow powinno do-
prowadzi¢ do wyksztalcenia lojalnosci klientow i wigkszej ich satysfakcji’.

Miejsce promociji w rozwoju przedsiebiorstwa

Na plaszczyZnie przedsigbiorstwa, znaczenie promocji jest $cisle zwiazane z jej
istotnym miejscem w zestawie instrumentéw realizacji strategii marketingowej. Przyj-
mujac. iz strategia stanowi wzor rozwoju przedsi¢biorstwa oraz zbiér srednio- i dlugo-
okresowych zasad dzialania wyznaczajacych obszary rynkowej aktywnosci firmy. to
wyrazna i uzasadniona staje si¢ rola promocji w urzeczywistnianiu jej ustalen. Firma
podejmuje dzialania promocyjne majace na celu realizacje misji i strategii rozwoju.
Polityka promocji odpowiada jednemu z glownych — obok produktu, cen i dystrybucji -
narzgdziu kierowania przez przedsigbiorstwo rynkiem, koordynacji popytu z podaza
oraz rywalizacji rynkowej. Pozwala na przelamanie bariery nieznajomosci firmy i jej
produktow oraz zmniejszenie dysonansu pomi¢dzy potencjalnym nabywcg a oferowa-
nym asortymentem. Promocja stanowi instrument wspomagajacy dazenie do osiagniecia
sukcesu rynkowego przez przedsigbiorstwo. Biorae pod uwage, ze promocja jest narze-
dziem realizacji strategii marketingowej. konieczne staje si¢ instrumentalne traktowanie
i spojreenie na promocje. Rownoczesnie oznacza to. iz ksztalt promocji. jej zasady.
formy i tresci muszq wynika¢ z przyjetych ustalen strategicznych. ktore maja shuzyé
w diugiej perspektvwie czasowej realizacji misji przedsigbiorstwa®.

Promocja jest scisle zwigzana z wydatkami. czgsto si¢gajacymi wysokich na-
kladow. Male firmy. ktdre walczq o zmniejszenie kosztow. czesto nie podejmujg sie
jakichkolwiek dzialan promocyjnych badz przeznaczaja na nig niewielkie fundusze.
W wielu jednak przypadkach przyczyna nie sa same pieniadze a nieumiejgtne okresla-
nie wyraznego zwigzku pomigedzy wydatkami na promocje a efektywnoscia. Powszech-
ny poglad mowiacy. Ze tylko kosztowne i duze kampanie mogg przyniesé efekty, moze
bvé zgubny. Zle przygotowana i przeprowadzona promocja. pomimo duZych nakladow
kapitatowych, moze osiagnac¢ mizeme efekty”.

Problemem z jakim spotyka si¢ coraz wigcej przedsigbiorstw jest spadek sku-
tecznoscei dzialan promocyjnych. Skutkuje to dwojakimi rodzajami reakcji. Z jednej
strony dochodzi do poszukiwania niekonwencjonainych form promocji. jak chociazby
produkt placement czy sponsoring sportowy, z drugiej rosnie w przedsigbiorstwach
nacisk na mierzenie efektywnosci finansowej prowadzonych dziatan promocyjnych'.

Szczegdlnie istotnym aspektem jest wspolpraca pomigdzy pracownikami znaj-
dujgcymi si¢ w poszezegélnych pionach decyzyjnych przedsighbiorstwa. Brak spojnosei
celow dzialania moze przyczyniaé si¢ do braku racjonalnosci przy ustalaniu wysokosci
budzetu promocyjnego przedsiebiorstwa oraz konfliktow zwiazanych z zakresem obo-
wigzkow poszczegolnych dziatow.

¢ M. Kolezyasks, J. Szumski, Zarvs socjologii organizacii, Wydawnictwo Gomoslaskicj Wyzsze) Szkoty

Handlowej im. Wojeiecha Korfantego., Katowice 2003, s. 74.

