Kryterium przedmiotowe
warunkujace uzyskanie pomocy
spotecznej

Zasadniczo kryterium przedmiotowe do przyznania Swiadczenia z
pomocy spotecznej okresla art. 2 ust. 1 ustawy. Pomoc
spoteczna jest udzielana ze wzgledu na trudne sytuacje zyciowe
jednostki lub rodziny, po*aczone =z niemoznosSciag
przezwyciezenia probleméw przy wykorzystaniu wtasnych
uprawnien, mozliwo$ci i zasobow. Ustawa nie definiuje jednak
tych sytuacji, jedynie w art. 7 wskazuje najczestsze powody
ich powstawania. Okoliczno$ci powodujgce trudnos$ci zyciowe,
zgodnie z tym artykutem, to:

1) ubdstwo,
2) sieroctwo,
3) bezdomnos¢,
4) bezrobocie,
5) niepetnosprawnos¢,
6) dtugotrwata lub ciezka choroba,
7) przemoc w rodzinie,
8) potrzeba ochrony macierzynstwa lub wielodzietnos$¢,

9) bezradnos¢ w sprawach opiekuiczo - wychowawczych i
prowadzenia gospodarstwa domowego, zwtaszcza w rodzinach
niepetnych lub wielodzietnych,

10) brak umiejetnosSci w przystosowaniu do zycia mtodziezy
opuszczajacej placéwki opiekunczo — wychowawcze,

11) trudnosci w integracji oso6b, ktdére otrzymaty status
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uchodzcy,

12) trudnosci w przystosowaniu do zycia po zwolnieniu z
zaktadu karnego,

13) alkoholizm lub narkomania,
14) zdarzenia losowe 1 sytuacja kryzysowa,
15) kleski zywiotowe lub ekologiczne.

W ramach kryterium przedmiotowego mozna wyréznié¢, tzw. prdg
dochodowy, ktéry wyznacza prawo do czes$ci Swiadczen z pomocy
spotecznej. Prawo do niektérych swiadczen pienieznych z pomocy
spotecznej przyznawanej ze wzgledu na nie osiggniecie progu
dochodowego przystuguje:

1) osobie samotnie gospodarujgcej, ktdérej dochdéd nie
przekracza 477 z*. Osoba samotnie gospodarujgca, to osoba
prowadzgca jednoosobowe gospodarstwo domowe (art. 8 ust. 1 pkt
1 i 6 pkt 10),

2) osobie w rodzinie, w ktdrej dochdd na osobe nie przekracza
351 zt, zwanej dalej kryterium dochodowym na osobe w rodzinie
(art. 8 ust. 1 pkt 2),

3) rodzinie, ktérej dochdéd nie przekracza kwot kryterium
dochodowego na osobe w rodzinie. Przy czy za rodzine ustawa
uznaje osoby spokrewnione lub niespokrewnione pozostajgce w
faktycznym zwigzku, wspdlnie zamieszkujgce 1 gospodarujace
(art. 8 ust. 1 pkt 3 i art. 6 pkt 14),

oraz przy jednoczesnym wystgpieniu co najmniej jednego z
powoddow wymienionych w art. 7 pkt 2 — 15 1lub innych
okolicznos$ci uzasadniajgcych udzielenie pomocy spotecznej.[1]

Kryterium dochodowe nie ma zastosowania w przypadku
Swiadczenia zasitku celowego (art. 40 ust. 3), specjalnego
zasitku celowego w wysokosci nieprzekraczajacej odpowiednio
kryterium dochodowego osoby samotnie gospodarujgcej lub



rodziny, zasitku okresowego, zasitku celowego lub pomocy
rzeczowej, pod warunkiem zwrotu czesci lub catosci kwoty
zasitku lub wydatkéw na pomoc rzeczowg (art. 41), w razie
udzielenia:

1) rodzinie zastepczej pomocy pienieznej na czeSciowe pokrycie
kosztéw utrzymania kazdego umieszczonego w niej dziecka (art.
78),

2) pomocy dla uchodzZzcy w celu wspierania jego procesu
integracji w Polsce (art. 91).

Istota kryterium przedmiotowego w systemie pomocy spotecznej

Kryterium przedmiotowe warunkujgce uzyskanie pomocy spotecznej
odnosi sie do okolicznosci faktycznych i zyciowych, ktore
uzasadniajg interwencje panstwa w sferze socjalnej. W
odréoznieniu od kryterium podmiotowego, ktdore koncentruje sie
na cechach osoby lub rodziny, kryterium przedmiotowe dotyczy
rodzaju probleméw, potrzeb oraz zdarzen, z jakimi mierzy sie
osoba ubiegajgca sie o pomoc. Jego istota jest okresSlenie,
jakie sytuacje zyciowe mogg zostad¢ uznane za wymagajace
wsparcia ze strony systemu pomocy spotecznej.

Znaczenie kryterium przedmiotowego wynika z funkcji, jaka
petni pomoc spoteczna w systemie zabezpieczenia spotecznego.
Pomoc ta ma charakter interwencyjny 1 kompensacyjny, co
oznacza, ze jej uruchomienie nastepuje w odpowiedzi na
konkretne trudnos$ci zyciowe. Kryterium przedmiotowe pozwala na
identyfikacje tych trudnosci oraz na odréznienie ich od
sytuacji, ktére powinny by¢ rozwigzywane przy wykorzystaniu
innych instrumentow polityki publicznej lub zasobéw wtasnych
jednostki.

W sensie normatywnym kryterium przedmiotowe jest zakotwiczone
w przepisach prawa, ktdére wskazujg katalog okolicznosSci
uzasadniajgcych przyznanie pomocy spotecznej. Katalog ten ma
na celu ujednolicenie praktyki stosowania prawa oraz
zapewnienie roéwnego traktowania oséb znajdujacych sie w



poréwnywalnych sytuacjach. Jednoczesnie jego interpretacja
wymaga uwzglednienia celu ustawy oraz zasad ogdlnych pomocy
spotecznej.

Kryterium przedmiotowe petni rowniez funkcje selekcyjnag,
ograniczajgc dostep do pomocy spotecznej do sytuacji
rzeczywiscie uzasadniajgcych wsparcie publiczne. Jest to
szczegOlnie istotne z punktu widzenia ochrony Srodkow
publicznych oraz zapewnienia stabilnos$ci finansowej systemu
pomocy spotecznej. Bez jasno okreslonych przestanek
przedmiotowych pomoc mogtaby ulec nadmiernemu rozszerzeniu.

Analiza kryterium przedmiotowego pozwala lepiej zrozumiel, w
jaki sposéb prawo pomocy spotecznej reaguje na rdéznorodne
formy zagrozen spotecznych. Kryterium to stanowi pomost
pomiedzy abstrakcyjnymi normami prawnymi a konkretng sytuacja
zyciowg osoby Ulub rodziny, decydujgc o uruchomieniu
mechanizméw wsparcia.

Zakres sytuacji zyciowych objetych kryterium przedmiotowym

Zakres kryterium przedmiotowego obejmuje sytuacje zyciowe,
ktére uniemozliwiajg lub istotnie utrudniajg samodzielne
zaspokajanie podstawowych potrzeb. Sg to okolicznosci, ktoére
majg charakter obiektywny 1 niezalezny od chwilowych
preferencji jednostki. Prawo pomocy spotecznej zaktada, ze
wsparcie publiczne powinno by¢ udzielane woOwczas, gdy
trudnosci maja charakter realny, trwaty lub nagty i
przekraczajg mozliwo$ci samopomocy.

Kryterium przedmiotowe koncentruje sie na przyczynach trudnej
sytuacji zyciowej, takich jak utrata zdolnos$ci do pracy, brak
srodkéw utrzymania, zaburzenia funkcjonowania rodziny czy
ograniczona samodzielnos¢ wynikajgca z wieku T1lub stanu
zdrowia. Istotne jest przy tym nie samo wystgpienie
okreslonego zdarzenia, lecz jego wptyw na zdolnos¢ osoby lub
rodziny do normalnego funkcjonowania w spoteczenstwie.

W praktyce stosowania prawa kryterium przedmiotowe wymaga



dokonania oceny, czy dana sytuacja rzeczywidcie uzasadnia
uruchomienie pomocy spotecznej. Ocena ta ma charakter
kompleksowy i obejmuje zaréwno aspekt materialny, jak i
niematerialny, taki jak relacje spoteczne, zdolnosSc¢ do
samodzielnego podejmowania decyzji czy poziom integracji
spotecznej.

Zakres sytuacji objetych kryterium przedmiotowym nie jest
catkowicie zamkniety. Cho¢ ustawodawca wskazuje okreslone typy
trudnosci zyciowych, praktyka pokazuje, ze zycie spoteczne
generuje nowe formy zagrozen, ktdédre nie zawsze dajg sie
jednoznacznie zakwalifikowa¢. W takich przypadkach konieczna
jest wyktadnia funkcjonalna, uwzgledniajgca cele pomocy
spotecznej.

Jednoczes$nie rozszerzajgca interpretacja kryterium
przedmiotowego musi by¢ stosowana z ostroznos$cig. Zbyt
szerokie rozumienie przestanek przedmiotowych mogtoby
prowadzi¢ do rozmycia granic pomocy spotecznej oraz do
nadmiernego obcigzenia systemu. Dlatego tez kluczowe znaczenie
ma zachowanie réwnowagi pomiedzy elastycznosScig a pewnoscig
prawa.

Kryterium przedmiotowe a ocena potrzeb i sytuacji zyciowej

Kryterium przedmiotowe stanowi podstawe do oceny potrzeb osoby
lub rodziny ubiegajgcej sie o pomoc spoteczng. Ocena ta nie
ogranicza sie do stwierdzenia istnienia okres$lonej trudnosci,
lecz obejmuje analize jej skali, przyczyn oraz skutkéw. Celem
takiej analizy jest ustalenie, czy pomoc spoteczna jest
wtasciwym instrumentem wsparcia oraz w jakim zakresie powinna
zostac udzielona.

W tym kontekscie kluczowg role odgrywa wywiad Srodowiskowy,
ktéry pozwala na zebranie informacji niezbednych do
zastosowania kryterium przedmiotowego. Wywiad ten umozliwia
zidentyfikowanie rzeczywistych probleméw, z jakimi mierzy sie
osoba lub rodzina, oraz ocene ich wptywu na codzienne



funkcjonowanie. Kryterium przedmiotowe nabiera dzieki temu
wymiaru praktycznego, a nie jedynie deklaratywnego.

Ocena sytuacji zyciowej w oparciu o kryterium przedmiotowe
musi uwzglednia¢ dynamike probleméw spotecznych. Trudnosci,
ktére poczgtkowo maja charakter przejsSciowy, moga z czasem
przeksztatci¢ sie w problemy strukturalne wymagajgce
dtugofalowego wsparcia. Z drugiej strony niektdére sytuacje
mogg ulec poprawie bez koniecznosci dtugotrwatej interwencji.

Kryterium przedmiotowe pozwala takze na rdznicowanie form
pomocy w zalezno$ci od rodzaju i intensywno$ci potrzeb. Pomoc
spoteczna nie jest jednolita i obejmuje zardéwno Swiadczenia
pieniezne, jak 1 ustugi spoteczne czy dziatania o charakterze
integracyjnym. Wtasciwa identyfikacja przestanek
przedmiotowych ma zatem bezposredni wptyw na skutecznos¢
udzielanego wsparcia.

Jednoczes$nie ocena przedmiotowa nie moze by¢ oderwana od zasad
etycznych pomocy spotecznej. Organy pomocy muszg zachowad
szczegblng wrazliwo$¢ na sytuacje osob ubiegajgcych sie o
pomoc, unikajgc uproszczonych ocen oraz schematycznego
podejscia. Kryterium przedmiotowe powinno stuzy¢ ochronie oséb
w potrzebie, a nie ich wykluczeniu.

Znaczenie kryterium przedmiotowego dla ochrony sSrodkéw
publicznych

Kryterium przedmiotowe odgrywa istotng role w ochronie Srodkow
publicznych przeznaczonych na pomoc spoteczng. Poniewaz system
ten finansowany jest ze $rodkédw publicznych, panstwo ma
obowigzek zapewnienia, ze wsparcie trafia do oséb, ktoérych
sytuacja zyciowa rzeczywiscie uzasadnia interwencje. Kryterium
przedmiotowe stanowi jeden 2z podstawowych mechanizmow
realizacji tego obowigzku.

Dzieki jasno okreslonym przestankom przedmiotowym mozliwe jest
ograniczenie ryzyka przyznawania pomocy w sytuacjach, ktére
nie mieszczg sie w zakresie zadan pomocy spotecznej. Pozwala



to na koncentracje zasobdw na osobach najbardziej
potrzebujgcych oraz na zapobieganie rozproszeniu Srodkéw. W
ten sposdéb kryterium przedmiotowe przyczynia sie do
zwiekszenia efektywnosci systemu.

Z punktu widzenia finansow publicznych kryterium to umozliwia
takze planowanie wydatkow oraz prognozowanie zapotrzebowania
na Swiadczenia i ustugi spoteczne. Znajomo$¢ najczesciej
wystepujgcych przestanek przedmiotowych pozwala na
dostosowanie polityki spotecznej do realnych potrzeb
spoteczenstwa oraz na lepsze zarzgdzanie zasobami.

Jednoczesnie nadmiernie restrykcyjne stosowanie kryterium
przedmiotowego moze prowadzi¢ do wykluczenia oséb, ktoére
znajdujg sie w trudnej sytuacji, lecz nie speiniajg w peini
formalnych przestanek. Taka praktyka moze w dtuzszej
perspektywie generowaé¢ wyzsze koszty spoteczne, zwigzane z
pogtebianiem sie probleméw i koniecznoscig pézniejszej,
bardziej kosztownej interwencji.

Dlatego tez ochrona srodkéw publicznych musi by¢ postrzegana w
szerszym kontek$Scie spotecznej efektywnosci pomocy. Kryterium
przedmiotowe powinno umozliwial wczesne reagowanie na problemy
spoteczne, co sprzyja ograniczaniu ich eskalacji i zmniejsza
obcigzenie systemu w przysztosci.

Rola kryterium przedmiotowego w ewolucji pomocy spotecznej

Wspdtczesne systemy pomocy spotecznej podlegajag ciggtym
zmianom, wynikajgcym z przeobrazen spotecznych, ekonomicznych
i demograficznych. Kryterium przedmiotowe odgrywa w tym
procesie istotng role, poniewaz stanowi narzedzie adaptacji
systemu do nowych form zagrozen spotecznych. Jego elastycznos$¢
pozwala na reagowanie na problemy, ktore nie byty wczesSniej w
petni rozpoznane.

Zmieniajgce sie warunki zycia, nowe formy zatrudnienia,
migracje oraz przemiany struktury rodzinnej wptywaja na
charakter trudno$ci, z jakimi mierzg sie jednostki. Kryterium



przedmiotowe musi zatem ewoluowaé, aby pozostawaé¢ adekwatnym
do rzeczywistosci spotecznej. Oznacza to konieczno$¢ okresowej
rewizji przepis6w oraz praktyki ich stosowania.

Kryterium przedmiotowe ma réwniez znaczenie w kontekscie
integracji pomocy spotecznej z innymi obszarami polityki
publicznej. Umozliwia identyfikacje probleméw, ktdre wymagaja
wspOtdziatania réznych instytucji, takich jak ochrona zdrowia,
edukacja czy rynek pracy. Dzieki temu pomoc spoteczna moze
petni¢ funkcje koordynacyjna.

W perspektywie dtugoterminowej wtasciwe stosowanie kryterium
przedmiotowego sprzyja budowaniu spdjnego i skutecznego
systemu pomocy spotecznej. Pozwala ono na zachowanie réwnowagi
pomiedzy potrzebg ochrony oséb w trudnej sytuacji a
koniecznoscig racjonalnego gospodarowania S$rodkami
publicznymi.

Kryterium przedmiotowe warunkujgce uzyskanie pomocy spotecznej
stanowi jeden 2z kluczowych elementéw decydujacych o
funkcjonowaniu systemu pomocy spotecznej. Jego znaczenie
polega na precyzyjnym okresleniu sytuacji zyciowych
uzasadniajgcych wsparcie, zapewnieniu efektywnos$ci systemu
oraz ochronie interesu publicznego. Jesli chcesz, moge
przygotowa¢ kolejny artykut dotyczgcy relacji miedzy kryterium
przedmiotowym i dochodowym albo praktycznych probleméw ich
stosowania.

[1] Ustawa o pomocy spotecznej.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

Electronic Commerce

Pojecie Electronic Commerce jest stosowane i interpretowane w
spos6b bardzo réznorodny i niejednoznaczny a co sie z tym
bezposrednio wigze, publikowanych jest wiele definicji tego
pojecia. Swiatowa Organizacja Handlu /WTO/ definiuje E-
commerce jako produkcje, reklame, sprzedaz i dystrybucje
produktow poprzez sieci teleinformatyczne. Zakres przedmiotowy
E-commerce obejmuje zatem tres¢ merytoryczng pojecia
»,dziatalnosci gospodarczej” w rozumieniu Ustawy o dziatalnos$ci
gospodarczej z 28 grudnia 1988 r. (z pdézZniejszymi zmianami),
gdyz kluczowym dla kwalifikacji wszystkich przejawoéw
aktywnosci gospodarczej do E-commerce jest uzycie do kontaktow
zewnetrznych (konsumenci, podmioty gospodarcze, administracja
publiczna) elektronicznych nosnikéw informacji.

