E-business

Wraz z rozwojem 1 transformacja Internetu pojawity sie
biznesowe rozwigzania dwukierunkowej wymiany, zwane e-
Business, obejmujgce zasiegiem kazdg dziatalnosc¢, ktéra
wykorzystuje Internet w biznesie choéby w najmniejszej czesci.
e-Business wprowadza nowe koncepcje zarzadzania
przedsiebiorstwem, prowadzi do utatwienia komunikacji z
partnerami, kontrahentami i klientami. Przek*ada sie to na
oszczedno$¢ czasu, obnizke kosztdéw, bardziej efektywne
wykorzystanie zasobdéw przedsiebiorstwa i zmniejszenie kosztéw
szkolenia pracownikow.

e-Business realizuje sie pod pojeciami:

= B2B (Business-to-Business) — tworzone 1 prowadzone sg
relacje pomiedzy firmami z wykorzystaniem Internetu jako
Srodowiska posSredniczacego,

» B2C (Business-to-Customer) — sklepy internetowe, pasaze
handlowe nastawione na sprzedaz bezposrednio klientowi
indywidualnemu, bankowo$¢ elektroniczna etc, oraz

» C2C (Customer-to-Customer) — kontakty uzytkownikéw z
innymi wuzytkownikami. Mozna wyréznié¢ trzy etapy
rozwigzan e-Business:

» I etap — obecnos¢ w sieci, statyczna tres¢ witryn.

» IT etap — zakupy online, strony dynamiczne zintegrowane
z bazami danych.

» JIT etap — transakcje online, dynamiczne strony witryny
z petng personalizacjg oferty, integracja witryny z
aplikacjami, mozliwo$¢ kontaktu z wieloma klientami.

Rysunek 2 Rozwigzania e-business
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E-business stanowi wspdétczesnie jeden z kluczowych obszardw
badawczych w naukach o zarzagdzaniu, ekonomii oraz informatyce
gospodarczej. Pojecie to odnosi sie do prowadzenia
dziatalnosSci gospodarczej z wykorzystaniem technologii
informacyjno-komunikacyjnych, w szczegdélnosci infrastruktury
internetowej. W odréoznieniu od e-commerce, ktéry koncentruje
sie gtdéwnie na elektronicznych transakcjach kupna-sprzedazy,
e-business obejmuje catos¢ procesdw organizacyjnych
realizowanych w sSrodowisku cyfrowym, w tym zarzadzanie
Yancuchem dostaw, relacje z klientami, logistyke, marketing,
finanse oraz wspoOtprace z partnerami biznesowymi.

Geneza koncepcji e-business wigze sie z dynamicznym rozwojem
Internetu w latach 90. XX wieku oraz popularyzacja
przeglgdarek internetowych, takich jak Netscape Navigator.
Istotny wktad w upowszechnienie terminu wnidst* koncern IBM,
ktory pod koniec lat 90. rozpoczat globalng kampanie promujgcag
transformacje przedsiebiorstw w kierunku modelu
elektronicznego biznesu. 0d tego czasu e-business ewoluowat od
prostych stron internetowych prezentujgcych oferte firmy do
zaawansowanych, zintegrowanych systeméw informatycznych
wspierajgcych procesy decyzyjne w czasie rzeczywistym.

Architektura e-business opiera sie na kilku warstwach



technologicznych. Fundament stanowi infrastruktura
teleinformatyczna, obejmujgca sieci komputerowe, serwery,
chmury obliczeniowe oraz systemy bezpieczenstwa. Na poziomie
aplikacyjnym funkcjonujag systemy klasy ERP (Enterprise
Resource Planning), CRM (Customer Relationship Management)
oraz SCM (Supply Chain Management). Integracja tych systeméw
umozliwia automatyzacje przeptywu informacji pomiedzy dziatami
organizacji oraz partnerami zewnetrznymi. Wspdtczesne
platformy e-business coraz czesSciej wykorzystuja architekture
mikroserwiséw oraz rozwigzania oparte na przetwarzaniu w
chmurze, oferowane m.in. przez Amazon Web Services czy
Microsoft w ramach platformy Azure.