A. Smalec., Pracownik jako klient wewnetrzny, [w:| E. Niedziclski (red.). Preedsi¢hiorstwo i jego otocze-
ate w warunkach imegracii europejskiej. Problemancka zasobow lud=kich, Uniwersviet Warminsko-Mazunki
w Olsztvnie, Olsziyn 2004, s. 430,

' 3. Altkom tred.), Podstawy marketingu. Instvtut Marketingu, Krakow 2003, s. 288,

K. Wykrzykowski. Marketing nie vlko dla malej firmy, Oticyna Wydawnicza Hobby& Education, War-
szawa 2000, s. 94.

1 A. Adamska. T. Dabrowski. Marketing i finanse w preedsiebiorsnwvie: Od konfliku do synergii, Wydaw-
nictwo C.H. Beek, Bydgoszez 2007, s. 66 67.
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Skutki wyke -zystywania promocji dodatkowej

Pro: dodatkowa stanowi widocz efektowny instrument komunikacji
orzedsigbio » rynkiem -10ry jest przejawe  jego dziatan i orientacji marketingo-
wej. Bedge iv..  wnie sam  nym komponentem promotion-mix, jest takze przedmio-
tem dzialan informacyjnych  -klamujacych akcje promocyjne'’

Promocja dodatko  (zwana rowniez promocja uzupelniajaca lub promocja
sprzedazy) jest terminem stanowiacym zbiorcze okreslenie roznych instrumentow, nie
mieszczacych si¢ w ramach innych narzedzi polityki komunikowania si¢ przedsigbior-
stwa z rynkiem. Zespol instrumentow jakie obejmuje, tworzy dodatkowe bodzce o cha-
rakterze ekonomicznym, jak i psychologicznym. ktore maja wplyw na zwigkszenie
stopnia atrakcyjnosci produktu wobec nabywcy i podwyZszajace jego sklonnos¢ do
zakupu'.

Znaczenie promocji dodatkowej w ostatnich latach wyraznie rosnie. Przyczyng
tego stanu mozna upatrywaé: w wystgpujacych trudnosciach sprzedazy, z naciskow
konkurencji, $cierania sie, a niekiedy nawet silnego konfliktu interesow pomiedey pro-
ducentem a podmiotami posredniczacymi w systemie dystrybucji. z systematycznego
zwiekszania liczby nowosci rynkowych i wyraznego przyspieszania i skracania pree-
cietnego cyklu zywotnosci rynkowej produktow, jak i z czestego my$lenia przedsig-
biorstw 0 sukcesie rynkowym w kategoriach krotkookresowych, z’rozszerzania sig
samoobslugowej formy sprzedazy. Moze to byé rowniez wynikiem rosnacych cen
i cheei poczynienia przez konsumentéw nawet drobnych oszezgdnoscei, a takze z male-
jacej skutecmosci klasycznej reklamy oraz rosnacych kosztow jej produkeji i emisji.
Nadrzedne cele promocji dodatkowej wynikaja z ogolnych celow systemu komunikac)i
marketingowej. Podobnie jak przy pozostalych instrumentach komunikacji. peini ona
funkcje informacyjne. perswazyjne i konkurencyjne. przy czym szczegolne znaczenie
maja funkcje pobudzajace i ukierunkowujace popyt. Przykladowy strukturg celow na-
rzgdzi promocji dodatkowej z uwzglednieniem plaszezyzn oddzialywania przedstawia
tabela 1. Promocja dodatkowa stanowi nie tylko dodany™ do promiocji osobistej i re-
klamy instrument komunikacji marketingowei. stanowigey .rzecia site™ obok produkiu
i rehlamy ksztattujacy popyt na dane dobra. lecz takze dzigki posiadanym dodatkowym
elementom wzgledem oferowanych korzysci. zmienia dotychezasowe relacje: .cena -
posirzegana wartosc (uzytecznosé)” oferty przedsigbiorstwa',

O ile reklama zacheca do dokonania zakupu ogélem. tak promocja uzupetnia-
jaca do bezzwlocznego podjecia dziatania. wywolujac relatywnie szybkie efekty sprze-
dazowe o charakterze krotkotrwalym i przejsciowym. Stad tez stwarza potrzebg pro-
gramowania i realizacji ciagu kampanii. a nie pojedynczych sytuacji, stajac si¢ w ten
sposob znaczacym instrumentem wejscia 1 zdobywania nowych rynkow w systemie
efektywnego zarzadzania przedsigbiorstw.