Zakres przedmiotowy pojecia E-commerce obejmuje obok
dziatalnos$ci handlowej réwniez znaczny obszar dziatalnosci
ustugowej 1 wytwérczej, a zatem pojecie ,handlu
elektronicznego” nie speinia podstawowego warunku zgodnoSci co
do jego zawartosci merytorycznej. Najbardziej ogdélnym wydaje
sie byc¢ okreslenie E-commerce, jako dowolnej tresci transakcje
dotyczgcag dziatalno$ci gospodarczej, ktéora jest realizowana
przy wykorzystaniu medidow teleinformatycznych. W takim
rozumieniu, pojecie ,Electronic Commerce” nalezy raczej
ttumaczy¢ jako ,elektroniczng gospodarke”, gdyz ttumaczenie
»handel elektroniczny” jest daleko idgcym ograniczeniem
zakresu pojecia w oryginale.

Electronic commerce, powszechnie okreslany jako e-commerce,
jest obecnie jednym z najdynamiczniej rozwijajacych sie
obszaréw dziatalno$ci gospodarczej. Stanowi forme sprzedazy i
zakupu towaréw oraz wustug za posSrednictwem sieci
komputerowych, w szczegélnosSci internetu. W ujeciu zarzadzania
e-commerce nie jest jedynie technologicznym narzedziem, lecz
integralnym elementem strategii przedsiebiorstwa, ktory wptywa
na jego wyniki finansowe, wizerunek marki 1 pozycje
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konkurencyjng.

Rozw6j e-commerce jest odpowiedzig na zmieniajgce sie
zachowania konsumentdéw, rosngcg dostepnos$¢ internetu,
mobilnos$¢ urzgdzen oraz potrzebe wygody i elastycznosci
zakupOw. Konsumenci coraz czesciej poszukujg mozliwos$ci
szybkiego pordwnania ofert, tatwego dostepu do produktow oraz
natychmiastowej realizacji transakcji. E-commerce odpowiada na
te potrzeby, umozliwiajgc dostep do globalnego rynku 24
godziny na dobe, siedem dni w tygodniu.

Z perspektywy zarzgdzania e-commerce jest zaréwno wyzwaniem,
jak 1 szansg. Przedsiebiorstwa muszg integrowa¢ technologie
informacyjne z procesami biznesowymi, zapewnial bezpieczenistwo
transakcji, optymalizowac logistyke oraz tworzy¢ efektywne
strategie marketingowe w Srodowisku cyfrowym. Jednocze$nie e-
commerce pozwala znaczgco obnizy¢ koszty operacyjne, zwiekszyd
zasieg rynkowy oraz personalizowa¢ oferte w oparciu o dane
analityczne.

W literaturze przedmiotu e-commerce jest rozpatrywany w
kontek$cie strategii marketingowych, zarzadzania relacjami z
klientami, logistyki oraz innowacji technologicznych. Jego
znaczenie rosnie w miare wzrostu globalnej konkurencji oraz
rosngcych oczekiwan klientdéw dotyczgacych szybkosci i jakosci
obstugi. Dlatego e-commerce staje sie jednym z fundamentéw
nowoczesnego zarzgdzania sprzedazg.

Istota 1 funkcje e-commerce

E-commerce mozna zdefiniowal jako proces realizacji transakcji
gospodarczych przy wuzyciu sieci elektronicznych, w
szczegbélnosci internetu, obejmujgcy sprzedaz, zakupy,
ptatnosci, dostawy oraz obstuge posprzedazowa. Istotg e-
commerce jest integracja technologii informacyjnych z
procesami biznesowymi w taki sposéb, aby umozliwié efektywna
wymiane dobr i ustug w Ssrodowisku cyfrowym.



Jedng 2z kluczowych funkcji e-commerce jest funkcja
sprzedazowa, polegajgca na umozliwieniu klientom sktadania
zamOwien online, pordéwnywania ofert oraz dokonywania ptatnosci
elektronicznych. Ta funkcja skraca czas realizacji transakcji,
zwieksza wygode dla klientdéw oraz umozliwia przedsiebiorstwom
osiggniecie wiekszego zasiegu rynkowego, takze poza granicami
lokalnego rynku.

E-commerce peini réwniez funkcje marketingowg, umozliwiajgc
prowadzenie dziat*an promocyjnych w sieci, targetowanie
komunikatéw do konkretnych segmentéw klientdéw oraz
personalizacje oferty. Dzieki narzedziom analitycznym
przedsiebiorstwa moga analizowa¢ zachowania konsumentéw,
preferencje zakupowe i skutecznos¢ kampanii marketingowych, co
pozwala na biezace dostosowywanie strategii sprzedazowej.

Funkcja logistyczna w e-commerce jest nie mniej istotna.
Realizacja zamowieA online wymaga sprawnego zarzadzania
magazynem, transportem i dostawg, a takze integracji systeméw
informatycznych z dostawcami i partnerami logistycznymi.
Efektywnos¢ logistyki w e-commerce decyduje nie tylko o
terminowos$ci dostaw, lecz takze o satysfakcji klientdéw oraz
mozliwosci budowania lojalno$ci wobec marki.

E-commerce petni takze funkcje informacyjng. Umozliwia
przedsiebiorstwom gromadzenie i analizowanie duzych zbiordw
danych dotyczgcych klientoéw, produktow, trenddéw rynkowych i
dziatan konkurencji. Informacje te stanowig podstawe
podejmowania decyzji strategicznych, optymalizacji proceséw
sprzedazowych oraz wprowadzania innowacji w ofercie
produktowej.

Znaczenie e-commerce dla przedsiebiorstwa

Znaczenie e-commerce dla wspdtczesnego przedsiebiorstwa wynika
przede wszystkim z jego wptywu na wyniki sprzedazowe 1
przychody. Daje mozliwo$¢ zwiekszenia wolumenu sprzedazy
poprzez dotarcie do nowych segmentdéw rynku i klientoéw, ktorzy



nie korzystajg z tradycyjnych kanatdéw dystrybucji. E-commerce
umozliwia takze szybsze reagowanie na zmieniajgce sie potrzeby
klientdéw oraz wprowadzanie dynamicznych promocji i ofert
specjalnych.

E-commerce wptywa rowniez na konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa.
Poprzez wykorzystanie technologii cyfrowych, przedsiebiorstwa
moga zaoferowa¢ wygode, szybkos¢ i personalizacje obstugi, co
staje sie istotnym elementem wyrdézniajgcym oferte na tle
konkurencji. Przewaga konkurencyjna w e-commerce opiera sie
nie tylko na cenie, lecz takze na jakosci dosSwiadczenia
zakupowego, dostepnosci produktéw i bezpieczenstwie
transakcji.

Z perspektywy kosztéw, e-commerce pozwala znaczgco obnizy¢
wydatki zwigzane z utrzymaniem punktéw sprzedazy, personelem
czy procesami administracyjnymi. JednoczesSnie wymaga
inwestycji w technologie informacyjne, bezpieczenstwo danych,
marketing online oraz rozwdéj kompetencji zespotoéw
sprzedazowych. Efektywne zarzadzanie tymi zasobami decyduje o
optacalnosci 1 dtugookresowym sukcesie dziatalnosSci e-
commerce.

E-commerce peini réwniez istotng funkcje w budowaniu relacji z
klientami. Dzieki mozliwo$ci personalizacji oferty,
analizowania historii zakupd6w i prowadzenia komunikacji w
kanatach cyfrowych, przedsiebiorstwa mogg zwieksza¢ lojalnosc
klientdéw, wspierac¢ programy lojalnosciowe i tworzy¢ trwate
wiezi rynkowe. W ten sposdb e-commerce staje sie narzedziem
zardwno sprzedazy, jak i marketingu relacyjnego.

Znaczenie e-commerce jest takze widoczne w konteksScie
globalizacji rynku. Przedsiebiorstwa moga sprzedawac swoje
produkty i ustugi na skale miedzynarodowg bez koniecznosci
fizycznej obecnosci w kazdym kraju. Rozwdj platform
internetowych, systeméw ptatnosci miedzynarodowych oraz ustug
logistycznych pozwala na skuteczne zarzgdzanie sprzedaza
transgraniczng i zwieksza potencjat wzrostu przedsiebiorstwa.



Wyzwania 1 perspektywy e-commerce

Mimo wielu korzy$ci, e-commerce wigze sie z szeregiem wyzwaN.
Do najwazniejszych nalezy zapewnienie bezpieczenstwa danych
klientéw i transakcji, zarzadzanie logistyka dostaw oraz
utrzymanie wysokiej jako$ci obstugi w Srodowisku cyfrowym.
Ponadto przedsiebiorstwa muszg reagowa¢ na dynamicznie
zmieniajgce sie technologie, trendy zakupowe i oczekiwania
konsumentéw.

Rozw6j e-commerce wymaga rdwniez integracji z tradycyjnymi
kanatami sprzedazy. Modele omnichannel 1 multichannel
pozwalajg klientom korzystac¢ zaréowno z zakupdéw online, jak i
offline, co zwieksza wygode i satysfakcje z doswiadczenia
zakupowego. Zarzagdzanie tymi kanatami wymaga spdjnej strategii
i koordynacji dzia*an marketingowych, 1logistycznych i
sprzedazowych.

Przysztos¢ e-commerce wigze sie z dalszg cyfryzacja handlu,
rozwojem sztucznej inteligencji, automatyzacji procesow
sprzedazowych i wykorzystaniem zaawansowanej analityki danych.
Nowe technologie, takie jak rozszerzona rzeczywistos¢,
chatboty czy personalizacja oferty w czasie rzeczywistym, beda
wptywa¢ na sposOb projektowania dosSwiadczenia klienta i
zwiekszania efektywnosSci sprzedazy.

E-commerce staje sie takze platformg innowacji w zakresie
modeli biznesowych. Firmy moga eksperymentowac z
subskrypcjami, ustugami cyfrowymi, sprzedazg dynamiczng czy
integracjg z mediami spotecznosciowymi. Te innowacyjne formy
sprzedazy pozwalajg nie tylko zwieksza¢ przychody, lecz takze
wzmocnic¢ zaangazowanie klientow i lojalnos¢ wobec marki.

Electronic commerce stanowi kluczowy obszar wspétczesnego
zarzagdzania sprzedazg, ktdrego znaczenie ros$nie wraz z
postepujgca cyfryzacja gospodarki i zmiang zachowan
konsumentéw. Jego istota polega na integracji technologii
informacyjnych z procesami sprzedazowymi, marketingowymi 1



logistycznymi, w celu zwiekszenia efektywnosci dziatan
przedsiebiorstwa i satysfakcji klientow.

Analiza e-commerce pokazuje, ze petni on funkcje sprzedazowe,
marketingowe, logistyczne i informacyjne, przyczyniajac sie do
zwiekszenia przychoddéw, poprawy konkurencyjnosci oraz
budowania relacji z klientami. E-commerce umozliwia dotarcie
do globalnego rynku, personalizacje oferty oraz analize danych
w Cczasie rzeczywistym, co stanowi istotny atut w zarzadzaniu
sprzedaza.

Jednoczed$nie e-commerce wigze sie z wyzwaniami zwigzanymi z
bezpieczenstwem, logistykg i integracjg kanatdéw sprzedazy.
Skuteczne zarzadzanie e-commerce wymaga strategicznego
podejscia, kompetencji cyfrowych oraz adaptacji do
zmieniajgcego sie srodowiska technologicznego i rynkowego.

Electronic commerce stanowi nie tylko nowoczesng forme
sprzedazy, lecz takze istotne narzedzie zarzadcze, ktére
pozwala przedsiebiorstwom zwiekszad¢ zasieg rynkowy,
efektywnos¢ operacyjng i wartos¢ dostarczang klientom. Jego
wtasciwe wykorzystanie jest kluczowym czynnikiem sukcesu w
dynamicznym i konkurencyjnym otoczeniu biznesowym.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Atmosfera miejsca sprzedazy

Atmosfera miejsca sprzedazy jest to ogdlne wrazenie jakie
odnosi kupujacy od pierwszej chwili wejs$cia do sklepu i
podczas dokonywania wyboru i zakupu produktéw. Sktada sie na
nig cato$¢ zewnetrznego i wewnetrznego wygladu miejsca
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sprzedazy, jego wyposazenie, kolorystyka, oswietlenie,
dekoracja okien wystawowych, ubidér pracownikow obstugi, sposodb
odnoszenia sie do klientow, stosowane Srodki promocji,
rozmieszczenie produktdéw, dogodnos¢ informacji o produktach i
cenach itp. Najlepsza atmosfera panuje w sklepie, w ktdrym
klient znajduje to, czego szuka 1 potrzebuje, uktad i
prezentacja produktéw sg dogodne dla wyboru i zakupu, ceny sg
nizsze niz oczekiwano, a obstuga fachowa, szybka i zyczliwa
dla nabywcy.

Atmosfera miejsca sprzedazy stanowi jeden z kluczowych, chod
czesto niedocenianych, czynnikéw wptywajgcych na zachowania
nabywcéw oraz efektywnos$¢ dziatan sprzedazowych. W naukach o
zarzadzaniu i marketingu pojecie to odnosi sie do zespotu
bodZcow oddziatujacych na klienta w przestrzeni sprzedazowej,
ktére ksztattujg jego percepcje oferty, samopoczucie oraz
sktonnos¢ do podejmowania decyzji zakupowych. Atmosfera
miejsca sprzedazy nie jest zatem jedynie ttem dla procesu
sprzedazy, lecz aktywnym elementem wptywajacym na jego
przebieg i rezultaty.

W warunkach rosngcej konkurencji oraz coraz wiekszej
dostepno$ci produktéw i ustug rdéznice funkcjonalne pomiedzy
ofertami ulegajg stopniowemu zatarciu. W takiej sytuacji
przedsiebiorstwa poszukujg alternatywnych Zrédet przewagi
konkurencyjnej, a jednym z nich staje sie wtasnie odpowiednio
zaprojektowana atmosfera miejsca sprzedazy. To ona moze
decydowa¢ o tym, czy klient zdecyduje sie wej$¢ do danego
punktu sprzedazy, jak dtugo w nim pozostanie oraz czy dokona
zakupu.

Z perspektywy zarzadzania sprzedaza atmosfera miejsca
sprzedazy ma charakter strategiczny. Jej ksztattowanie wymaga
Swiadomych decyzji dotyczgcych aranzacji przestrzeni, sposobu
prezentacji oferty, zachowania personelu oraz wykorzystania
bodZcéw sensorycznych. Decyzje te muszg by¢ spdjne z
pozycjonowaniem marki, oczekiwaniami grupy docelowej oraz
0g6lng strategia przedsiebiorstwa. Atmosfera miejsca sprzedazy



staje sie w tym sensie narzedziem komunikacji wartosci
organizacyjnych.

W literaturze przedmiotu atmosfera miejsca sprzedazy
analizowana jest w kontekscie psychologii konsumenta,
marketingu dosSwiadczen oraz zarzadzania detalicznego. Badania
wskazujg, ze odpowiednio zaprojektowane srodowisko sprzedazowe
moze wpitywal na emocje klientdw, ich postrzegang wartosc
oferty oraz poziom satysfakcji z zakupu. Oddziatywanie to
czesto ma charakter nieusSwiadomiony, co dodatkowo zwieksza
znaczenie atmosfery jako subtelnego, 1lecz skutecznego
instrumentu oddziatywania rynkowego.

Celem niniejszej pracyjest przedstawienie atmosfery miejsca
sprzedazy jako istotnego elementu zarzgdzania sprzedazg oraz
oméwienie jej znaczenia dla zachowan konsumentéw i
funkcjonowania przedsiebiorstwa. Artykut ma charakter
teoretyczny 1 koncentruje sie na roli atmosfery sprzedazowej w
ksztattowaniu dosSwiadczen zakupowych oraz wynikoOw
sprzedazowych.

Istota atmosfery miejsca sprzedazy

Atmosfera miejsca sprzedazy moze by¢ definiowana jako zbidr
cech fizycznych, estetycznych 1 spotecznych przestrzeni
sprzedazowej, ktore oddziatuja na percepcje klienta i wptywaja
na jego zachowania. Obejmuje ona zardéwno elementy materialne,
takie jak wystrdj wnetrza czy uktad przestrzenny, jak i
niematerialne, zwigzane z klimatem emocjonalnym oraz sposobem
obstugi klienta. W zarzgdzaniu sprzedaza atmosfera ta jest
traktowana jako integralny element oferty rynkowej.