Modele e-business mozna klasyfikowa¢ wedtug charakteru relacji
miedzy podmiotami. W modelu B2C (Business-to-Consumer)
przedsiebiorstwo sprzedaje produkty lub ustugi bezposSrednio
klientom indywidualnym, czego przyktadem jest Amazon. Model
B2B (Business-to-Business) koncentruje sie na relacjach miedzy
przedsiebiorstwami, obejmujgc elektroniczne platformy
zaméwien, aukcje przemystowe czy systemy EDI (Electronic Data
Interchange). W modelu C2C (Consumer-to-Consumer) uzytkownicy
dokonujg transakcji miedzy sobg za poSrednictwem platform
posredniczgcych, takich jak eBay. Rozw6j medidw
spotecznosciowych wprowadzit takze modele oparte na ekonomii
wspdtdzielenia i platformizacji, ktére zmieniajg tradycyjne
struktury rynkowe.

Z perspektywy zarzgdzania strategicznego e-business stanowi
narzedzie budowania przewagi konkurencyjnej poprzez redukcje
kosztéow transakcyjnych, zwiekszenie skalowalno$ci operacji
oraz personalizacje oferty. Cyfrowe kanaty dystrybucji
umozliwiajg przedsiebiorstwom dostep do rynkow globalnych przy
relatywnie niskich barierach wejscia. JednoczesSnie analiza
danych (big data) oraz algorytmy uczenia maszynowego pozwalaja
na precyzyjne profilowanie klientow i optymalizacje proceséw
sprzedazowych. Transformacja cyfrowa wymaga jednak
restrukturyzacji proceséw wewnetrznych, zmiany kultury



organizacyjnej oraz inwestycji w kapitat ludzki.

Istotnym komponentem e-business jest bezpieczenAstwo
informacji. W Srodowisku cyfrowym zagrozenia obejmuja ataki
typu phishing, ransomware, naruszenia integralnosci danych czy
nieautoryzowany dostep do systeméw. W odpowiedzi organizacje
implementujg zaawansowane mechanizmy kryptograficzne, systemy
uwierzytelniania wielosktadnikowego oraz rozwigzania Kklasy
SIEM (Security Information and Event Management). Regulacje
prawne, takie jak RODO w Unii Europejskiej, naktadaja
dodatkowe obowigzki w zakresie ochrony danych osobowych, co
wptywa na architekture systemow e-business i strategie
zarzadzania ryzykiem.

Kolejnym aspektem jest integracja e-business z koncepcja
gospodarki 4.0. Technologie takie jak Internet Rzeczy (IoT),
sztuczna inteligencja czy blockchain rozszerzajag zakres
automatyzacji i transparentnosci procesow. Przyktadowo
inteligentne %*ancuchy dostaw wykorzystujg czujniki IoT do
monitorowania przesytek w czasie rzeczywistym, a technologia
rozproszonego rejestru umozliwia weryfikacje autentycznosci
transakcji bez udziatu centralnego posSrednika. Integracja tych
rozwigzan z platformami e-business prowadzi do powstawania
ekosystemow cyfrowych, w ktdrych granice miedzy producentem,
dostawcg a klientem ulegajag zatarciu.

Nie mozna poming¢ spoteczno-ekonomicznych implikacji e-
business. Cyfryzacja procesdw gospodarczych sprzyja
powstawaniu nowych modeli zatrudnienia, takich jak praca
zdalna czy gig economy, ale jednoczesSnie generuje wyzwania
zwigzane z prekaryzacjg pracy i nierdwnosciami cyfrowymi.
Dostep do infrastruktury internetowej oraz kompetencji
cyfrowych staje sie kluczowym czynnikiem uczestnictwa w
nowoczesnej gospodarce. W tym kontekScie rola panstwa obejmuje
zaréwno tworzenie odpowiednich ram regulacyjnych, jak i
inwestycje w edukacje cyfrowsg.

E-business jest wielowymiarowym zjawiskiem obejmujgcym



integracje technologii informacyjnych z procesami biznesowymi
w celu zwiekszenia efektywnos$ci, -elastycznosci 1
innowacyjnosci organizacji. Jego rozwdj pozostaje sScisle
powigzany z postepem technologicznym oraz globalizacja rynkéw.
Wspdtczesne przedsiebiorstwa, ktdére skutecznie implementuja
strategie e-business, sg w stanie szybciej reagowa¢ na zmiany
otoczenia oraz tworzy¢ warto$¢ dodang w skali globalnej.
Jednoczesnie rosngca ztozonos¢ Srodowiska cyfrowego wymaga
ciggtej adaptacji modeli =zarzgdzania, inwestycji w
bezpieczeAstwo oraz rozwijania kompetencji cyfrowych na
wszystkich poziomach organizacji.