Dziatania promocyjne przedsighiorstw sa nastawione na trzy grupy:

1. konsumenta tzw. promocja konsumencka,

2. wlasny personel sprzedazowy — promocja wewnetrzna,

3. posrednikéw - promocja handlowa.

)W, Wikior, Promocja dodatkowa w svstemie komunikacji marketingowej firmyv  istota, funkcje i pree-

stanki wyvkorzystania, Zcszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowice™ 2005. nr 677, s. 114,
2 Ibidem.s. 113 114
Y (bidem, s. [18.
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Odnoszac si¢ do kazdej z adresatow mozna dostrzec jakim narzedziami postu-
guje si¢ promocja dodatkowa w stosunku do okreslonej grupy, zapewniajac w ten spo-
sob odpowiednie funkcjonowanie calego przedsigbiorsiwa. Podstawowe instrumenty
promocji konsumenckiej stanowg m.in. obnizki cen. premie od zakupow. bezplatne
probki, konkursy, loterie itp. W przypadku instrumentow zorientowanych na wlasny
personel glownymi narzedziami sy: system wynagrodzen. spotkania z personelem, szko-
lenia. mozliwosci podnoszenia kwalifikacji. premie dla sprzedawcow osiagajacych po-
nadprzecigtne wyniki sprzedazowe. Jest to forma, ktora w istotny sposéb motywuje pra-
cownikow do efektywnej pracy i identyfikowania sie z dang firmg. Promocja adresowa-
na do posrednikow przedsigbiorstwa wykorzystuje najczesciej takie instrumenty, jak:
cena zmienna, rabaty czy premie z tytulu sprzedazy okreslonej ilosci ustug w okreslo-
nym czasie. Istotng czescig promocji handlowej jest wspieranie agentow przedsigbior-
stwa w dzialaniach zwiazanych z aktywizacja sprzedazy .

Jedna z najpopularniejszych w obecnych czasach form promocji dodatkowej s
programy lojalnosciowe. Lojalni nabywcy zapewniaja firmie dochody generujac stale
obroty oraz zapewniaja jej bezplatng reklame o bardzo duzej wiarygodnosci. Ten spo-
sOb promoc)i zapewnia uzyskiwanie wysokiego poziomu satysfakcji klientow z ofero-
wanych im produktow i ustug. Rosnaca swiadomosé praw konsumenta rodzi jednak
nielojalnoscl klientow co do produktow i marek. a nieustajgce oddzatywanie swiata
mediow pobudza reakcje impulsywne. Jednak mimo tego stanu, wiele przedsiebiorstw
czepie korzysci z oferowanych programéw lojalnosciowych'®.

Tabela 1. Cele instrumentow promocji dodatkowej.

Cele
Plaszczyvzna

oddzialywania

w krotkim okresie

w dluzszym okresie

1. Plaszczyzna

ksztattowanie wiedzy

przedsigbiorstwa o produkcie stanowigcym o rynku i klientach.
(wlasny personel przedmiot promocji, podwyzszanic motywacji
sprzedazowy) stymulowanie sprzedazy do dzialania.

nowych produkiow,
utrzymywanie kontaktow
z dotychezasowymi klien-
tami.

podnoszenie wiedzy

pozyskiwanic nowych
klientow,

ksztattowanie ich lojalno-
sci,

integracja zatogi wokot
handlowej funkeji przed-
sigbiorstwa.

LW, Wiktor, Markeiing miedzvnarodowy, Polskic Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008,

s. 297 298.
”

G. Hapduk, P. Cyrek. Promocja sproeduiy [aku ('mmk wphwajqcy na cachowania popvtowej strony
rynku, [w:] D. Kopycinska (red.). Funkcj

gos] rki polskiej w warunkach integracji i globalizacyi,
Wydawnictwo Naukowe Katedry Mikrockonomii Uniwersytetu Szezecinskiego. Szezecin 2008, s. 246.
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Plaszezyzna
oddzialywania

Cele

w krotkim okresie

w diuzszym okresie

2. Plaszczyzna
posrednikow

pobudzanie zainteresowa-
nia przyjmowaniem pro-
duktow firmy do sprzeda-
7.

zwigkszanice wielkosci

i czgstotliwosei partii za-
kupow,

przyspieszanie rotacji
Zapasow,

udzielanie pomocy sprze-
dazowej.

ksztaltowanic umicjgtnosci
sprzedazy i technik argu-
mentacji,

pobudzanie zainteresowa-
nia wlasciwa ckspozycja
towarOw w micjscu sprze-
dazy i ..troski o towar™,
podniesienie dyspozycyj-
nosci.