Istotg atmosfery miejsca sprzedazy jest jej zdolnos¢ do
wywotywania okreslonych reakcji emocjonalnych u klientéw.
Emocje te mogg sprzyjal podejmowaniu decyzji zakupowych,
wydtuzaniu czasu przebywania w sklepie oraz budowaniu
pozytywnych skojarzen z markg. Atmosfera miejsca sprzedazy
oddziatuje na klienta w sposdéb posredni, czesto trudny do



jednoznacznego zidentyfikowania, lecz wyraznie odczuwalny na
poziomie dosSwiadczenia zakupowego.

Z punktu widzenia psychologii konsumenta atmosfera sprzedazowa
peini funkcje bodzca Srodowiskowego, ktdry wptywa na procesy
poznawcze i emocjonalne. Klient, przebywajac w okres$lonej
przestrzenli sprzedazowej, dokonuje nie tylko racjonalnej oceny
oferty, lecz takze reaguje na sygnaty ptynace z otoczenia. W
rezultacie decyzja zakupowa jest efektem zardéwno analizy
ekonomicznej, jak 1 subiektywnych odczu¢ zwigzanych z
atmosferg miejsca.

Atmosfera miejsca sprzedazy ma réowniez wymiar symboliczny.
Przestrzen sprzedazowa komunikuje okreslone wartosci,
aspiracje i styl zycia, z ktérymi klient moze sie
identyfikowa¢. W tym sensie atmosfera staje sie elementem
budowania tozsamosci marki oraz jej wyrdznienia na rynku. Dla
wielu konsumentdéw wybdr miejsca zakupu jest jednoczesnie
wyborem okreslonego doswiadczenia i sposobu spedzania czasu.

W zarzagdzaniu sprzedazg istota atmosfery miejsca sprzedazy
polega zatem na jej funkcji integrujgcej elementy materialne,
emocjonalne i relacyjne. Nie jest ona dodatkiem do procesu
sprzedazy, lecz jego wspoOttworcg, wptywajgcym na postrzegang
jakos¢ oferty oraz ogélng ocene przedsiebiorstwa przez
klientow.

Znaczenle atmosfery miejsca sprzedazy dla
zachowan klientow

Atmosfera miejsca sprzedazy odgrywa istotng role w
ksztattowaniu zachowan klientdw na wszystkich etapach procesu
zakupowego. Juz na etapie wejsScia do punktu sprzedazy moze ona
determinowal pierwsze wrazenie, ktore czesto decyduje o
dalszym przebieqgu interakcji. Pozytywna atmosfera sprzyja
otwartosci klienta na kontakt z oferta i personelem, podczas
gdy atmosfera nieprzyjazna moze skutecznie zniechecad do
zakupoOw.



W trakcie pobytu w miejscu sprzedazy atmosfera wptywa na czas
spedzany przez klienta w przestrzeni handlowej. Badania
wskazujg, ze 1im bardziej komfortowe 1 przyjemne jest
otoczenie, tym dtuzej klienci pozostajg w sklepie, co zwieksza
prawdopodobienstwo dokonania zakupu oraz wartos¢ koszyka
zakupowego. Atmosfera miejsca sprzedazy staje sie wiec
narzedziem posSredniego zwiekszania wynikdéw sprzedazowych.

Atmosfera sprzedazowa wptywa rowniez na sposéb postrzegania
jakosci produktow i ustug. W przyjaznym, estetycznym i spdjnym
otoczeniu klienci sg sktonni przypisywa¢ ofercie wyzsza
wartos¢, nawet jesli jej cechy funkcjonalne nie réznig sie
istotnie od konkurencji. Postrzegana jakos$¢ jest zatem w duzej
mierze ksztattowana przez kontekst, w jakim oferta jest
prezentowana.

Znaczenie atmosfery miejsca sprzedazy ujawnia sie takze w
procesie budowania satysfakcji i 1lojalnos$ci klientédw.
Pozytywne dosSwiadczenia zakupowe, wynikajgce z harmonijnego
potgczenia oferty, obstugi i otoczenia, zwiekszajg sktonnos¢
klientéw do ponownych zakupéw oraz rekomendacji. Atmosfera
miejsca sprzedazy wpiywa zatem na relacje dtugookresowe, a nie
wytgcznie na jednorazowe transakcje.

Z perspektywy zarzadzania sprzedaza istotne jest réwniez to,
ze atmosfera miejsca sprzedazy moze oddziatywaé¢ na rozne
segmenty klientéw w odmienny sposdb. Oznacza to koniecznos$¢
dostosowywania rozwigzan przestrzennych i komunikacyjnych do
oczekiwan grupy docelowej. Brak takiego dopasowania moze
prowadzi¢ do dysonansu pomiedzy wizerunkiem miejsca sprzedazy
a potrzebami klientdéw, co obniza skuteczno$¢ dziatan
sprzedazowych.

Atmosfera miejsca sprzedazy jako
narzedzie zarzadzanila

Atmosfera miejsca sprzedazy peini funkcje narzedzia
zarzagdzania, ktdére moze by¢ Swiadomie projektowane i



modyfikowane w celu realizacji okreslonych celéw
organizacyjnych. Jej ksztattowanie wymaga zaangazowania kadry
menedzerskiej oraz wspOtpracy rdéznych obszaréw
przedsiebiorstwa, w tym sprzedazy, marketingu 1 zarzadzania
zasobami ludzkimi. Oznacza to, ze atmosfera sprzedazowa nie
powstaje przypadkowo, lecz jest efektem decyzji strategicznych
1 operacyjnych.

W zarzadzaniu sprzedaza atmosfera miejsca sprzedazy moze by¢
wykorzystywana do wzmacniania spéjnos$ci marki. Przestrzen
sprzedazowa, jej styl i klimat powinny odzwierciedlad
tozsamos$¢ przedsiebiorstwa oraz wartos$ci, ktére chce ono
komunikowa¢ klientom. Spdjnos¢ ta zwieksza rozpoznawalnosc
marki i buduje zaufanie, co ma istotne znaczenie w procesach
decyzyjnych konsumentow.

Atmosfera miejsca sprzedazy wptywa rdéwniez na efektywnos$¢
pracy personelu sprzedazowego. Srodowisko pracy, ktére jest
estetyczne, uporzgdkowane i przyjazne, sprzyja lepszemu
samopoczuciu pracownikéw oraz ich zaangazowaniu. Z perspektywy
zarzgdzania oznacza to, ze inwestowanie w atmosfere miejsca
sprzedazy przynosi korzysci nie tylko w relacjach z klientami,
lecz takze wewngtrz organizacji.

Istotnym aspektem zarzgadzania atmosferg miejsca sprzedazy jest
jej elastycznosé¢ i zdolnos¢ do adaptacji. Zmieniajace sie
warunki rynkowe, sezonowosS¢ popytu czy wprowadzanie nowych
produktéw moga wymaga¢ modyfikacji przestrzeni sprzedazowej i
jej klimatu. Skuteczne zarzadzanie sprzedaza zaktada zdolnos¢
do dynamicznego dostosowywania atmosfery do aktualnych celéw i
uwarunkowan.

Atmosfera miejsca sprzedazy staje sie rowniez istotnym
elementem zarzgdzania dosSwiadczeniem klienta. W podejsciu tym
sprzedaz postrzegana jest nie tylko jako proces wymiany
ekonomicznej, lecz jako catosciowe dosSwiadczenie, obejmujace
emocje, wrazenia 1 relacje. Zarzgdzanie atmosferg miejsca
sprzedazy pozwala przedsiebiorstwu Swiadomie projektowad to



doswiadczenie i wpitywa¢ na jego odbidr przez klientow.

Atmosfera miejsca sprzedazy jest waznym 1 wielowymiarowym
elementem zarzadzania sprzedazg, ktéry znaczgco wptywa na
zachowania konsumentéw oraz wyniki przedsiebiorstwa. Jej
istota polega na oddziatywaniu na emocje, percepcje i decyzje
klientdéw poprzez odpowiednio uksztattowane S$rodowisko
sprzedazowe. WspOtczesne podejscie do sprzedazy coraz
wyrazniej dostrzega znaczenie tego czynnika jako Zrédta
przewagi konkurencyjnej.

Analiza istoty atmosfery miejsca sprzedazy pokazuje, ze nie
jest ona jedynie estetycznym dodatkiem do oferty, lecz
integralnym elementem procesu sprzedazowego. Atmosfera ta
wptywa na postrzegang jakos$¢ produktdéw, poziom satysfakcji
klientow oraz ich sk*onno$¢ do budowania d*ugookresowych
relacji z przedsiebiorstwem. W tym sensie stanowi ona istotne
narzedzie oddziatywania rynkowego.

Znaczenie atmosfery miejsca sprzedazy ujawnia sie takze w jej
funkcji zarzadczej. Swiadome ksztattowanie przestrzeni
sprzedazowej pozwala realizowal cele strategiczne, wzmacniad
wizerunek marki oraz poprawiaé¢ efektywnos¢ pracy personelu.
Wymaga to jednak spéjnosci dziatan oraz integracji atmosfery
sprzedazowej z innymi elementami systemu zarzadzania.

W warunkach rosngcej konkurencji oraz zmieniajgcych sie
oczekiwan klientdéw rola atmosfery miejsca sprzedazy bedzie
nadal wzrasta¢. Przedsiebiorstwa, ktore potrafig skutecznie
zarzadza¢ tym obszarem, zyskujg mozliwo$¢ wyrdznienia sie na
rynku oraz budowania trwatych relacji z klientami. Atmosfera
miejsca sprzedazy staje sie tym samym istotnym czynnikiem
sukcesu rynkowego.

Atmosfera miejsca sprzedazy powinna by¢ traktowana jako
strategiczny zasdéb przedsiebiorstwa. Jej wtasSciwe
zaprojektowanie 1 zarzgdzanie stanowig wazny warunek
skutecznego funkcjonowania sprzedazy oraz osiggania



dtugookresowych celdéw rozwojowych organizacji.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Aktywizacja sprzedazy

Wedtug definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu z
1988 roku aktywizacja sprzedazy (sales promotion) jest
marketingowg formg nacisku, wywieranego za pomocg Srodkéw
masowego przekazu oraz innych $Srodkow, dziatajgcego w z géry
ustalonym i ograniczonym czasie, w celu stymulowania popytu
nabywcéw lub ulepszania jako$ci produktdéw i ustug. Jest to
forma promocji polegajgca na zachecaniu konsumentdéw do
kupowania produktéw i korzystania z ustug dzieki dodatkowej
motywacji materialnej i emocjonalnej, stosowanej w S$cisle
okreslonym czasie, zwiekszajgcej atrakcyjnos$¢ zakupu. Okres$la
sie jg jako promocje uzupetniajgca stosujgca rdéznorodne,
krotkotrwate zachety do skorzystania z oferty firmy, ktore sa
dodatkiem do normalnych korzysci oferowanych przez produkt lub
ustuge. Srodki aktywizacji sprzedazy kierowane bezpo$rednio do
konsumentdéw sg bardzo réznorodne i obejmujg: okresowe obnizki
cen, premie, niespodzianki ukryte w opakowaniu, a takze udziat
w losowaniu nagrod, konkursach z bardzo cennymi nagrodami itp.
Ze wzgledu na sprawdzong wysoka skuteczno$¢ oddziatywania
srodkéw aktywizacji sprzedazy ta forma promocji staje sie
popularniejsza od reklamy, a czesto wystepuje *gcznie dla
wzmocnienia sk*onno$ci do kupowania. Aktywizacja sprzedazy ma
miejsce takze w stosunku do hurtowych i detalicznych
przedsiebiorstw handlowych dla zwiekszenia ich zainteresowania
ofertg. W tym celu stosowane sg okresowe rabaty i zwiekszone
marze, a takze innego rodzaju zachety i sposoby motywacji.
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Atrakcyjnos¢ aktywizacji sprzedazy, w stosunku do reklamy i
innych rodzajéw promocji jest wynikiem nastepujacych korzysci:

= zapewnia szybkie rozwigzanie problemu zwiekszenia
sprzedazy, poniewaz oddziatuje bezpoSrednio na
zachowanie sie nabywcow,

- zwieksza efektywnos¢ dziatania menedzera marketingu i
jego dziatu w przedsiebiorstwie,

- koszty stosowania Srodkdéw aktywizacji sprzedazy sg
nizsze od kosztow emisji reklamy w masowych $rodkach
komunikacji,

= aktywizacja sprzedazy, przez dodanie do produktu czego$
wiecej w postaci: okresowej zmiany ceny, niespodzianki,
udziatu w konkursie itp., obniZza odczuwane przez
konsumenta ryzyko nabycia produktu,

w dziat*aniach na rynkach dojrzat*ych, gdzie produkt
0sigga najwyzszy poziom sprzedazy w swoim cyklu zycia
aktywizacja sprzedazy okazuje sie najbardziej korzystna
dla zabierania klientéw konkurencyjnym markom produktow,

»jej $Srodki i sposoby stuzg skutecznie wspieraniu
sprzedazy produktow w kanatach dystrybucji, a zwtaszcza
w handlu detalicznym.

W literaturze marketingowej spotyka sie okreslanie aktywizacji
sprzedazy jako promocji konsumenckiej, promocji handlowej 1
promocji biznesowej.

Aktywizacja sprzedazy stanowi istotny element zarzadzania
sprzedazg i marketingiem, koncentrujgcy sie na pobudzaniu
popytu oraz zwiekszaniu skutecznosci dziatan sprzedazowych. W
warunkach nasilajgcej sie konkurencji rynkowej oraz rosngcej
liczby substytutédw produkty i ustugi coraz rzadziej sprzedaja
sie same wytgcznie na podstawie swojej uzyteczno$ci. Konieczne
staje sie podejmowanie sSwiadomych i zaplanowanych dzia%an,
ktorych celem jest sktonienie klientdéw do zakupu oraz
zwiekszenie ich zaangazowania w relacje z przedsiebiorstwenm.

W naukach o zarzagdzaniu aktywizacja sprzedazy jest postrzegana



jako zbidér instrumentéw i dziatan wspierajgcych proces
sprzedazy, majgcych charakter krétkookresowy 1lub
Sredniookresowy. W przeciwieAstwie do klasycznych dziatan
marketingowych, skoncentrowanych na budowaniu wizerunku 1
dtugofalowej wartos$ci marki, aktywizacja sprzedazy
ukierunkowana jest na bezposSrednie oddziatywanie na decyzje
zakupowe klientdéw. Jej celem jest przyspieszenie procesu
zakupu oraz zwiekszenie wolumenu sprzedazy w okreslonym
czasie.

Znaczenie aktywizacji sprzedazy wzrasta szczegdélnie w
sytuacjach spowolnienia gospodarczego, nasycenia rynku Llub
wprowadzania nowych produktow. W takich warunkach
przedsiebiorstwa muszg podejmowa¢ intensywne dziatania
stymulujgce zainteresowanie ofertg oraz przetamujgce biernos¢
zakupowa klientéw. Aktywizacja sprzedazy staje sie wolwczas
narzedziem reagowania na trudno$ci rynkowe oraz sposobem
utrzymania ptynnosci finansowej.

Z perspektywy organizacyjnej aktywizacja sprzedazy wymaga
scistej wspoétpracy pomiedzy dziatami sprzedazy i marketingu.
Skuteczno$¢ dziatan aktywizujgcych zalezy od spdéjnosci
komunikacji, wtasciwego doboru instrumentdéw oraz ich
dostosowania do specyfiki rynku 1 grupy docelowej. Brak
koordynacji w tym obszarze moze prowadzi¢ do rozproszenia
dziatan i obnizenia ich efektywnosci.

Celem niniejszego artykuitu jest przedstawienie istoty
aktywizacji sprzedazy w ujeciu nauk o zarzadzaniu oraz
oméwienie jej znaczenia 1 roli w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa. Artykut ma charakter teoretyczny 1
analityczny, a jego zadaniem jest ukazanie aktywizacji
sprzedazy jako waznego elementu systemu zarzadzania sprzedaza,
wspierajgcego realizacje celdéw rynkowych i finansowych
organizacji.



Istota 1 znaczenie aktywizacji sprzedazy

Istota aktywizacji sprzedazy polega na podejmowaniu dziatan,
ktédre bezposSrednio wptywajg na zachowania zakupowe klientoéw
oraz efektywnos$¢ pracy sprzedawcow. W ujeciu zarzadczym
aktywizacja sprzedazy jest procesem celowym i zaplanowanym, a
nie zbiorem przypadkowych dziat*an promocyjnych. Jej
podstawowym zadaniem jest pobudzenie aktywnos$ci rynkowej
zaréwno po stronie popytu, jak i podazy.

Aktywizacja sprzedazy peitni istotng funkcje wspierajgcg wobec
podstawowych procesdéw sprzedazowych. Nie zastepuje ona
sprzedazy, lecz wzmacnia jej skuteczno$¢ poprzez tworzenie
bodzcéw zachecajgcych do zakupu. BodzZce te moga miel charakter
ekonomiczny, psychologiczny lub organizacyjny, a ich dobér
zalezy od strategii przedsiebiorstwa oraz specyfiki rynku.
Aktywizacja sprzedazy dziata jako katalizator decyzji
zakupowych, skracajgc czas potrzebny klientowi na podjecie
decyzji.