Rozszerzajgc analize, nalezy zwrdci¢ uwage na ekonomie
platform cyfrowych jako szczegdélng forme e-business. Platformy
dziatajag jako posSrednicy koordynujgcy interakcje pomiedzy
wieloma grupami uzytkownikéw, generujgc efekty sieciowe o
charakterze bezposrednim i poSrednim. Im wieksza liczba
uczestnikéw po jednej stronie rynku, tym wieksza wartos¢ dla
uczestnikéw po stronie przeciwnej. Mechanizm ten prowadzi do
zjawiska ,winner-takes-most”, w ktérym dominujgce podmioty
uzyskujg znaczagcg koncentracje udziatu rynkowego. Przyktadem
takiej platformizacji jest Alibaba Group, ktdéra integruje
funkcje handlowe, finansowe i logistyczne w jednym ekosystemie
cyfrowym.

W literaturze przedmiotu podkresla sie takze znaczenie
interoperacyjnosci systeméw w Srodowisku e-business.
Standaryzacja protokotdéw komunikacyjnych (np. REST, SOAP) oraz
wykorzystanie interfejséw API wumozliwiaja 1integracje
heterogenicznych systeméw informatycznych. Otwarta
architektura sprzyja tworzeniu innowacji komplementarnych
przez podmioty trzecie, co obserwuje sie w modelach
marketplace oraz w sektorze fintech. Rozwigzania oferowane
przez Stripe umozliwiajg przedsiebiorstwom szybkie wdrozenie
ptatnosci elektronicznych w skali miedzynarodowej, redukujac
bariery technologiczne i regulacyjne.

Istotnym czynnikiem sukcesu w e-business jest zarzadzanie



doswiadczeniem uzytkownika (UX) oraz interfejsem uzytkownika
(UI). Badania empiryczne wskazujg, ze skrécenie $ciezki
zakupowej, optymalizacja czasu *tadowania strony oraz
przejrzysta architektura informacji istotnie wptywajg na
wspb6tczynnik konwersji. W tym kontek$cie ros$nie znaczenie
analityki behawioralnej, testdéw A/B oraz narzedzi do mapowania
S§ciezek klienta. Platformy takie jak Shopify oferuja
przedsiebiorstwom gotowe moduty optymalizacyjne, ktore
integruja funkcje sprzedazowe, marketingowe i analityczne w
jednym Srodowisku.

Kolejnym obszarem badawczym jest wykorzystanie sztucznej
inteligencji w e-business. Algorytmy rekomendacyjne,
dynamiczne ustalanie cen (dynamic pricing) oraz chatboty
oparte na przetwarzaniu jezyka naturalnego zwiekszajg poziom
personalizacji ustug. Systemy predykcyjne analizujg dane
historyczne w celu prognozowania popytu, minimalizacji stanéw
magazynowych oraz optymalizacji logistyki. Automatyzacja
procesow przy uzyciu RPA (Robotic Process Automation) pozwala
na redukcje kosztdéw operacyjnych i ograniczenie btedodw
ludzkich, co bezposrednio przektada sie na efektywnosd
organizacyjng.

W kontek$cie miedzynarodowym e-business sprzyja
internacjonalizacji przedsiebiorstw sektora MSP. Dzieki
cyfrowym kanatom dystrybucji mate podmioty mogg konkurowa¢ na
rynkach globalnych bez konieczno$ci fizycznej obecnosSci w
danym kraju. Jednakze ekspansja transgraniczna wigze sie z
koniecznoscig dostosowania do lokalnych regulacji podatkowych,
celnych oraz standardéw ochrony konsumenta. Ré6znice kulturowe
wptywajg na preferencje zakupowe i strategie komunikacyjne, co
wymaga zastosowania koncepcji marketingu miedzykulturowego w
Srodowisku cyfrowym.

Warto rowniez przeanalizowal aspekt zréwnowazonego rozwoju w
e-business. Cyfryzacja procesdw moze ograniczaé¢ zuzycie
papieru i redukowa¢ koszty logistyczne dzieki optymalizacji
tras dostaw. Jednocze$nie rosngce zapotrzebowanie na centra



danych generuje znaczgce zuzycie energii elektrycznej. W
odpowiedzi na te wyzwania przedsiebiorstwa inwestujg w zielone
technologie oraz odnawialne Zrédta energii. Operatorzy
infrastruktury chmurowej deklarujg neutralnos$¢ klimatyczng i
wdrazajg rozwigzania zwiekszajgce efektywno$¢ energetyczng
serwerowni.