~kupowanie™ lojalnosci
posrednikow,

tworzenie ckonomicznych
przestanek dlugookreso-
wej wspolpracy.
rozszerzanie porozumien
w kanalach dystrybucji,
doradztwo ckonomiczne

i marketingowe,
tworzenie reklamy wspol-
nej (aliansow promocyi-
nych).

3. Plaszezyzna
nabywcy

naglasnianic atrakcyjnosci
oferty,

zaznajamianie 7 produk-
tem,

stymulowanie zakupu
produktu w okreslonym
czasie i (lub) miejscu.
<przechwycenie™ nabyw-
¢ow od konkurentow,
pozyskiwanic lideréow
opinii.

manitestowanie stalej
obecnoscei rynkowey,
~przyzwyczajunie” na-
bywcow do produktow
przedsigbiorstwa,
ksztattowanic programow
lojalnosciowych.

Zradlo: J.W. Wiktor, Promociu doduatkowa w systemie komunikacii marketingowef firmy: = istota, fiunkeje i preestonki
wykeroystamia, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomiczngj w Krakowie™ 2005, nr 677, 5. 119; P.M. Cristofolini.
Q. Thies., }erkaufsfirderung, Berin-New York 1979, s, 59, eyt. za: Vahlens Grofes..., op. cit.. s. 1215,

Promocja dodatkowa stanowi element systemu komunikacji przedsigbiorstwa
z rvnkiem o bardzo duzym znaczeniu dla uzyskiwania efektow ekonomicznych. Obej-
muje ona bowiem szeroki wachlarz dziatan. dazacych do aktywizowania sprzedazy.
Pomimo krotkotrwalego efektu stosowania promocji uzupehiajacej i wymagania
znacznego wysitku ze strony przedsigbiorstw oferujacych dobra, wiele podmiotow ma
szans¢ na poprawienie relacji z konsumentami i wyréznienia si¢ sposrod licznych kon-
kurentow dzialajacych na tym samym rynku'®,

¥ Ibidem. s. 249,
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Podsumowanie

Laczac odpowiednio zastosowang promocje z racjonalnie i efekiywnie zarza-
dzanym personelem identytikujacym si¢ ze swoja firma. przedsiebiorstwo ma szanse na
wzbudzanie stalego zainteresowania swoja oferta wérod swoich obecnych i potencijal-
nvch klientow. Nowoczesne przedsigbiorstwo powinno bowiem by¢ w statym kontakcie
z odbiorca. a jednoczesnie traktowa¢ swoim pracownikow, ktorzy stanowia dla nich
klientow wewnetrznych, tak samo profesjonalnie i zadowalajaco jak odbiorcow ze-
wnetrznych. Przedsigbiorstwo dazace do zajecia dobrej pozycji wsréd konkurentow
musi by¢ nastawione zarobwno na zadania krotko- jak i dtugookresowe. Cele dlugookre-
sowe buduja daleko wiodaca $ciezke rozwoju. ale to dzialania odbywajace si¢ na biezg-
co stanowia podpore do ksztaltowania odpowiedniej drogi przedsigbiorstwa i stymuluja
je do stawiania kolejnych krokow.
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Summary

THE IMPACT OF COMMUNICATION WITH EMPLOYEES
AND THE ADDITIONAL PROMOTION FOR THE OPERATION
OF MODERN ENTERPRISES

Article was intended to show how important is human capital and appropriate
for ensuring the proper functioning of communications company. Indication of the es-
sence of the promotion was intended to emphasize how important it performs the role in
the construction of a modern enterprise. Distinction sales promotion was intended to,
indicate the importance of this form of communication. especially if the company is
committed to obtaining results of high-speed service. Do not forget. however, a fixed
response 1o strengthen the ties with clients and to positively affect performance.