Znaczenie aktywizacji sprzedazy przejawia sie rdwniez w jej
wptywie na konkurencyjnos$s¢ przedsiebiorstwa. W warunkach
podobienstwa ofert rynkowych to wtasnie intensywno$¢ i jakos¢
dziatan aktywizujgcych moze przesadza¢ o wyborze konkretnego
dostawcy przez klienta. Aktywizacja sprzedazy pozwala
przedsiebiorstwom wyrézni¢ sie na tle konkurencji oraz
skuteczniej dociera¢ do okres$lonych segmentdéw rynku.

Z punktu widzenia zarzadzania finansami aktywizacja sprzedazy
wptywa na dynamike przychoddéw oraz rotacje zapaséw. Dobrze
zaplanowane dziatania aktywizujgce moga przyczyniaé¢ sie do
zwiekszenia sprzedazy w krétkim okresie, co ma szczegdlne
znaczenie w przypadku sezonowos$ci popytu lub konieczno$ci
redukcji standw magazynowych. Jednoczes$nie niewtasciwie
zaprojektowana aktywizacja sprzedazy moze prowadzi¢ do
obnizenia marz, co podkresla potrzebe jej racjonalnego
zarzgdzania.



Aktywizacja sprzedazy ma rowniez Znaczenie
wewngtrzorganizacyjne. Dziat*ania aktywizujgce skierowane do
zespotdéw sprzedazowych moga zwieksza¢ ich motywacje,
zaangazowanie oraz efektywnos¢ pracy. W tym sensie aktywizacja
sprzedazy oddziatuje nie tylko na rynek, lecz takze na kulture
organizacyjng oraz wyniki pracy zespotdéw handlowych.

W ujeciu strategicznym aktywizacja sprzedazy powinna by¢
postrzegana jako element szerszej koncepcji zarzadzania
sprzedazg. Jej skutecznos¢ zalezy od spdéjnosci z celami
strategicznymi przedsiebiorstwa, pozycjonowaniem marki oraz
dtugookresowg polityka cenowa. Oznacza to, ze aktywizacja
sprzedazy nie moze byc¢ traktowana wytacznie jako dorazne
narzedzie zwiekszania obrotow, lecz jako przemyslany element
systemu zarzadzania.

Aktywizacja sprzedazy jako element
systemu zarzadzania

Aktywizacja sprzedazy funkcjonuje w ramach ztozonego systemu
zarzadzania sprzedazg, w ktérym poszczegdlne dziatania muszg
by¢ ze sobg skoordynowane. Jej miejsce w tym systemie wynika z
potrzeby %tgczenia celdw marketingowych i sprzedazowych w
sp6jng catosc¢. Skuteczna aktywizacja sprzedazy wymaga jasnego
okreslenia celéw, grup docelowych oraz miernikéw efektywnosci.

Z perspektywy zarzgdzania procesowego aktywizacja sprzedazy
jest etapem wspierajgcym realizacje plandéw sprzedazowych.
Dziatania aktywizujace sa projektowane na podstawie analiz
rynkowych, prognoz popytu oraz wynikéw sprzedazy z okreséw
wczesniejszych. Dzieki temu mozliwe jest ich Tlepsze
dopasowanie do realnych potrzeb rynku oraz ograniczenie ryzyka
nieefektywnego wykorzystania zasobow.

Waznym aspektem aktywizacji sprzedazy jest jej integracja z
zarzagdzaniem personelem sprzedazowym. Dzia*ania aktywizujgce
skierowane do sprzedawcow, takie jak programy motywacyjne czy
inicjatywy wspierajace rozwdéj kompetencji, wptywajg na ich



postawy i zachowania. Aktywizacja sprzedazy wewnetrznej
sprzyja zwiekszeniu zaangazowania pracownikdéw oraz poprawie
jakosci kontaktow z klientami, co przektada sie na wyniki
sprzedazowe.

Aktywizacja sprzedazy wymaga roéwniez sprawnego systemu
kontroli i oceny. Monitorowanie efektéw dziatan aktywizujacych
pozwala na biezgco korygowac¢ przyjete zatozenia oraz
eliminowaé¢ nieskuteczne rozwigzania. Wspdétczesne narzedzia
analityczne umozliwiajg szczegbétowg ocene wptywu aktywizacji
sprzedazy na wyniki finansowe, zachowania klientdéw oraz
efektywnos¢ zespotdédw sprzedazowych.

W kontek$cie zarzadzania strategicznego aktywizacja sprzedazy
powinna by¢ zgodna z dtugookresowymi celami przedsiebiorstwa.
Nadmierne koncentrowanie sie na krotkoterminowym wzros$cie
sprzedazy moze prowadzi¢ do erozji wartosci marki 1lub
przyzwyczajania klientdéw do dziatan stymulujacych, co w
dtuzszej perspektywie ostabia ich skutecznos$¢. Dlatego
aktywizacja sprzedazy wymaga wywazenia pomiedzy celami
krétkookresowymi a dtugofalowa strategia rozwoju.

Znaczgcym wyzwaniem dla zarzgdzania aktywizacjg sprzedazy jest
takze rozwdj technologii cyfrowych. Nowe kanaty komunikacji,
narzedzia analityczne oraz automatyzacja procesoéw
sprzedazowych zmieniajg sposéb projektowania i realizacji
dziatan aktywizujgcych. Zarzadzanie sprzedaza musi zatem
uwzglednia¢ nie tylko tradycyjne instrumenty aktywizacji, lecz
takze ich nowoczesne, cyfrowe odpowiedniki.

Aktywizacja sprzedazy stanowi wazny 1 nieodt*aczny element
zarzagdzania sprzedazg, ktdérego znaczenie wzrasta wraz z
nasileniem konkurencji oraz zmiennos$cig otoczenia rynkowego.
Jej istota polega na celowym pobudzaniu popytu oraz wspieraniu
procesOw sprzedazowych poprzez zastosowanie odpowiednich
bodZzcéw skierowanych do klientdéw i zespotdédw sprzedazowych.

Analiza aktywizacji sprzedazy pokazuje, ze nie jest ona



jedynie zbiorem doraznych dziatan promocyjnych, lecz
przemyslanym procesem zarzadczym. Skuteczna aktywizacja
sprzedazy wymaga jasnego okres$lenia celéw, integracji z innymi
obszarami zarzadzania oraz systematycznej kontroli efektdw.
Tylko wowczas moze ona przyczynia¢ sie do trwatego wzrostu
wynikéw sprzedazowych.

Znaczenie aktywizacji sprzedazy przejawia sie zardéwno w jej
wptywie na zachowania klientéw, jak i na funkcjonowanie
organizacji wewnetrznej. Dziatania aktywizujace mogg wzmacniad
relacje rynkowe, poprawia¢ efektywnos$¢ zespotdéw sprzedazowych
oraz wspiera¢ realizacje strategii przedsiebiorstwa. Wymaga to
jednak odpowiedniego wywazenia pomiedzy intensywnoscig dziatan
a dtugofalowymi celami rozwojowymi.

Wspbtczesne uwarunkowania rynkowe sprawiaja, ze aktywizacja
sprzedazy staje sie coraz bardziej z*ozona i wielowymiarowa.
Rozw6j technologii, zmiany w zachowaniach konsumentéw oraz
rosngce znaczenie danych wymuszajg nowe podejsScie do
projektowania dziatan aktywizujacych. Zarzadzanie sprzedaza
musi zatem ewoluowal, aby skutecznie wykorzystywa¢ potencjat
aktywizacji sprzedazy.

Aktywizacja sprzedazy jest istotnym narzedziem zarzgdzania,
wspierajgcym osigganie celdow rynkowych i finansowych
przedsiebiorstwa. Jej wtasciwe rozumienie i umiejetne
wykorzystanie stanowig wazny warunek skutecznego
funkcjonowania organizacji w dynamicznym i konkurencyjnym
otoczeniu gospodarczym.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

Zarzadzanie sprzedaza

Zarzadzanie sprzedazg polega na planowaniu, ukierunkowywaniu i
kontrolowaniu sprzedazy dokonywanej przez przedsiebiorstwo za
pomoca[1l]:

- formutowania strategicznego planu sprzedazy,
» jego wdrazania,
= kontrolowania i doskonalenia zamierzen i rezultatow.

Obejmuje:

= rekrutacje, selekcje i trening sprzedawcéw,

 wyposazenie miejsc sprzedazy,

- ustalanie zadan sprzedazy,

» motywowanie 1 kontrolowanie sprzedazy,

»wynagradzanie pracownikdéw stosownie do wysitkéw i
wynikow sprzedazy.

Sprzedaz produktéw i ustug jest koncowym sprawdzianem sukcesu
firmy. Sk*ada sie na nig praca catej organizacji: opracowanie
i doskonalenie produktéw i ustug, ich promocja, ustalanie cen
i budowanie kanatdéw sprzedazy. Dobrze funkcjonujacy system
sprzedazy wienczy dzieto firmy. Niestety zdarza sie, ze jest w
stanie go réwniez zniszczyd.

Aby zastanowié¢ sie dlaczego tak sie dzieje, nalezy przyjrzed
sie blizej specyfice sprzedazy.

Sprzedaz jest uznawana za sztuke. Mowi sie na przyktad o
sztuce sprzedazy. Z tego powodu najcze$Sciej nie prdébuje sie
jej nawet ujgé¢ w jakiekolwiek ramy. Handlowcy w firmie, a w
szczegdlno$ci ci najlepsi, sg ,artystami”: sa niezalezni i
samodzielni i chca by¢ rozliczani jedynie z efektdow ich
dziatan. To wtasnie oni twierdza, ze ich sztuka sprzedazy nie
da sie jasno okresli¢ — robig wszystko intuicyjnie i nie sg w
stanie okresli¢ jakie sg przyczyny ich sukcesu.

Ciekawe jest, ze podczas, gdy inne obszary dziatalnosci


https://pracemagisterskie.edu.pl/zarzadzanie-sprzedaza/

przedsiebiorstwa, takie jak finanse, logistyka, produkcja,

maja

z regquty zdefiniowane procedury operacyjne, dziaty

handlowe nie posiadajg uporzadkowanego procesu sprzedazy,
ktory definiowatby metody w jaki sposdb organizacja powinna
sprzedawa¢ swoje produktu i ustugi.

Brak

usystematyzowanego procesu sprzedazy przejawia sie

nastepujgcymi efektami[2]:

»wystepujg trudno$ci z comiesiecznym przegladem 1

Dobry

wyliczaniem wynikéw personelu handlowego. Handlowcy sa
zobligowani do przewidywania sprzedazy i wykonywania
planéw ale ilu z nich wykonuje swoje plany i ktorzy
prawidtowo przewidujg swojg sprzedaz?

kierownictwo nie ma metody oceny indywidualnych
umiejetnosci handlowych poszczegdélnych pracownikow. Z
tego powodu nie jest w stanie pomagac¢ swoim ludziom w
podnoszeniu ich umiejetnosci a co za tym idzie ogdlnej
wydajnosci;

kierownictwo nie ma innej metody niz pomiar obrotu do
oceny swoich handlowcéw. W jaki sposéb jest kontrolowana
efektywno$s¢ handlowcéw przy dtugotrwatych procesach
decyzyjnych oraz aktualny stan biznesu?

kierownik akceptuje plany jako nadane z go6ry. Nie
komentuje ich ale réwniez sie nimi nie przejmuje;

nie ma metod ukierunkowywania dziatalnos$ci handlowej w
celu zrownowazenia dziatalnosci. Np. sa powazne problemy
w sktonieniu handlowcéw do znajdowania nowych klientdéw a
nie tylko obstugiwania tych dobrych i znanych.

system zarzadzania sprzedazg pozwala na[3]:

zarzadzanie strategiczne sprzedazga np. zaplanowane
wejscie na nowy rynek, wprowadzenie nowego produktu lub
reakcja na powstaty problem;

= opracowywanie realnych plandéw sprzedazy a nastepnie ich

wykonywanie;

= zrdéznicowanie procesu sprzedazy w zaleznosSci od segmentu



rynku i od rodzaju klienta i dzieki temu zwiekszenie
jego efektywnosci;

- identyfikacje etapdéw sprzedazy oraz kontrole nad ich
przebiegiem;

= kontrole umiejetnosci poszczegélnych pracownikéw w celu
pomocy w ich podnoszeniu.

W warunkach gospodarki rynkowej sprzedaz jest podstawowym
mechanizmem transferu wartosci pomiedzy przedsiebiorstwem a
klientem, natomiast zarzgdzanie sprzedazg odpowiada za
planowanie, organizowanie, koordynowanie oraz kontrolowanie
tego procesu. W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze
skuteczne zarzadzanie sprzedazg nie jest mozliwe bez spdjnego
powigzania go ze strategig catej organizacji.

Wspdtczesne przedsiebiorstwa funkcjonujg w otoczeniu
charakteryzujgcym sie wysoka zmiennosScig, dintensywng
konkurencjg oraz rosngcymi wymaganiami klientdéw. W takich
warunkach zarzgdzanie sprzedazg przestaje by¢ wyktgcznie
operacyjng funkcjg realizacji planéw sprzedazowych, a coraz
czeSciej nabiera charakteru strategicznego. Menedzerowie
sprzedazy sg zmuszeni do podejmowania decyzji dtugofalowych,
dotyczacych struktury kanatéw dystrybucji, organizacji
zespotdéw sprzedazowych czy sposobdédw budowania relacji z
klientami.

Istotnym elementem zarzagdzania sprzedazg jest jego
interdyscyplinarny charakter. Obszar ten taczy zagadnienia z
zakresu marketingu, zarzadzania zasobami ludzkimi, finansow
oraz logistyki. Skutecznos¢ dziatan sprzedazowych zalezy
bowiem nie tylko od kompetencji sprzedawcéw, lecz takze od
jakosci oferty, sprawno$ci procesdw wewnetrznych oraz
dostepnosci odpowiednich narzedzi analitycznych. Zarzadzanie
sprzedazg wymaga zatem holistycznego podejscia,
uwzgledniajgcego =zardowno czynniki wewnetrzne, jak i
zewnetrzne.

W literaturze naukowej zarzadzanie sprzedazg bywa analizowane



z réznych perspektyw teoretycznych. Z jednej strony akcentuje
sie jego funkcjonalny wymiar, koncentrujgc sie na planowaniu
sprzedazy, organizacji pracy dziat*déw handlowych oraz kontroli
wynikow. Z drugiej strony coraz wiekszg uwage poswieca sie
wymiarowi relacyjnemu, podkres$lajgc znaczenie dtugookresowych
relacji z klientami oraz partnerami handlowymi. Oba podejscia
wzajemnie sie uzupeitniajg 1 odzwierciedlajg z*ozonos¢
wspbétczesnych proceséw sprzedazowych.

Celem niniejszego artykuitu jest przedstawienie istoty
zarzgdzania sprzedazg w ujeciu nauk o zarzgdzaniu oraz
omdwienie jego kluczowych elementéw i znaczenia dla
funkcjonowania przedsiebiorstwa. Artykut ma charakter
teoretyczny 1 syntetyczny, a jego zadaniem jest uporzadkowanie
podstawowych zagadnien zwigzanych z zarzadzaniem sprzedaza
jako jednym =z najwazniejszych obszardéw dziatalnosSci
organizacyjnej.

Istota i zakres zarzadzania sprzedaza

Zarzadzanie sprzedazg mozna zdefiniowad jako zespdét dziatan
ukierunkowanych na efektywne planowanie, realizacje i kontrole
proceséw sprzedazowych w celu osiggniecia zatozonych celdw
przedsiebiorstwa. Istotg tego obszaru zarzadzania jest
zapewnienie zgodno$Sci pomiedzy mozliwo$ciami organizacyjnymi
firmy a wymaganiami rynku. Oznacza to konieczno$¢ ciggtego
dostosowywania strategii sprzedazy do zmieniajgcych sie
warunkéw otoczenia.

Jednym z podstawowych elementdw zarzadzania sprzedazg jest
planowanie, obejmujgce zardéwno prognozowanie popytu, jak i
ustalanie celdow sprzedazowych. Cele te mogg miel charakter
iloSciowy, odnoszagcy sie do wielkosci sprzedazy 1lub
przychodéw, jak i jakoSciowy, zwigzany z poziomem satysfakcji
klienta czy rozwojem relacji rynkowych. Planowanie sprzedazy
petni funkcje orientacyjng i koordynacyjng, stanowigc punkt
odniesienia dla pozostatych dziatan zarzadczych.



Organizowanie sprzedazy polega na tworzeniu odpowiednich
struktur organizacyjnych oraz systemdéw pracy, ktére
umozliwiajg realizacje plandw sprzedazowych. Obejmuje to m.in.
projektowanie dziatéw sprzedazy, podziat rynkéw i klientédw, a
takze okres$lanie zakresdéw odpowiedzialno$ci poszczegdlnych
pracownikéw. W tym kontek$Scie zarzagdzanie sprzedaza Scisle
wigze sie z zarzadzaniem zasobami 1ludzkimi, poniewaz
efektywnos¢ sprzedazy zalezy w duzej mierze od kompetencji i
motywacji zespotdédw handlowych.