Z perspektywy finansowej e-business wptywa na strukture
kosztéw przedsiebiorstwa. Model tradycyjny, oparty na wysokich
kosztach statych zwigzanych z infrastrukturg fizyczng, ulega
transformacji w kierunku modelu opartego na subskrypcji 1
ustugach SaaS (Software as a Service). Przedsiebiorstwa moga
skalowa¢ zasoby w zalezno$Sci od zapotrzebowania, co zwieksza
elastyczno$¢ finansowg i ogranicza ryzyko inwestycyjne.
Analiza wskaznikdéw takich jak CAC (Customer Acquisition Cost)
czy LTV (Customer Lifetime Value) staje sie kluczowa w ocenie
rentownosci modeli cyfrowych.

Nie bez znaczenia pozostaje rola regulacji antymonopolowych w
kontekscie koncentracji kapitatu w sektorze e-business. Organy
ochrony konkurencji monitorujag praktyki dominujacych platform
w zakresie wykorzystywania danych uzytkownikow,
preferencyjnego traktowania wtasnych ustug czy ograniczania
interoperacyjnosci. Debata regulacyjna dotyczy réwnowagi
miedzy wspieraniem innowacyjnosci a zapobieganiem naduzyciom
pozycji rynkowej. Dynamika ta wskazuje, ze rozwdj e-business
nie jest wytacznie procesem technologicznym, lecz takze
instytucjonalnym.

E-business stanowi ztozony ekosystem integrujgcy technologie
cyfrowe, modele organizacyjne oraz strategie rynkowe. Jego
dalszy rozwdj bedzie determinowany przez postep w obszarze
sztucznej inteligencji, cyberbezpieczenstwa, analityki danych
oraz regulacji prawnych. Organizacje, ktore potrafig *agczy¢
innowacyjnos¢ technologiczng z odpowiedzialnym zarzadzaniem i
orientacjg na uzytkownika, beda ksztattowaé¢ przysztos¢
gospodarki cyfrowej. W tym sensie e-business nie jest jedynie
narzedziem operacyjnym, lecz strategicznym filarem



funkcjonowania wspotczesnych przedsiebiorstw w warunkach
globalnej konkurencji i permanentnej transformacji cyfrowej.

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.

Biznesplan: plan finansowy

1. Sprzedaz

Dyskoteka moze pomiesci¢ 600 oséb jednoczes$nie.
Ceny biletdéw w zaleznos$ci od dnia tygodnia beda zréznicowane:

» poniedziatek, wtorek, sroda — wstep wolny,
= czwartek — 7 PLN,

» pigtek — 10 PLN,

» sobota — 10 PLN,

 niedziela — 7 PLN.

Przewidywana ilos¢ gosci w poszczegdlne dni tygodnia

w kawiarni i na dyskotece %*gcznie (wielko$ci wyliczone na
podstawie ankiet przeprowadzonych wsréd wtascicieli dyskotek
warszawskich

oraz wtasnych obserwacji i wyliczedn - $rednie dzienne z
poprzednich dwéch lat):

= poniedziatek, wtorek, Ssroda ok. 200 osob,
czwartek 400 oséb,

pigtek ok. 350 osdéb,

sobota ok. 400 osdb,

niedziela ok. 200 oséb.


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/biznesplan-plan-finansowy/

Srednia dzienna: ok. 279 osdéb.
Przewidywana liczba os6b na dyskotekach ptatnych:

= czwartek ok. 300 osoéb,
» pigtek ok. 250 osoéb,

= sobota ok. 300 o0sdb,

= niedziela ok. 100 oséb.

Przewidywane przychody ze sprzedazy biletéw — 8.300 PLN:

= czwartek (300 x 7 PLN) — 2.100,
 pigtek (250 x 10 PLN) — 2.500,
= sobota (300 x 10 PLN) — 3.000,
 niedziela (100 x 7 PLN)- 700.

Srednie dzienne przychody z dyskoteki — ok. 1.185,71 PLN.

Potencjalny klient zakupi u nas (w barze lub kawiarni) Srednio
3 piwa lub tego réwnowartosc.

Srednia cena jednego piwa (0,5 1) w naszym lokalu wynosi 4,00
PLN.

Sredni dzienny przychdéd z baru i kawiarni (3 x 4,00 PLN x 279
os6b) przewidujemy okot*o 3342,86 PLN .

Sredni dzienny przychdéd z naszej dziatalnos$ci (1.185,00 PLN +
3.348,00 PLN) bedzie wynosit 4528,57 PLN.

Przewidujemy, ze w poszczegdlnych miesigcach przychody beda
sie waha¢ w przedziale od 5 do 10 %, co bedzie zwigzane z
okresem adwentu, karnawatem, itp.

2. Wydatki (wartosci brutto).

Na rozpoczecie dziatalno$ci potrzebujemy ok. 415.500 PLN, w
tym: 300.000 — kapitat wtasny, 115.500 — kapitat pozyczkowy

Koszty rozpoczecia dziatalnosci:



Wyposazenie:

 Wysokiej klasy sprzet grajgcy 30.000 PLN

= Klimatyzacja 100.000 PLN

= urzgdzenie alarmowe 5.000 PLN

=wystréj wnetrza: bar(2X), stoty 150.000 PLN, wyposaz,
baru 20.000 PLN, wystroj dyskoteki 50.000 PLN

= urzgdzenie tazienek 15.000 PLN

Wydatki na licencje i pozwolenia:

= na dziatalnos$¢ gospodarczg 50 PLN
= licencja na sprzedaz alkoholi 4.000 PLN

Koszty reklamy

= ulotki (0.10PLNx10.000szt.) 1.000 PLN

»afisze (format Al 1.50 PLN x 500 szt.) 750 PLN
= radio 2.000 PLN

= pras 1.500 PLN

Koszty dziatalnosci:

- state (miesieczne)

dzierzawa lokalu o powierzchni ok.1000 m* 5.000 PLN

C.0., woda ,prad, gaz(MPEC) 5.000 PLN

tel/fax, 400 PLN

transport (ustugi przedsiebiorstwa transportowego) 500 PLN

wynagrodzenie pracownikéw brutto + ZUS:

— ochrona lokalu 17.760 PLN
— obstuga kawiarni 17.049 PLN
— obstuga dyskoteki 2.368 PLN

— biuro rachunkowe 200 PLN



wynagrodzenie zarzadu brutto + ZUS 13320,00 PLN
ZUS na 1 0s.(0.48x1.500=720 PLN)
- state (roczne)
Ubezpieczenie, w tym:
— 0C — 300 PLN)
— ogien i zywioty — 345,00 PLN
— od wtamania — przyznano roczng sktadke 1.440 PLN
— wandalizm = 15% od sktadki rocznej(1440) =216 PLN

— znizka 5% (od sktadki) za ptatnos¢ jednorazowg za rok =
115,05 PLN

= Zmienne
odsetki od kredytu — 27720,00 PLN
koszty bezposSrednie (zmienne)

Sredni koszt jednego piwa (0,5 1) u naszych dostawcéw wynosi
1,80 PLN. Srednie dzienne koszty bezpoérednie (3 piwa x 1,80 x
279 = 1.506,6 PLN)

Koszty rozpoczecia dziatalnosci i koszty dziatalno$ci razem
wynoszg-139697,01 PLN

3 Opodatkowanie

Nasza firma jest spotka z o0.0., zalicza sie do osdéb prawnych.
Dochody z naszej dzia*alnosci podlegajag opodatkowaniu zgodnie
z obowigzujacg ustawg o podatku dochodowym od osdb prawnych.
Stawka podatku dochodowego od osdéb prawnych wynosi 36 %.

4. Warunki kredytu

Uzyskamy kredyt w wysoko$ci 115.500 PLN o oprocentowaniu 24 %



w skali rocznej Pragniemy sptaci¢ go w catosci w ciggu 3 lat.
W ciggu pierwszych 6 miesiecy dziatalnos$ci bedziemy regularnie
sptaca¢ tylko odsetki, poniewaz jestesmy w stanie wynegocjowad
6 miesieczny okres karencji. Koszty uzyskania kredytu zostaty
nam umorzone z powodu wyzszej stopy oprocentowania.
Zabezpieczeniem kredytu jest wolnostojgcy dom jednorodzinny z
parcelg 10 aréw w dzielnicy Mokotéw w Warszawie wyceniony na
kwote 2.600.000 PLN, bedacy wtasnoscig jednego z udziatowcow.