Kolejnym istotnym aspektem jest kierowanie sprzedaza,
rozumiane jako biezgce oddziatywanie menedzerdw na pracownikéw
w celu zapewnienia sprawnej realizacji zadan. Obejmuje ono
procesy motywowania, komunikowania oraz wspierania sprzedawcéw
w ich codziennej pracy. Skuteczne kierowanie sprzedaza wymaga
nie tylko wiedzy menedzerskiej, lecz takze umiejetnos$ci
interpersonalnych, umozliwiajgcych budowanie zaangazowania i
identyfikacji pracownikéw z celami organizacji.

Nieodtacznym elementem zarzadzania sprzedazg jest réwniez
kontrola, polegajgaca na poréwnywaniu osigganych wynikéw z
zatozonymi planami oraz identyfikowaniu odchylen. Kontrola
sprzedazy umozliwia ocene skutecznosci stosowanych strategii i
narzedzi, a takze stanowi podstawe do podejmowania dzia%tan
korygujacych. Wspétczesne systemy zarzagdzania sprzedazg coraz
czeSciej wykorzystujg zaawansowane narzedzia analityczne, co
zwieksza precyzje i szybkos¢ procesu decyzyjnego.

Zakres zarzadzania sprzedaza obejmuje réwniez ksztattowanie
relacji z klientami oraz partnerami handlowymi. W ujeciu
dtugookresowym celem zarzadzania sprzedazg nie jest wytagcznie
maksymalizacja biezacych wynikéw, lecz takze budowanie trwatej
bazy klientdéw oraz stabilnej pozycji rynkowej. Takie podejscie
wpisuje sie w koncepcje zarzgdzania warto$cig oraz marketingu
relacyjnego, w ktdérych sprzedaz odgrywa role kluczowego ogniwa
tgczacego przedsiebiorstwo z rynkiem.



Znaczenie zarzgdzania sprzedaza dla
przedsiebiorstwa

Znaczenlie zarzadzania sprzedazg dla funkcjonowania
przedsiebiorstwa wynika przede wszystkim z jego wptywu na
wyniki finansowe. Sprzedaz jest gtéwnym Zrdédtem przychoddw, a
sposob jej zarzadzania determinuje poziom rentownoSci oraz
ptynnosci finansowej organizacji. Skuteczne zarzadzanie
sprzedazg pozwala nie tylko zwiekszac przychody, lecz takze
optymalizowad koszty zwigzane z pozyskiwaniem i obstuga
klientow.

Zarzgdzanie sprzedazg odgrywa rdéwniez istotng role w
realizacji strategii przedsiebiorstwa. Strategiczne cele
organizacji, takie jak ekspansja na nowe rynki, rozwdj nowych
produktéw czy umacnianie pozycji konkurencyjnej, sg w duzej
mierze realizowane poprzez dziatania sprzedazowe. Oznacza to,
ze sprzedaz staje sie narzedziem operacjonalizacji strategii,
a jej zarzadzanie musi by¢ spdéjne z ditugofalowg wizjg rozwoju
firmy.

W kontek$Scie konkurencyjnosci zarzadzanie sprzedazg wptywa na
zdolno$¢ przedsiebiorstwa do wyrézniania sie na rynku. Poprzez
odpowiednie ksztattowanie relacji z klientami, poziomu obstugi
oraz sposobu komunikacji firma moze budowa¢ wunikalna
propozycje wartosci. Jakos¢ zarzadzania sprzedazg staje sie w
tym sensie jednym 2z kluczowych czynnikéw przewagi
konkurencyjnej, trudnym do skopiowania przez konkurentoéw.

Nie bez znaczenia jest takze rola zarzadzania sprzedaza w
przeptywie informacji w organizacji. Dziat sprzedazy jest
czesto pierwszym ogniwem, ktére identyfikuje zmiany w
preferencjach klientéw czy dziatania konkurencji. Odpowiednie
zarzgdzanie tym obszarem umozliwia efektywne wykorzystanie
informacji rynkowych w procesach decyzyjnych, co zwieksza
zdolno$¢ przedsiebiorstwa do adaptacji i innowacji.

Zarzgdzanie sprzedazg ma rdéwniez wymiar spoteczny i



organizacyjny. Sposéb, w jaki zarzadzane sg zespoty
sprzedazowe, wpiywa na kulture organizacyjng, poziom
zaangazowania pracownikdéw oraz ich identyfikacje z firma.
Transparentne cele, sprawiedliwe systemy ocen i wynagrodzen
oraz jasna komunikacja sprzyjajg budowaniu stabilnych i
efektywnych struktur sprzedazowych.

W warunkach postepujgcej cyfryzacji znaczenie zarzagdzania
sprzedazg dodatkowo rosnie. Nowe technologie zmieniaja modele
kontaktu z klientami, sposoby analizy danych oraz narzedzia
wspierajgce procesy sprzedazowe. Zarzgdzanie sprzedazg musi
zatem uwzglednia¢ nie tylko aspekty tradycyjne, lecz takze
kompetencje cyfrowe i zdolno$¢ do integracji nowoczesnych
rozwigzan technologicznych z praktyka zarzadczj.

Zarzadzanie sprzedazg stanowi jeden z najwazniejszych obszaréw
zarzgdzania przedsiebiorstwem, integrujacy dziatania
operacyjne i strategiczne. Jego istota polega na Swiadomym i
systematycznym ksztattowaniu procesow sprzedazowych w taki
spos6b, aby bytly one zgodne z celami organizacji oraz
oczekiwaniami rynku. Wspotczesne podejscie do zarzadzania
sprzedazg akcentuje jego wielowymiarowy i dynamiczny
charakter.

Analiza istoty 1 zakresu zarzadzania sprzedazg pokazuje, ze
obszar ten obejmuje nie tylko planowanie i kontrole wynikoéw,
lecz takze organizowanie pracy zespotéw, kierowanie ludzmi
oraz zarzadzanie relacjami z klientami. Kazdy z tych elementoéw
ma znaczenie dla efektywnosci catego systemu sprzedazowego i
wymaga odpowiednich kompetencji menedzerskich.

Znaczenie zarzagdzania sprzedazg dla przedsiebiorstwa przejawia
sie w jego wptywie na wyniki finansowe, realizacje strategii
oraz budowanie przewagi konkurencyjnej. Skuteczne zarzadzanie
sprzedaza umozliwia lepsze wykorzystanie zasobdéw organizacji
oraz zwieksza jej zdolno$¢ do reagowania na zmiany w otoczeniu
rynkowym.



Nalezy réwniez podkreslié, ze zarzadzanie sprzedaza jest
obszarem podlegajacym ciggtej ewolucji. Zmiany technologiczne,
spoteczne i ekonomiczne powodujg, ze tradycyjne modele
zarzgdzania sprzedazg muszg by¢ stale modyfikowane i
dostosowywane do nowych realidéw. Oznacza to koniecznos$¢
ciggtego uczenia sie i doskonalenia praktyk zarzadczych.

Zarzgdzanie sprzedazg jest kluczowym czynnikiem sukcesu
wspbétczesnych przedsiebiorstw. Jego wtasciwe rozumienie oraz
umiejetne wdrazanie w praktyce zarzadczej warunkujg nie tylko
osigganie biezgcych celdow sprzedazowych, 1lecz takze
dtugookresowy rozwdéj i stabilnos¢ organizacji.

[1] T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, AWP Placet, s. 197.

[2] G. Chandezon, A. Lancestre, Techniki sprzedazy, Assimil,
Krakow 1999, s. 11-12.

[3] Ibidem, s. 14.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

E-mailing

Jestesmy Swiadkami fundamentalnych zmian metod prowadzenia
biznesu, zakupu wszelkich débr i komunikowania sie ludzi.
Zmiany te mozna nazwal rewolucja, ktdéra zbliza sie do nas ze
wszystkich stronf1].

Wedtug Forrester Research w roku 2002 ma zosta¢ wystanych 250
miliardéw e-maili komercyjnych (w poréwnaniu do 3 mld w roku
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1997)[2]. Zaktadajgc skromnie, ze 1liczba adresatdw poczty
elektronicznej siegnie 250 mln, kazdy z nich przecietnie
otrzyma 1000 takich e-maili w ciggu roku albo $rednio 3
dziennie. Oczywiscie wiekszoS¢ z nich bedzie wysytana w
scistym zwigzku z krytycznymi dla Swiata komercji i konsumpcji
momentami tj. Swietami Bozego Narodzenia, Wielkiej Nocy,
Sylwestrem, Walentynkami, wakacjami, Dniem Dziecka, ,Witaj
Szkoto” i innymi, ,bardzo waznymi” datami i okresami, o
ktorych istnieniu dowiemy sie pewnie juz niedtugo z samych e-
maili. Niemniej przewidywana statystyka per capita wydaje sie
by¢ bardzo wysoka i sktania do podwazania wiarygodnos$ci
prognozy w sytuacji, gdy gros internautdw bardzo szybko
przerywa nieatrakcyjne 1 natarczywe interakcje kreowane przez
zdecydowang wiekszo$¢ komercyjnych e-maili. Ponadto globalny
kryzys na rynkach kapitatowych ograniczyt* rozwdj sieciowych
inicjatyw 1 rozwiat* nadzieje btyskawicznej akceptacji 1
ekspansji web marketingu.

Paradoksalnie, powszechny spadek wiary w dynamiczny wzrost
webowej czes$ci rynku e-businessu w najblizszym czasie podnosi
na duchu e-mailingowych marketerdw. Oczywiscie oni takze
przezywajg gorycz dramatycznego spadku skuteczno$ci ich
dziatan, wzrostu wskaznika opt-out i Sredniego kosztu
pozyskania subskrybentdéw. Kampanie generujgce jeszcze
kilkanascie miesiecy temu dwucyfrowe wskazniki pozytywnych
odpowiedzi sg w stanie zainteresowal obecnie co najwyzej 3-5%
odbiorcoéw.

Jednakowoz marketerom wydaje sie oczywiste, ze w trakcie
obecnego ,przymusowego urlopu” «czeSci dot.comow i
wstrzemiezliwosci off-linowych firm co do wiekszej alokacji
budzetéw marketingowych w kierunku web marketingu; wymierny
kosztowo i nowoczesny, coraz bardziej funkcjonalny e-mailing,
jest znakomitym narzedziem marketingowym, bedacym w stanie
pokona¢ spadkowy trend skutecznosci e-mailingu. Przekonujag o
tym efektowne i skuteczne dziatania zagranicznych marketerdw.

Emailing flashowy nie jest tani. Aby byt skuteczny (wysoki CTR



i RR a niski CPR) musi by¢ znakomicie stargetowany, co czesto
Xtgczy sie z zawezeniem profilu adresatdéw, mikrotargetowaniem,
zakupem rozbudowanych baz danych a najlepiej budowanych
poprzez ,permission marketing”. Za jakoScig bazy adresowe]
musi podgza¢ najwyzszej jakosci kreacja, ktdérej immanentnym
zadaniem jest takze wzmacnianie brandu, a w wielu przypadkach
efekt ,wow” inicjujacy czesto marketing wirusowy (dla czesci
e-marketerdw efekt ,wow” jest najwazniejszy). Udane kampanie
poprzedzane byty zawsze badaniami i testami, co sktania do
uznania tych dziatan za niezbedny czynnik powodzenia.
Statystyki wskazujg takze na celowos¢ wspomagania e-mailingu
innymi technikami promocji z preferencjg telemarketingu. Do
tego dochodzg koszty wykorzystywania technologii, aczkolwiek
tu dominuje model ASP i ceny sg bardzo konkurencyjne np. 1200
DM za wysytke do 10 tysiecy. emaili (Flamesystems AG).
Wyspecjalizowane w e-mailingu flashowym firmy dziataja
najczesciej w modelu ASP i oferujg kompletny outsourcing a
wtasciwie ,full service”. Wszystkie komponenty procesu wysytki
— analiza, baza adresowa, budowa strategii przekazu, kreacja
flashowa, cata technologia wysytki i ocena wynikéw — mogg by¢
dowolnie zestawiane w ofercie handlowej wedle zyczen klienta.
Mozliwe jest takze uzywanie przez samych klientéw na zasadzie
»ptatnos¢ za uzycie” pakietdw oprogramowania umozliwiajacych
kompletne zarzgdzanie kampaniami. Popularyzuje to uzycie e-
mailingu flashowego przez Srednie i mate firmy oraz agencje
reklamowe, multimedialne, interaktywne, marketingu
bezposredniego czy oferentéw e-commerce, wykorzystujacych
marketing e-mailowy jako integralng czes¢ dziatan CRM.

Wszystko to generuje coraz wieksza dynamike liczby kampanii i
zastosowan emailingu flashowego a zarazem sktania do coraz
bardziej selektywnego, wrecz wyrafinowanego stosowania nowej
formy promocji. W Srodowisku internetowych marketeroéw
niemieckich wymieniany jest przyktad kreacji e-maila, ktdrego
celem byto podkres$lenie zmiany wizerunku bohatera kampanii
(dyrektywa =z badania focusowego). Dla 58% fandw
charakterystycznego artysty chec zobaczenia gtéwnie jego nowej



fryzury estradowej byto waznym motywem uczestnictwa w
koncercie (w Niemczech panie stanowig wiekszo$¢ internautéw).
Kupujacy bilet na koncert poprzez e-mail uczestniczyli
jednoczesnie w losowaniu, w ktorym wygrang bytly miejsca w
sektorze zapewniajgcym bliski kontakt z artystg w czasie
koncertu.

Oczywistg zaleta e-mailingu flashowego jest takze fakt, ze
content e-mailingu flashowego moze by¢ czesto dynamicznie
uaktualniany, co utatwia modyfikacje tresci e-maila w
zaleznosSci od przebiegu krzywej response rate. Jest to
szczegOlnie przydatne na etapie testowania mailingu, ktdrego
wyniki sg *atwo mierzalne dzieki rozbudowanym aplikacjom
analitycznym i raportowym, oferowanych przez wiekszos$¢
dostawcow platform flashowego e-mailingu.

Warto jeszcze dobitnie podkreslié¢ znaczenie e-mailingu
flashowego dla e-commerce (szczegdélnie w kontekscie zakupolw
impulsowych) i serwisdéw transakcyjnych, dla ktéorych mozliwos$¢
sfinalizowania przez uzytkownika transakcji w oknie programu
pocztowego, bez koniecznosci ,przenoszenia sie” do serwisu
WWW, ma znaczenie fundamentalne, chocby ze wzgledu na
deklarowane w badaniach priorytety internatéw, dla ktdérych
najwazniejszym i najczestszym zastosowaniem Internetu jest
poczta elektroniczna.

Coraz bardziej powszechne uzycie niebywale efektywnych
narzedzi wywotuje takze sceptyczne refleksje. Abstrahujac od
technicznych aspektéw flashowego przekazu, takich jak dtugi
czas zatadowywania sie relatywnie duzych plikéw, dynamika
penetracji plug-indéw itp.; upowszechnia sie opinia, ze nawet
super atrakcyjne kampanie juz niedtugo nie beda dostatecznie
skuteczne na skutek powszechnego ,zalewu” skrzynek pocztowych
flashowym spamem produkowanym niemal seryjnie dzieki coraz
prostszemu w obstudze oprogramowaniu. Krytycy przewiduja
rychty spadek skutecznosci e-mailingu i wskazujg jako analogie
spadek efektywnosci reklamy bannerowej, ktéra spada stale od
1995 roku i osigga wartos$¢ CTR Srednio 0,5%.



Zwieksza sie wudziat* analizy 1 modelowania w procesie
zarzgdzania e-mailingiem flashowym oraz upowszechniajag sie
profesjonalne techniki obstugi e-mailingu, uznawanego do
niedawna za stosunkowo proste narzedzie 1internetowego
marketingu[3]. Umozliwia to 1 promuje coraz bardziej
inteligentne 1 zaawansowane marketingowo zastosowania tego
medium. Ostatecznie jednak zywot nowej nadziei e-marketeroéw
zaleze¢ bedzie nie od oferowanej mnogos$ci form i
funkcjonalnosci tylko od prozaicznego i hotubionego przez
ksiegowych wskaznika ROI, coraz czestszego weryfikatora
celowo$ci stosowania konkretnych narzedzi marketingowych.

Przyczyn powolnego rozwoju polskiego e-mailingu jest kilka,
wymienie najwazniejsze: Skromne budzety na marketing w Sieci —
alokacja budzetéw marketingowych w Kkierunku e-marketingu
,idzie jak po grudzie”, a wartos¢ rynku sieciowej promocji nie
wywotuje gorgczkowych staran Srodowiska reklamy o zagarniecie
jak najwiekszej czesci ,tortu” i inwestowania w najnowsza
wiedze i kompetencje.