5. Bilans
AKTYWA 2002-01-01 2002-01-31 2002-12-31
Majatek trwaty 2% 254 000,00 zt 254 000,00 zt
Wartoéci
) ar OFCl . 4 000,00 4 000,00
niematerialne i
- zk zk zk
prawne
Rzeczowy majatek 250 000,00 zt 250 000,00 zt
trwaty -zt
Finansowy

majatek trwaty

Naleznosci
dtugoterminowe
Majatek obrotowy 415 450,00 zt 21 754,05 z% 442 719,36 zt
Zapasy 13 680,00 zt
— zk
Naleznos$ci i
roszczenia A
Pap. wart.
przeznaczone do 1
obrotu
Srodki pieniezne 415 450,00 zt 21 754,05 z% 429 039,36 zt

(fundusz) wtasny

299 950,00 zt

160 254,05 z%

RAZEM 415 450,00 zt 275 754,05 zk 696 719,36 zt
PASYWA 2002-01-01 2002-01-31 2002-12-31
Kapitat

590 639,36 zt




Kapitat
(fundusz) 300 000,00 zt 300 000,00 zt 300 000,00 zk
podstawowy
Zysk/Strata B ¥ 20,00 — 139 745,95 z% 290 639,36 zt
Rezerwy 3 % 3 % 3 %
Zobowiazania 115 500,00 z% 115 500,00 zt 92 400,00 zt
dtugoterminowe
Zobowigzania
krétkoterminowe - zx - zk 13 680,00 zt
RAZEM 415 450,00 zt 275 754,05 zt 696 719,36 zt
6. Rachunek wynikow
Wyszczegélnienie|  2002-01-31  [2002-12-31|2002-12-31
Przychody ze 1 616 1 623
sprzedazy A ¢ 700,00 zt | 492,86 zt
Koszty 541 541
bezposrednie -zt 542,86 zt | 542,86 zt
Zysk na 1 075 1 081
sprzedazy -zt 157,14 zx | 950,00 zt
Pozostate koszty 137 435,95 593 593
operacyjne z% 313,15 zt | 313,15 zt
administracja 146 146
] 520,00 zt | 520,00 zt
wynagrodzenia 168 168
+ ZUS - zt 907,20 zt | 907,20 z*
WWDoSaZenie 120 000,00 120 120
Yp 2% 000,00 zt | 000,00 zt
ozostate 17 435,95 157 157
P 2% 885,95 zt | 885,95 z%




Zysk/Strat
z:igia{:ozcza 137 435,95 481 488
0S¢ 2% 843,99 zt | 636,85 zt
operacyjnej
Przychody
finansowe
Koszty finansowe 2 310,00 27 27
y 2% 720,00 zt | 720,00 zt
Zysk/strat
zzigza{:o:cza _ 139 745,95 454 460
, 2% 123,99 zt | 916,85 zt
gospodarcze]j
163 165
Podatek -zt 484,64 zX | 930,07 z%
Zysk/strata 290 294
— 139 745,95 zt
netto 39 745,95 2| 39 36 21 | 986,78 zt

Obliczanie punktu rentownosci (BEP)

Prog rentownosci zostanie osiagniety przy sprzedazy rocznej w
wysokosci (rocznie):

stale koszty operacyjne
PLN

593313,15

zmienne koszty operacyjne 541542,86 PLN

sprzedaz
1616700,00 PLN

BEP = 593313,15/[1-(541542,86/1616700,00)] = 892157,37 PLN

Na zakonAczenie roku obrachunkowego,
(dla osiggniecia tego punktu),
wynosi¢ 892.157,37 PLN.

czyli po 11 miesigcach
miesieczna sprzedaz powinna

7. Wskazniki rentownosci:

1. Wskaznik zyskownos$ci sprzedazy:

zysk netto ~ 100% = _290639,36 ~ 100% = 17,98 %




sprzedaz netto 1616700,00

Wynik ten oznacza, ze w pierwszym roku naszej dziatalnosci
osiggnie na kazdy 1 tys. PLN wartos$ci sprzedazy zysk netto w
wysokosci 179,80 PLN.