Koszty — technologie wysytkowe dopiero zaczynajg docierac do
naszego kraju, a spadek cen wysytki zaawansowanych e-maili do
posiadaczy portalowych bezptatnych kont pocztowych dopiero sie
zaczyna.. Niedawno lider rynku portali obnizyt koszt wysytki e-
mailingu HTML do poziomu tradycyjnej wiadomo$ci tekstowej
(chwata i czes¢ mu za to); miejmy nadzieje, ze rosngca
konkurencja zaowocuje dalszym spadkiem kosztu dotarcia.
Dochodzg do tego koszty wysokokwalifikowanej pracy
»flashowcow”, dla ktérych wyzwaniem jest *gczenie ambitnej
kreacji z konieczno$cig minimalizacji objetosci plikow.

Transfer — wzrost obcigzenia ruchu generowanego e-mailingiem
prawdopodobnie wyprzedzi tempo rozwoju infrastruktury
sieciowej — dopdéki nie zostang ukonczone ogromne inwestycje w
sieci przesytowe (backbones) i nie zostanie strukturalnie
rozwigzany problem stabo$ci tzw. ostatniej mili; nie ma co
liczy¢ na komfort wysokowydajnego transferu flashowych plikéw.
Takze infrastruktura wewnetrzna rynkowych graczy musi by¢



lepiej przygotowana do wyzwan e-mailingu nowej ery. Ze wzgledu
na ograniczenia technologiczno-tgczno$ciowe, wspomniany wyzej
lider rynku portali zmuszony jest rygorystycznie egzekwowad
parametry objetosciowe zlecanych wysytek, ktére na obecnym
poziomie rozwoju technologii flash mocno ograniczajag pole
dziatan kreacyjnych. Z drugiej zas strony obecne ograniczenia
sg czynnikiem weryfikacji pozytywnej dostawcéw ustug
interaktywnych, umozliwiajgcym ksztattowanie sie grona
wyspecjalizowanych 1 godnych polecenia firm.

Pomimo istnienia barier krepujacych rozwdj nowej formy
przekazu pojawiajg sie juz plerwsze syghaty o przygotowywanych
e-mailingowych kampaniach flashowych; rynkowe przesilenie
generalnie nie sprzyja rozwojowi promocji, ale chyba nigdy nie
zabraknie amatordéw efektownych i nadzwyczaj skutecznych
dziatan promocyjnych, w ktérych CTR lub CPR na poziomie 20%
nie jest niczym szokujgcym. Prawdopodobnie ws$réd prekursordéw
nie bedzie notujacych kolejny rok spadku sprzedazy i nastrojoéw
przemystéw muzycznego i filmowego. Czy bedzie nim sektor ustug
finansowych, wykorzystujgcy w wiekszod$ci raczej
~kKonserwatywne” rozwigzania 1 prezentujgcy postawe
samozadowolenia z wynikow podejmowanych dziatan? A moze
telekomy i uczestnicy rynku IT? Wagtpie. Stawiam na apetyty
ambitnych brandéw FMCG, ktore zostaty rozbudzone zesztorocznym
sukcesem medialnym kampanii napoju ,mocno-owocowego” oraz
determinacje kilku partii politycznych w dgzeniu do
odniesienia sukcesu wyborczego w Srodowisku internautow.

[1] M. de Kare — Silver, e — szok. Rewoliucja elektroniczna w
handlu, PWE, Warszawa 2002, s. 15

[2] A. Krasowski, E-mailing flashowy — czarny koA web
marketingu?, ,Modern Marketing” 04/2001.

[3] Ibidem.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -



potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Customer Relationship
Management (CRM)

W latach 80. i na poczatku 90. gtéwnym trendem dominujgcym w
firmach byta ich restrukturyzacja. Polegata ona najczesSciej na
redukcji kosztdéw (czesto bardzo znacznej — na czym cierpiata
jakos¢ obstugi klientodow), zwiekszeniu wydajnosci pracy,
usprawnieniu wewnetrznych proceséw, wprowadzeniu surowych norm
jakosci[l]. Procesy te byty wuzupetniane wdrazaniem
informatycznych systeméw finansowo-ksiegowych, produkcyjnych,
logistycznych.

Kiedy powyzsze cele zostatly osiagniete, najczesciej okazywato
sie, ze duza czes¢ konkurencji (ta, ktéra ,przetrwata” ostrg
rywalizacje) takze jest doskonale przystosowana do nowych
regut walki rynkowej. Firmy zaczety poszukiwac¢ nowych sposobow
osiggniecia chociaz na krdétki czas przewagi konkurencyjnej. W
naturalny sposob wrécity ,do zZrddet”, czyli zaczety sie
koncentrowaé¢ na obstudze klientdéw, poznawaniu ich potrzeb,
pragnien, przyzwyczajen, zwiekszaniu poziomu satysfakcji z
ustug i towardw. Proces ten zbiegt sie z kilkoma waznymi
faktami. Po pierwsze, efektem redukcji kosztow byt spadek
jakosci obstugi klienta. Konsumenci zaczeli zgda¢ coraz
lepszej jakosci obstugi, szybszego dostepu do informacji, sa
takze coraz lepiej wyedukowani. Coraz wiecej firm zaczeto
zmieniacC swojg strategie: zamiast koncentrowaé sie na walce o
wielko$¢ udziat*éw w rynku, skupity sie na walce o utrzymanie
klienta (wedtug badan jest to 5 razy tansze od pozyskania
nowego kontrahenta; lojalny klient generuje ponadto wieksze
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zyski dla firmy). Niektére przedsiebiorstwa $wiadomie
obstugujg mniejszg, ale za to odpowiednio wyselekcjonowang
grupe klientow.

Duzym zagrozeniem dla firm, ktdére maja obecnie silng pozycje
na rynku lokalnym, regionalnym, krajowym s3a nowe Kkanaty
dystrybucji wykorzystujgce Internet. W momencie kiedy
konsumenci dojrzejg do peinego wykorzystywania tego medium (a
pytanie nie brzmi juz czy dojrzeja, tylko kiedy to nastagpi),
majac mozliwos¢ pordwnania kilku ofert w ciggu kilku sekund i
wybrania najkorzystniejszej, coraz rzadziej beda sie kierowad
przywigzaniem do marki firmy, produktu. W zwigzku z tym przed
obecnymi 1liderami rynku stoi bardzo wazne zadanie:
zidentyfikowa¢ swoich klientéw, zwiekszy¢ ich T1lojalnos¢,
polepszy¢ jakos$¢ sSwiadczonych ustug. Obserwacja rozwoju
amerykanskiego rynku e-commerce (na przyktadzie biur
maklerskich) dowodzi, ze duze firmy z tradycjami i silng
obecnie pozycja rynkowa beda musiaty dostosowal sie do
nadchodzacych zmian. Im wczesniej to zrobig, uzyskaja
dostateczny stopien lojalnos$ci i satysfakcji klientdéw, tym
wiekszy procent rynku zachowajja.

Narzedziem, ktdére ma pomdéc w osiggnieciu tych wszystkich
celdw, jest oprogramowanie typu CRM (Customer Relationship
Management). Od mniej wiecej po6t roku hasto CRM coraz czeSciej
pojawia sie w prasie, na konferencjach jako nazwa systemy
informatycznego, ktéry ma rozwigzal¢ wiekszos¢ (jak nie
wszystkie) problemy zwigzane z obstugg dziatéw sprzedazy i
marketingu[2]. Na pewno nie mozna ulec ztudzeniu ze posiadanie
tego ,magicznego” CRM-u automatycznie rozwigze aktualne
problemy, samoczynnie zwiekszy warto$¢ sprzedazy i poziom
satysfakcji klientow. Wdrozenie tego typu oprogramowania,
podobnie jak systeméw klasy ERP, MRP, nie zawsze jest procesem
szybkim i tatwym[3]. Decydujac sie na taka inwestycje, trzeba
sobie w peini zdawa¢ sprawe z wtasnych oczekiwan, stawianych
celéow, a takze trudnosci czekajgcych podczas wdrozenia.
Sytuacji na pewno nie utatwia brak jednoznacznej definicji



pojecia CRM. Zardéwno dostawcy aplikacji, jak i klienci (np. w
zaleznosci od branzy, reprezentowanego modelu sprzedazy i
dystrybucji produktéw) bardzo réznorodnie definiujg to
pojecie, majg odmienne potrzeby i preferencje. Ze wzgledu na
to, ze temat staje sie coraz bardziej modny, firmy
konsultingowe prognozuja gwattowny wzrost wartosci rynku CRM,
coraz wiecej firm informatycznych reklamuje sie jako dostawcy
systeméw CRM. W praktyce funkcjonalnos¢ duzej czesSci z tych
aplikacji pozostawia wiele do zyczenia 1 nie nadaje sie do
petnej obstugi licznych firm. Wynika to gtéwnie z faktu, ze o
ile np. jest jedna ustawa o ksiegowosci, ktdra wymusza pewne
ramy funkcjonalno$ci programéw finansowo-ksiegowych, to
stosowanych w praktyce modeli sprzedazy, dystrybucji,
kontaktow z klientami jest bardzo wiele. W zwigzku z tym
bardzo trudno jest stworzy¢ jedng aplikacje, ktdra potrafitaby
obstuzy¢ firmy dziatajace w réoznych branzach. Natomiast koszt
programéw (licencji i ich wdrozenia), ktéore sa w stanie
spetni¢ te wymagania poprzez skomplikowang parametryzacje,
moze nawet wynie$¢ kilka miliondw ztotych.

Coraz czesciej CRM jest rozumiany jako kilka aplikacji,
zintegrowanych ze sobg, obstugujgcych wszystkie Kkanaty
dystrybucji (zardwno te tradycyjne, jak np. sie¢
przedstawicieli handlowych, jak i nowoczesne, np. call center,
sklepy internetowe, maile itp.), posiadajgcych jedng, wspdlng
dla catej firmy baze danych informacji o klientach,
produktach, ustugach (na podstawie ktdérej mozna generowad
potrzebne raporty). Bardzo waznym aspektem tak rozumianego
CRM-u jest jego Scista integracja z innymi aplikacjami, gdzie
sg przechowywane wazne informacje (finansowo-ksiegowymi,
produkcyjnymi, magazynowymi 1itp.). Elementem uzupeitniajagcym
takiego systemu czesto sg systemy archiwizacji dokumentéw,
automatycznego kopertowania 1 wysytania korespondencji
seryjnej, ochrony i bezpieczenstwa danych, monitorowania i
optymalizacji tras.

W zaleznosci od branzy, profilu dziatalnosci firmy



wykorzystujg roézne kanaty dystrybucji: sie¢ oddziatéw,
sklepéw, hipermarketdéw, partnerdéw handlowych, dealerow,
przedstawicieli handlowych. Gtéwnym zadaniem aplikacji typu
CRM jest usprawnienie i zautomatyzowanie ich pracy, uzyskiwane
lub udostepniane zdefiniowanych przez centrale rodzajow
informacji oraz 1ich 1integracja w jednej bazie danych.
Zastosowana technologia musi zapewni¢ mozliwos¢ statego
dostepu do nich dla uprawnionych pracownikéw, klientéw ktdrzy
moga znajdowaé¢ sie w dowolnym miejscu w Polsce (a nawet na
Swiecie). Ze wzgledu na koszty musi istnie¢ mozliwos¢
realizacji dostepu poprzez tgcza komutowane (czyli zwykte
linie telefoniczne, za pomoca zwyktych komputeréw, notebookéw,
palmtopdw) .

Zastosowanie odpowiednich aplikacji do obstugi dziatania
kanatéw sprzedazy i dystrybucji pozwala na kontrole sytuacji
na rynku (centrala otrzymuje petng informacje np. o poziomie
sprzedazy, cenach wtasnych i konkurencji, podejmowanych
akcjach marketingowych).

CRM powinien takze umozliwia¢ budowe i obstuge nowych kanatéw
dystrybucji i kontaktéow z klientami, np.: callcenter,
sprzedazy, przez Internet (sklepy internetowe, strony WWwWw,
korespondencja mailowa, sktadanie zamowien i dokonywanie
rozliczen z partnerami handlowymi itp.). Bardzo wazna jest
integracja kanatéw internetowych z tzw. ,zywym agentem” np. w
call centerf4]. Wedtug réznych badan w USA nawet potowa
transakcji poprzez Internet dochodzi do skutku, poniewaz
Klient nie znalazt* odpowiedzi na nurtujgce go pytanie i
zrezygnowat z zakupu. W przypadku udostepnienia mu mozliwo$ci
zadania od razu pytania konkretnej osobie (ktéra ma wglad w
yhistorie klienta” i dzieki temu ma gotowg odpowiedZ na jego
problem) procent ten jest o wiele nizszy.

Istotg sprawnego dziatania CRM-u jest gromadzenie 1
analizowanie informacji o klientach. Aby ten cel mégt by¢
realizowany sprawnie, musi istniec¢ dla catej firmy jedna baza
danych, przechowujgca te informacje. OczywisScie z punktu



widzenia informatycznego moze to by¢ kilka rozproszonych baz,
obstugujgcych rézne systemy. Natomiast uzytkownik musi widzie¢
jedna, spbéjng historie klienta, produktu, ustugi, niezaleznie
od tego czy te informacje pochodzg od przedstawiciela
handlowego, czy klient zadzwonit do call center, czy wystano
do niego mailing, zyczenia Swigteczne itp.

Naturalnym uzupeinieniem centralnej bazy jest hurtownia
danych, ktdéra pozwala na dokonywanie potrzebnych analiz,
raportéw. Na ich podstawie mogg by¢ podejmowane wtasciwe
decyzje dotyczace sprzedazy i dziatan marketingowych.

Opisany system mozna obudowa¢ i zintegrowaé¢ z aplikacjami,
ktére dodatkowo podniosg jakos¢ obstugi klientéw. Nalezy tutaj
zaliczy¢:

»System automatycznego Kkopertowania 1 wystania
korespondencji seryjnej: moze on na podstawie informacji
uzyskiwanych z CRM-u catkowicie zautomatyzowaé proces
wysytania zyczen, informacji o produktach, promocjach,
terminach serwisowych itp. W efekcie przy niewielkim
naktadzie pracy w centrali uzyskuje sie bardzo duzy
wzrost satysfakcji klientéw (bo widzg, ze sie o nich dba
i pamieta) przy jednoczesnej pewnos$ci, ze klienci, do
ktérych wysytamy korespondencje (czyli inwestujemy w
nich pieniadze), sg wtasciwie pozycjonowani (dba o to
CRM) .

-System archiwizacji dokumentow: pozwala na
przechowywanie w postaci elektronicznej wszystkich
dokumentéw. Dzieki temu skraca sie bardzo czas dostepu
do nich, mozna je przeglada¢ bedgc w terenie,
udostepnia¢ klientom.

» System monitorowania 1 optymalizacji tras: pozwala na
dostarczanie klientom aktualnych informacji o 1ich
tadunkach, przesytkach, optymalizowaniu tras dostawy
towarow. Drugim waznym zastosowaniem jest mozliwos$¢
doktadnej kontroli pracy przedstawicieli handlowych oraz
efektywniejszego planowania ich pracy. Poniewaz projekty



CRM-owe wigza sie najczedSciej z przesytaniem waznych
informacji przez publiczne sieci transmisji,
udostepnianiem danych klientom, pracownikom, partnerom
handlowym, nalezy zwrécic¢ szczeg6lng uwage na odpowiedni
poziom zabezpieczenia catego systemu.

Najwazniejszym problemem dla udanego wdrozenia systemu CRM
jest jego dobra integracja z innymi kluczowymi dla dziatania
firmy aplikacjami (systemem finansowo-ksiegowym, produkcyjnym,
logistycznym). Pozwoli ona na unikniecie dublowania sie
informacji w rdznych systemach oraz uzyskanie dostepu do
wszystkich informacji zgromadzonych o kliencie w skali catej
firmy. Ideatem jest np. sytuacja, w ktéorej handlowiec,
przyjmujac zaméwienie od klienta w CRM-ie, ma podglad na
biezgcy stan rozliczeA z systemu finansowo-ksiegowego (czy
przyja¢ zamowienie, jaki rabat =zastosowad), przyjete
zamOwienie trafia automatycznie do aplikacji produkcyjnej,
logistycznej i do systemu ptacowego (gdzie jest automatycznie
rozliczany target, naliczane prowizje). OczywisScie takich
przyktadéw mozna poda¢ duzo wiecej. Wdrazajac aplikacje CRM,
trzeba mie¢ peitng Swiadomo$¢ co do rodzaju informacji
przechowywanych w konkretnych systemach i jak gteboki bedzie
proces ich integracji.

W systemach CRM coraz wiekszego znaczenie nabiera poczta
elektroniczna, ktéra staje sie bardzo waznym narzedziem w
systemach zarzgdzania relacjami z klientem. Podstawg sukcesu
kazdej firmy jest wysokiej jakosci obstuga klienta. Jesli jest
ona dobra, wowczas buduje silng lojalnos¢ klientdédw wobec danej
firmy. Nic wiec dziwnego, ze wiele firm zaczyna wykorzystywac
poczte elektroniczng jako narzedzie dla obstugi klientéw,
dzieki czemu mogg zaoszczedzi¢ wiele czasu i Srodkow
finansowych. Poczta elektroniczna wykorzystywana jako
narzedzie do zarzadzania relacjami z klientami umozliwia:
wysytanie newsletteréw, informacji o nowych produktach i
ustugach, o dostepnos$ci produktdéw, o specjalnych znizkach i
ofertach promocyjnych, prowadzenie tradycyjnych bezpo$rednich



kampanii marketingowych, potwierdzanie z*ozenia zamdwienia,
stanu realizacji zamdwienia, przesytanie faktur, wysytanie
listéw personalizowanych (np. z podziekowaniem), itd. W
najblizszej przysztosci poczta elektroniczna bedzie odgrywata
duzg role w systemach zarzagdzania relacjami z klientami[5].

Istotng sprawg zwigzang z aplikacjami typu CRM jest budowa
nowych, wykorzystujgcych Internet, kanatéw dystrybucji,
sprzedazy, kontaktéw z klientami. Internet to z jednej strony
szansa na zwiekszenie sprzedazy, ale takze zagrozenie dla
firm, ktére w pore nie przystosujg sie do nowych realidw.
Sztandarowym przyktadem jest przyktad amerykanskiego
producenta komputerdéw, firmy Dell. Zreorganizowa*a ona swoje
kanaty dystrybucji, w znacznym stopniu zrezygnowata z
tradycyjnej sieci sprzedazy, wprowadzita mozliwos¢
konfiguracji i kupna komputerdow przez Internet. W rezultacie
ze Sredniej wielko$ci producenta komputerdéw stata sie numerem
1, wyprzedzajac takich potentatdéw, jak Compaqg, Hewlett
Packard, IBM.

W Polsce brak jest konkretnych, szczeg6towych analiz rynku.
Decyzje dotyczace inwestycji w Internet (nie chodzi tutaj o
np. udostepnienie klientom mozliwosci sktadania zaméwien przez
Internet, ale o budowe drogich, duzych systeméw, np.
bankowych, maklerskich, logistycznych) sa czesto podejmowane
na zasadzie ,caty sSwiat tak robi, od Internetu nie ma odwrotu”
itp. Z tymi stwierdzeniami trzeba sie w peini zgodzié¢, ale
dalej pozostaje otwarte pytanie, kiedy to stanie sie optacalne
w Polsce. Wydaje sie, ze trzeba by¢ przygotowanym na
zastosowanie Internetu na peing skale, ale nie nalezy
przesadza¢ z rozmiarem ponoszonych w chwili obecnej kosztéw.

Kupujac system klasy CRM, trzeba mie¢ jasno okreslone cele,
ktéore chce sie osiggng¢. Aplikacja CRM musi poméc w
rozwigzaniu podstawowych probleméw wystepujgcych w dziale
sprzedazy, marketingu, a wiec[6]:

 uwolni¢ handlowcéw od niepotrzebnej papierkowej pracy:



handlowiec musi jak najwiecej czasu spedzaé¢ na
kontaktach z klientami, dzieki temu rosnie jakos¢
obstugi i wielkos¢ sprzedazy. Niedopuszczalna jest
sytuacja, kiedy musi on wypetnial papierowe raporty,
zestawienia, ktdére i tak ktos w centrali bedzie recznie
wprowadzat do jakiegos systemu komputerowego;

»musi zlikwidowa¢ dublowanie sie informacji w réznych
systemach informatycznych: kazdy dziat i aplikacja ma
swoje bazy danych, pomiedzy ktdorymi nie ma zadnej
synchronizacji;

=pozwoli¢ na wzrost 1lojalnosci klientdéw dzieki
zapewnieniu odpowiedniej jako$ci ustug i rozpoznawaniu
ich potrzeb;

- poméc we wtasciwym pozycjonowaniu klientéw, adresowaniu
do nich odpowiednich akcji marketingowych i typédw
produktow;

= zapewni¢ natychmiastowy przeglad sytuacji na rynku:
jezeli np. firma ma siel przedstawicieli handlowych, to
dzieki wyposazeniu ich w komputery przenosne, palmtopy
powinna mie¢ mozliwos¢ codziennego uzyskiwania
zdefiniowanych przez centrale informacji (np. o cenach
wtasnych i konkurencji w catej sieci sprzedazy, o
prowadzonych akcjach promocyjnych itp.);

»umozliwi¢ dostep do zestandaryzowanych ofert i
udostepni¢ je wszystkim handlowcom, partnerom handlowym;
»pozwoli¢ wuniezalezni¢ sie firmie od pojedynczych
handlowcéw, ich wiedzy, da¢ mozliwosS¢ szybkiego

wdrazania nowych pracownikow;

=doprowadzic do zwiekszenia kontroli nad
przedstawicielami handlowymi i pozwolié¢ na wtasciwg
ocene efektywnosSci ich pracy;

» da¢ mozliwo$¢ budowania na bazie zebranych informacji
dowolnych raportéw i zestawien.

Wyniki badan przeprowadzonych w styczniu biezgcego roku przez
CommerceNet i ClientReps.com wsrdéd duzych korporacji na catym
Swiecie wykazaty, ze 73% firm juz korzysta lub planuje



korzystanie z ustug outsourcingowych[7]. Badaniami objeto 1000
dyrektoréw decydujgcych o planach rozwoju firm. 57% z nich
zgadza sie z twierdzeniem, ze ustugi dzierzawienia systeméw
informatycznych sa sposobem na obnizenie kosztdéw, jednak az
63% jest zdania, ze jest to metoda na uruchomienie ustug
zwiekszajgcych obroty firm. Przedsiebiorstwa wprowadzajg
rozwigzania CRM w celu obnizenia kosztdow i skrdcenia czasu
obstugi klientdéw, jak tez zwiekszenia wydajnos$ci.
International Data Corp. przewiduje, ze w 2003 roku przychody
z rozwigzan CRM osiggng 11 miliardow dolarow.

Systemy CRM sg ciggle doskonalone. Najnowszy tego typu produkt
wyprodukowata firma PeopleSoft[8]. Nowe rozwigzanie oparte
wytgcznie na infrastrukturze i technologii internetowe]j
umozliwia analize danych oraz petng integracje danych 1
proces6w biznesowych w przedsiebiorstwie. Testy wykazaty, ze
jednoczesnie z systemu moze korzystac¢ 30 000 uzytkownikdw i
przeprowadza¢ 162 900 operacji na godzine.
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Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Metody 1 techniki sprzedazy

Wystepujg roézne formy sprzedazy — metody i techniki sg
wypadkowg form, ktére przyjmuje sprzedaz. Pomiedzy sprzedaza w
supermarketach, ktdéra jest bardziej anonimowg dystrybucjg a
sprzedazag w sklepie detalicznym gdzie kontakt jest czesto
osobisty istnieje oczywidcie réznica a stosowane techniki sg
specyficzne.

W pierwszym przypadku bardziej liczy sie aranzacja 1 efekty
masowe, w drugim zas$ jakos¢ kontaktu i zindywidualizowanie
kontaktu z klientem. Tak samo pomiedzy pokatng sprzedazg bez
pozwolenia na targu a sprzedazg w sali aukcyjnej na aukcji
prowadzonej przez komisarza istnieje ogromna réznica formy i
prawa.

Istnieje wiele zmiennych pozwalajgcych zidentyfikowad
wszystkie typy sprzedazy[1l]:

 pierwsza to kierunek, w ktdrym dokonuje sie spotkanie
sprzedawca — klient, (sprzedawca albo udaje sie do
kupca, kupiec do sprzedawcy),
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»drugg zmienng jest funkcja natury kontaktu pomiedzy
kupujacym a dostawca,

= trzecia zmienna wigze sie z powierzchnig sprzedazy i jej
wielkoscig,

= czwarta dotyczy odlegtosci pomiedzy dwiema stronami,

- pigta polega na zréznicowaniu klientdéw, dzielac ich na
tych, ktdérzy kupujg we wkasnym imieniu i na kupcéw
zawodowych dziat*ajgcych w imieniu przedsiebiorstwa.

Bardzo szybko okazuje sie, ze niektdére rodzaje sprzedazy
nadajg range bezposredniemu kontaktowi pomiedzy 1ludzmi
(sprzedaz w sklepie, sprzedaz przez telefon, sprzedaz zza lady
a szczegodlnie sprzedaz w domu czy akwizycja). Inne z kolei
faworyzujg miejsce sprzedazy (sprzedaz na targu, sprzedaz w
hipermarketach, sprzedaz grupowa u pojedynczych oséb,
licytacja). Z kolei sprzedaz wysytkowa wykorzystuje media, za
pomocg ktdédrych sie wyraza (katalogi, broszury, listy,
ulotki..).

Pierwsza technika polega na opanowaniu bezposredniej
komunikacji st*ownej 1 fizycznej, druga technik handlowych
(merchandising, marketing) a trzecia z kolei na opanowaniu
komunikacji posSredniej pisemnej i ilustrowanej. Upraszczajac
mozna powiedzie¢, ze niektdére rodzaje sprzedazy opieraja sie
na cechach osobistych sprzedawcy (sztuka nawigzania
pozytywnego kontaktu, moéwienia, stuchania, przedstawiania sie,
pokazywania 1 przekonywania) podczas gdy inne opierajg sie na
jakosci pomocy materialnych (otoczenie sprzedazy, muzyka,
Yatwos$¢ dojazdu i parkowania, witryna, techniki uktadania na
pétkach, opakowania, rozplanowanie wnetrza, %tatwe sposoby
ptacenia i kredytowania, wielkos$¢ zapaséw itd.).

Psychologowie interesujg sie rowniez stylami sprzedazy, w
szczegdlnosci w swoich pracach metodologicznych o zdolnosci do
sprzedazy. Pojawia sie okreslenie formy sprzedazy
~Przyjmujacej” i ,agresywnej”.

Typ ,przyjmujacy” zaadaptuje sie najlepiej do sprzedazy nie



wymagajgcej ruchu lub do reprezentowania produktdéw dobrze
umiejscowionych na rynku to znaczy do sytuacji, w ktdrej
nalezy przede wszystkim utrzymywa¢ dobre kontakty z klientami,
rozumie¢ ich problemy i trudnosci. Typ ,agresywny” przeciwnie
bedzie odpowiadat sprzedazy akwizycyjnej, sytuacjom, w ktdrych
jest silna konkurencja, gdy trzeba znajdowa¢ nowych klientdw,
wprowadza¢ nowy produkt itd.”

Marketing definiuje polityki, strategie i wptywa na opinie
potencjalnych konsumentdéw; merchandising lub technika
urynkowienia definiuje sposoby wykonawcze, taktyki, techniki,
oddziatywuje na zachowania kupujgcego , ktory pojawit sie juz
w miejscu sprzedazy.

Marketing uzywa takich narzedzi jak badania rynku, badania
motywacji, reklame.. zakupu. Merchandising dotyczy kupna.
Interesuje sie kupujgcym tu i teraz.

Merchandising zajmuje sie zachowaniami 1 postepowaniem
klienta, rozplanowaniem sklepu, jego dekoracjg, lokalizacja,
atmosferg, reklamg organizowang bez zapowiedzi w miejscu
sprzedazy (np. promocja czasowa) lecz réwniez powtarzajgcymi
sie sloganami.

Technika ta ma na celu utatwienie 1 wzmocnienie aktu kupna.
R6zni sie w zaleznoSci od tego czy akt kupna jest racjonalny
(efekt logicznej procedury decyzyjnej) czy irracjonalny (efekt
przypadkowego procesu lub impulsu). W pierwszym wypadku
odwotamy sie do racjonalizmu prezentacji, konfekcjonowania i
opakowania. W drugim wykorzystywana jest oryginalnos¢
(piramidy, opakowania-prezenty, specjalna prezentacja).

W celu lepszego dostosowania sprzedazy konieczne jest poznanie
potrzeb kupujgcego, jego motywacji, przyzwyczajen, pragnien,
wartosci i norm. Istnieja trzy wielkie typy motywacji:

- hedonistyczna i zgarniajaca dla siebie,
= ofiarna i bezinteresowna,
= auto-ekspresyjna, nastawiona na samorealizacje.



Nowe formy dystrybucji w $rednich i duzych sklepach sprawiajg,
ze badanie technik handlowych staje sie konieczne poniewaz w
pewnym stopniu zastepujg one relacje pomiedzy sprzedawca a
klientem. Ani kierownik dzia*u ani zaopatrzeniowiec czy
kasjerka nie zastgpig tradycyjnego kontaktu handlowego. Nie
taka jest réwniez ich rola.

Techniki wtasciwe dla merchandisingu, ktére stajg sie biernymi
technikami sprzedazy (rodzaj dialogu posredniego i
symbolicznego bez kontaktu czy rzeczywistego spotkania
pomiedzy klientem 1 jego dostawca).

Specjalisci zgadzajag sie, ze catkowicie zaplanowane zakupy
stanowig 25% sprzedazy[2]. Odpowiadajg one precyzyjnym
potrzebom ilosSciowym i jakosSciowym, dotyczg réwniez rodzaju
opakowania.

Zakupy zaplanowane lecz niesprecyzowane co do marki, rodzaju
opakowania stanowig réwniez 25%, zakupy impulsywne lecz
przewidywalne, zaplanowane w okres$lonym terminie lub reakcyjne
stanowig kolejne 25%.

Jesli chodzi o zakupy impulsywne, zasugerowane lub catkowicie
nieoczekiwane odpowiadajgce nieistniejgcej potrzebie 1lub
potrzebie pojawiajgcej sie gdzies z podswiadomosSci to stanowig
one ostatnig czes¢.

Specjalisci technik handlowych wiedzg réwniez, ze jesli chodzi
0 zachowanie fizyczne konsumenta znajdujacego sie w miejscu
sprzedazy to porusza sie on, przenosi, postrzega, stoi w
kolejce. Jesli chodzi natomiast o czynno$ci umystowe to klient
dowiaduje sie, liczy, rozmawia, zastanawia sie, wybiera,
dziata 1 odpoczywa.

Poniewaz konsument chodzi po sklepie trasa jest w tak
zaprojektowana by zmusié¢ go do przejsScia przez prawie caty
sklep. Niemniej jednak trasa powinna by¢ krétka, spdjna,
ptynna, *atwa i racjonalna. Odnajdowanie produktdéw powinno by¢
utatwione przez dobre oswietlenie i oznakowanie, konsument nie



powinien przechodzi¢ dwukrotnie przez to samo miejsce.
Wreszcie zadna strefa nie powinna by¢ poszkodowana. Produkty
atrakcyjne znajdowac¢ sie bedg w strefach mato sprzedajacych i
na odwrdt. Poniewaz konsument przenosi i gromadzi wédzki sa
bardziej pojemne.

Poniewaz stucha, dotyka, kosztuje, czuje 1 widzi w sklepie gra
przyjemna muzyka (klient dostosowuje sie do niej), wiadomos$ci
reklamowe sg przekazywane w sposéb interesujagcy, oryginalny,
zrozumiaty i *atwy do zapamietania (na przyktad rymowane
hasta) a przede wszystkim wiarygodnie. Klient moze dotykac i
rusza¢ produkty do woli, proponuje mu sie degustacje w celu
pobudzenia jego kubkdéw smakowych, zapachy, ktdore mogtyby byd
przeciwstawne nie beda sie miesza¢. Na przyktad stoisko z
rybami odsuniete jest od serdow a sery od perfumerii.

W koncu ogromng role przywigzuje sie do wzroku klienta
wykorzystujgc subtelng gre kolordéw, wyrdwnania, przerwania
linii 1 form; preferowany jest kolor czerwony na
jasnoniebieskim tle, czerwony na tle popielatym czy jasno
zO0ttym. Pamieta sie o tym, ze oko ludzkiej tatwiej postrzega
od lewej do prawej i od gory do dotu (kierunek czytania).

Jesli chodzi o kolejki, w poblizu kas znajduja sie niewielkie
p6tki przeznaczone na uzyteczne, dodatkowe produkty (czesto
zbyteczne). Marza na te produkty powinna by¢ oczywiscie
odpowiednio wysoka.

Jes$li chodzi o poruszanie sie, zmiany pogody zwigzane z porami
roku powinny by¢ réwniez brane pod uwage. Nalezy wchodzi¢
bezposrednio do cieptego miejsca w zimie i chtodnego w lecie.

Jesli przyjmiemy, ze kupno to identyfikacja, nalezy starac¢ sie
posiada¢ game produktéw odpowiadajgcg poziomowi klienteli.

Klient jest na biezgco informowany o nowosSciach w sklepie za
pomocg ulotek w skrzynkach na listy i rdéwniez w miejscu
sprzedazy.



Etykiety 1 oznakowania bedga czytelne i *tatwo dostepne,
informacja moze by¢ przekazywana za pomocag miejsc prezentacji.
Poniewaz klient sprawdza ceny, powinny by¢ one starannie
przeanalizowane pod katem konkurencji. Klient dyskutuje,
zastanawia sie 1 wybiera (to jest to co zwyczajowo nazywane
jest stynng ,czarng skrzynka”). Jest to cata polityka
okreslenia asortymentu, jego zakresu i bogactwa (jesli
asortyment jest bogaty istnieje wiele produktéw
zaspokajajacych jedng potrzebe). Jesli asortyment jest bogaty
1 szeroki znajda sie w nim sztandarowe produkty konsumpcji
masowej, produkty uzupeiniajgce, wyposazenie, produkty
luksusowe (wszystko w duzym wyborze). Przejscie przez sklep
bedzie wiec dtugie i tylko sklepy o duzej powierzchni beda
mogty stosowal taka polityke. Przeciwnie, sklepy o matej
powierzchni moga odnie$¢ korzysci rozwijajac waski rynek,
zajmujgc na nim pozycje lidera lub tez proponujg bogaty ale
niezbyt réznorodny asortyment(jedna marka lecz duzo rdéznych
produktéw) .

Pewne refleksje i wybory mogg zostad¢ ukierunkowane — w gre
wchodzi cata technika umiejscawiania w funkcji poziomu: stopa,
reka, oko, promocja, przejscia, wysepki na poczatku regatoéw,
prezentacja luzem (pod warunkiem, ze klient bedzie miat
wrazenie, ze wszystko jest Swieze, nowe i w duzej ilosci),
oznaczenla, grupowanie ofert, powtarzajgce sie prezentacje,
obnizone ceny.

W koncu brane sa pod uwage zmiany sezonowe: gdy we wrzes$niu
nagle zrobi sie zimno proponowane beda grzejniki, parasole
podczas dtugotrwatych listopadowych opadéw czy tez kostiumy
kapielowe 1 wentylatory w lecie.

Wydaje sie, ze coraz bardziej miejsce sprzedazy staje sie
miejscem, w ktorym klient odpoczywa i bawi sie czy spedza
czas. W zwigzku z tym pojawiajg sie osoby prowadzgce gry,
animatorzy, sklepy tematyczne wewngtrz hipermarketu,
informacje naukowe na temat prawidtowego odzywiania, osoby
przebrane w stroje.



Promocja sprzedazy jest powigzana z koncepcjg marketingu. Moze
zosta¢ ona podzielona na dwie odrebne techniki:

= kierowanie i animacje sity sprzedazy (nauka rekrutacji,
szkolenia, sposobow motywowania, stymulowania, kontroli
i wynagradzania sprzedawcéw),

=zarzgdzanie sprzedaza (planowanie, okreslanie
potencjalnego rynku, organizowanie, koordynacja,
sprawdzanie 1 innowacja).

W zalezno$ci od przedsiebiorstwa i dyrekcji dziatu, marketing
moze by¢ zorientowany na sprzedaz, klientele lub na samego
siebie (w tym przypadku badanie nowych produktéw i Srodkow
dystrybucji zwigzane jest z funkcja marketingu, podobnie
badania i inne funkcje tradycyjnie blizsze produkcji takie jak
biura badawcze, dziat* jakos$ci, spedycja mogagce wptywad
bezposrednio na marketing).

Wprowadzenie nowego produktu jest jedng z najbardziej
przyciggajacych faz technik sprzedazy. Wprowadzenie produktu
na rynek powinno odpowiada¢ na nastepujgce pytania:

 jaki bedzie wk*ad nowego produktu w dobre funkcjonowanie
przedsiebiorstwa?

= czy bedzie mégt by¢ przyjety przez istniejgce kanaty
dystrybucyjne?

» czy wejdzie do aktualnego asortymentu i jg uzupeini?

» przyspieszy sprzedaz gamy czy tez zwolni?

- jaka bedzie dtugos¢ jego cyklu zyciowego?

»czyjego sprzedaz warunkowana bedzie wptywem zmian
sezonowych i cyklicznych?

=czy moze by¢ produkowany i wprowadzany za pomoca
obecnych $rodkoéw?

= jaka bedzie jego pozycja w stosunku do konkurencji?

= czy jego cechy bedg mozliwe do wykorzystania w reklamie
1 sprzedazy?

» jaki bedzie jego potencjalny rynek?



Celem kazdego przedsiebiorstwa jest badanie, produkowanie i
promowanie produktéw i wustug zaspokajajacych potrzeby
konsumentdéw; roéwnoczesnie przedsiebiorstwo czerpie z tego
zyski.

Klient jest punktem styku i przeszkodg, wokét ktdérej rozgrywa
sie cata dziatalnos¢ marketingowa. To wtasnie dlatego
psychologowie jako specjalisci zachowan sg coraz czesciej
zapraszani do wspotpracy z dziatami marketingu duzych
przedsiebiorstw.

To réwniez dlatego podziat konsumentdéw, ich dochody, wiek,
pte¢, wyksztatcenie, sposdéb myslenia, zainteresowania maja
podstawowe znaczenie dla marketingu.

[1] G. Chandezon, A. Lancestere, Techniki sprzedazy, Assimil,
Krakow 1999, s. 9-10.

[2] Ibidem, s. 80.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Zakonczenie pracy Bezrobocie
w Polsce w latach 90

W niniejszej pracy staratam sie w sposob obszerny i
przekrojowy nakresli¢ problem bezrobocia w Polsce. Zawarte sa
w niej takie kwestie jak: charakterystyka polskiego rynku
pracy na przestrzeni ostatnich dziesieciu lat, zmiana sytuacji
na nim, przyczyny obecnego stanu bezrobocia. Staratam sie
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takze pokaza¢ dziat*ania podejmowane przez rzad polski
zmierzajgce do poprawy sytuacji na polskim rynku pracy.

Prace rzadu na rzecz walki z bezrobociem opisane zostaty w
dokumencie zatytutowanym: ,Narodowa Strategia Zatrudnienia i
Rozwoju Zasobéw Ludzkich”. Stanowi on zbidr kierunkéw dziatan,
ktéorych realizacja umozliwi wzrost produktywnego zatrudnienia
oraz ograniczenie bezrobocia.

Zawarte w Strategii kierunki dziat*an uwzgledniajag przyjete
przez rzad m.in. nastepujace dokumenty:

,Strategie finansow publicznych i rozwoju gospodarczego
Polska 2000-2010",

oKierunki dzia*an rzgdu wobec matych i $rednich
przedsiebiorstw do 2002 roku",

.Sredniookresowg strategie rozwoju rolnictwa i obszardw
wiejskich",

»Zatozenia polityki mieszkaniowej przyjetej na lata
1999-2003"

— programy restrukturyzacji wybranych sektordéw gospodarki (np.
gérnictwa, hutnictwa, przemystu obronnego, PKP itp.), a takze
wykorzystujg aktualne rezolucje, zalecenia i wytyczne OECD i
Unii Europejskiej w dziedzinie polityki zatrudnienia (,Jobs
Strategy", ,Employment Guidelines").

Strategia niniejsza stanowi kontynuacje wczesniejszych
programéw rzadowych: ,Programu Produktywnego Zatrudnienia i
Zmniejszenia Bezrobocia" oraz ,Programu Promocji Aktywnos$ci
Mtodziezy". Strategia stanowi¢ bedzie jedng z szesSciu
strategii czastkowych, na bazie ktéorych opracowany zostanie
Narodowy Plan Rozwoju Polski. (Do pozostatych strategii
nalezg: ,Narodowa strategia rozwoju regionalnego", ,Narodowa
strategia rolnictwa i rozwoju terendéw wiejskich", "Narodowa
strategia rybotdwstwa", ,Narodowa strategia ochrony Srodowiska



przyrodniczego", ,Narodowa strategia rozwoju transportu").

Strategia obejmuje okres 2000-2006, w ktéorym wyrdézniono dwa
etapy. Etap pierwszy przedakcesyjny, obejmujgcy lata 2000-2002
oraz etap drugi — lata 2003-2006. Przyjecie takiego horyzontu
czasowego wynika z procesu przedakcesyjnego i cyklu planowania
zadan, ktére moga byc¢ finansowane ze Srodkéw Unii
Europejskiej.

Zaktada sie, ze co roku na podstawie Strategii bedzie
opracowywany Narodowy Plan Dziatania na rzecz Zatrudnienia,
stanowigcy jej uszczegdtowienie.

Nalezy oczekiwal, ze realizacja Strategii stanie sie skutecznag
odpowiedzig na wyzwania jakie stojg przed polska gospodarka, a
mianowicie: wchtoniecie duzych demograficznych przyrostéw
zasobOw pracy oraz zasobdow wynikajgcych z restruk[Jturyzacji
nieefektywnych sektoréw, zmniejszenie poziomu i natezenia
bezrobocia a takze przeciwdziatanie poszerzaniu sie szarej
strefy zatrudnienia.

Analizujac catos¢ zgromadzonych danych i tresci sktadajacych
sie na niniejszag prace, nalezy podkreslié¢, ze problem
bezrobocia w Polsce pozostaje zjawiskiem =z*ozonym,
wielowymiarowym i wcigz stanowigcym jedno z kluczowych wyzwan
rozwojowych. Bezrobocie nie jest bowiem wytgcznie kategorig
ekonomiczng, lecz takze spoteczng, demograficzng, kulturowg i
psychologiczng. Jego konsekwencje majg charakter indywidualny,
dotykajacy poszczegdlnych os6b i rodzin, jak rdéwniez
systemowy, wptywajac na stabilno$¢ finansdow publicznych,
strukture spoteczng czy tempo rozwoju gospodarczego. Z tego
wzgledu ocena przedstawionych dziatahn rzadu powinna
uwzgledniaé¢ zaréwno ich zakres, jak i realny wptyw na zycie
obywateli oraz funkcjonowanie catego panstwa.

W Swietle powyzszego warto zaznaczy¢, ze Narodowa Strategia
Zatrudnienia i Rozwoju Zasobdéw Ludzkich, mimo iz stanowi
dokument fundamentalny, nie moze funkcjonowa¢ w oderwaniu od



rzeczywistosci gospodarczej i spotecznej, ktdéra w okresie
ostatnich kilkunastu 1lat podlegata dynamicznym zmianom.
Transformacja cyfrowa, zmiany technologiczne, automatyzacja,
globalizacja produkcji, a takze procesy starzenia sie
spoteczenstwa wptywajg na to, jak ksztattuje sie struktura
popytu 1 podazy na rynku pracy. Oznacza to, ze Kkazda
strategia, nawet najlepiej przygotowana, musi by¢
systematycznie aktualizowana i dostosowywana do zmieniajacych
sie warunkow, aby mogta spetnial swojag funkcje.

W kontekscie historycznym nalezy zauwazy¢, ze lata 2000-2006
byty okresem szczegdélnego wysitku dostosowawczego w zwigzku z
przygotowaniami Polski do czt*onkostwa w Unii Europejskiej.
Proces ten wymagat* modernizacji instytucji rynku pracy,
zwiekszenia efektywnosci publicznych sktuzb zatrudnienia,
stworzenia nowych instrumentdw wsparcia oraz usprawnienia
systemu szkolen i doskonalenia zawodowego. Dopiero wtgczenie
Polski w mechanizmy europejskie umozliwito dostep do znacznie
wiekszych srodkéw finansowych, ktdre mogty zostacl przeznaczone
zardéwno na aktywizacje o0séb bezrobotnych, jak i na rozbudowe
infrastruktury spotecznej 1 gospodarczej sprzyjajacej
zatrudnieniu.

Jednoczes$nie warto zastanowié¢ sie nad tym, jak zmienito sie
spoteczne postrzeganie bezrobocia. 0 ile w latach 90. i na
poczgtku XXI wieku traktowano je jako niemal naturalny element
transformacji ustrojowej, o tyle wspdtczesnie coraz czesSciej
analizuje sie je w kategoriach niewydolno$ci systemowych,
barier instytucjonalnych, niewystarczajgcej elastycznosci
rynku pracy czy niedopasowania systemu edukacyjnego do potrzeb
pracodawcéw. Ta zmiana perspektywy ma istotne znaczenie,
poniewaz wptywa na to, jakie Srodki sa uznawane za konieczne
oraz jak ksztattuje sie polityka publiczna.

Kolejnym aspektem, wymagajgcym podkres$lenia, jest rosnace
znaczenie tzw. jakosci zatrudnienia. Wspdtczesny rynek pracy
nie ocenia juz wytgcznie liczby miejsc pracy, ale rdéwniez
warunki, w jakich te miejsca sg tworzone. Stabilnos¢ umoéw,



dostep do sSwiadczen socjalnych, mozliwo$¢ rozwoju zawodowego,
bezpieczenstwo i higiena pracy — wszystkie te elementy maja
fundamentalny wptyw na jakos¢ zycia pracownikédw oraz na
dtugoterminowa konkurencyjnos$¢ polskiej gospodarki. Oznacza
to, ze walka z bezrobociem nie moze skupia¢ sie jedynie na
zmniejszeniu liczby oséb pozostajgcych bez pracy, ale powinna
rowniez obejmowad dziatania prowadzgce do poprawy warunkodw
zatrudnienia i zwiekszenia jego stabilnosci.

Warto takze zwr6ci¢ uwage na regionalne zrdznicowanie
bezrobocia w Polsce, ktére stanowi jeden z kluczowych
czynnikéw determinujacych skutecznos¢ polityki zatrudnienia. W
niektérych wojewddztwach, szczegdélnie tych o duzym potencjale
przemystowym czy ustugowym, wskazniki bezrobocia pozostaja
relatywnie niskie. Natomiast regiony o stabiej rozwinietej
infrastrukturze, wiekszym udziatem rolnictwa lub strukturalnie
trudnym potozeniu geograficznym wykazujg znacznie wyzsze
poziomy bezrobocia, co Swiadczy o tym, ze jednolite
rozwigzania ogdlnokrajowe mogg okaza¢ sie niewystarczajgce.
Wtasnie dlatego tak istotnym elementem polityki rynku pracy sg
strategie regionalne, uwzgledniajgce specyfike lokalnych
rynkdw oraz potrzeby mieszkancow.

Kwestia bezrobocia jest sScis$le zwigzana rdéwniez z problemami
demograficznymi, ktdére coraz wyrazniej rysuja sie w Polsce.
Starzenie sie spoteczenstwa, malejgca liczba oséb w wieku
produkcyjnym czy emigracja zarobkowa majg daleko idgce skutki
dla gospodarki i wptywajg na strukture rynku pracy. W
najblizszych latach Polska bedzie musiata mierzy¢ sie z
wyzwaniem zapewnienia odpowiedniej liczby pracownikéw w
sektorach kluczowych dla funkcjonowania panstwa, co moze
wymaga¢ zardwno intensyfikacji dziatan aktywizujacych, jak i
przemyslanej polityki migracyjnej.

Realizacja Narodowej Strategii Zatrudnienia powinna rowniez
uwzgledniaé¢ zachodzgce zmiany kulturowe w zakresie
postrzegania pracy. Coraz wieksze znaczenie ma rdéwnowaga
miedzy zyciem zawodowym a prywatnym, elastyczne formy



zatrudnienia oraz praca zdalna, ktora zyskata szczegdlne
znaczenie w ostatnich latach. Te nowe modele wykonywania pracy
mogg stanowié¢ zardwno szanse, jak i wyzwanie dla dziatan
podejmowanych przez panstwo w celu ograniczenia bezrobocia.
Wymagajg one bowiem odpowiednich regulacji prawnych,
dostosowania systemu zabezpieczen spotecznych oraz edukacji
cyfrowej obywateli.

Podsumowujgc, przedstawiona Strategia oraz dziatania wtadz
publicznych tworzga kompleksowg i wieloaspektowg odpowiedZ na
zXozony problem bezrobocia. Jednak jej skutecznos¢ bedzie
zaleze¢ nie tylko od poziomu wdrazania poszczegdélnych
programéw, lecz takze od zdolnosci instytucji do reagowania na
nowe wyzwania oraz zmieniajgce sie okolicznosci. Polska
gospodarka stoi dzis w obliczu wielu procesdéw, ktdére moga
zarowno przyczyni¢ sie do zmniejszenia bezrobocia, jak i
stworzy¢ nowe zagrozenia. Wtasnie dlatego konieczne jest, aby
polityka rynku pracy byta polityka dtugofalowg, elastyczng 1
oparta na biezagcej analizie danych oraz prognoz
demograficznych i ekonomicznych.

Finalnie nalezy podkreslié¢, ze walka z bezrobociem jest
zadaniem, ktére wymaga wspOtpracy wielu podmiotdéw: rzadu,
samorzagdéw, przedsiebiorcéw, instytucji edukacyjnych,
organizacji pozarzgdowych oraz samych obywateli. Tylko
synergia dziat*an oraz konsekwentna realizacja celdédw moze
doprowadzi¢ do trwatej poprawy sytuacji na rynku pracy.
Oczekuje sie, ze kontynuacja dzia*an opisanych w Strategii,
wraz z jej przysztymi aktualizacjami, stworzy solidne podstawy
dla dalszego rozwoju gospodarczego oraz spotecznego Polski,
minimalizujac jednoczed$nie negatywne skutki bezrobocia i
wzmacniajgc stabilnos$¢ ekonomiczng kraju.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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