2.Wskaznik sity zarobkowej aktywolw:

dochdd operacyjny netto ~ 100% = 481843,99 ~ 100% = 69,16%

aktywa ogo6tem 696719, 36

Aktywa zaangazowane w spétce przynoszg efekty w postaci zysku
przed sptatg odsetek od kredytu i opodatkowaniem w wysokosci
69,16 % w skali rocznej.

3. Wskaznik zyskownosci aktywolw:

zysk netto ~ 100% = _290639,36 ~ 100% = 41,72 %

aktywa ogd6tem 696719, 36

W analizowanym okresie aktywa zaangazowane w przedsiebiorstwie
spétki przyniosty efekty w postaci zysku netto stanowigce
41,72 % ich wartosci.

4. Wskaznik zyskownosci kapitatow wrasnych:

zysk netto ~ 100% = _290639,36 ~ 100% = 96,88 %

fundusze wtasne 300000

Fundusze zaangazowane w spotce przez jej wktascicieli
przyniostyby strate w wysoko$ci (100-96.88) = 3,12 % w skali
rocznej, po pierwszym roku dziatalnosci.

Plan finansowy stanowi kluczowg czes¢ biznesplanu, poniewaz
przedstawia ekonomiczne konsekwencje planowanej dziatalnosci
oraz pozwala ocenic¢ jej optacalnos¢ i wykonalnos$¢. To wkasnie
w tej czesSci nastepuje przetozenie zatozen zawartych w
pozostatych elementach biznesplanu na konkretne wielkos$ci



liczbowe. Plan finansowy pokazuje, jakie naktady sg niezbedne
do realizacji przedsiewziecia, jakie koszty bedzie generowad
dziatalnos¢ oraz jakie przychody i wyniki finansowe sga
przewidywane w okreslonym horyzoncie czasowym.

W planie finansowym okresla sie strukture kosztéw zwigzanych z
funkcjonowaniem przedsiebiorstwa. Obejmuje ona zardwno koszty
poczgtkowe, zwigzane z uruchomieniem dzia*alno$ci, jak i
koszty biezgce, wynikajgce =z prowadzenia operacji
gospodarczych. Analiza kosztéw pozwala na ocene skali
dziatalnosci oraz na identyfikacje elementéw majacych
najwiekszy wptyw na wynik finansowy. Dzieki temu plan
finansowy umozliwia racjonalne planowanie wydatkdéw oraz
kontrole efektywnosci ekonomicznej podejmowanych dzia%an.

Istotnym elementem planu finansowego sg prognozy przychodow,
ktére wynikaja bezposSrednio z zatozen przyjetych w planie
marketingowym. W tej czesci biznesplanu nalezy wskazac
przewidywang wielkosS¢ sprzedazy, poziom cen oraz dynamike
wzrostu przychodéw. Prognozy te musza by¢ oparte na
realistycznych zatozeniach rynkowych, poniewaz ich zawyzenie
prowadzi do znieksztatcenia catej oceny przedsiewziecia. Plan
finansowy pokazuje w ten sposdb, czy zaplanowana dziatalnos$¢
ma realne podstawy do generowania dochodow.

Plan finansowy obejmuje rdéwniez analize wyniku finansowego
oraz przeptywéw pienieznych. Pozwala to oceni¢ nie tylko
rentownos¢ przedsiewziecia, lecz takze jego ptynnos¢
finansowg, ktdéra ma kluczowe znaczenie dla biezgcego
funkcjonowania przedsiebiorstwa. Ujecie czasowe wptywow i
wydatkow wumozliwia identyfikacje okresdow zwiekszonego
zapotrzebowania na Srodki pieniezne oraz ocene zdolnosSci
przedsiebiorstwa do regulowania zobowigzan.

Plan finansowy peini takze wazng role w kontaktach =z
instytucjami finansujgcymi. Banki i1 inwestorzy wykorzystujg go
jako podstawe oceny ryzyka oraz zdolno$ci przedsiebiorstwa do
sptaty zobowigzan lub generowania zwrotu z inwestycji. W tym



sensie plan finansowy jest elementem decydujgcym o
wiarygodnosci catego biznesplanu, poniewaz w sposéb
jednoznaczny pokazuje ekonomiczng logike przedsiewziecia oraz
jego przewidywane efekty finansowe.

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.

Stara 1 nowa rola sprzedawcy

Obserwujgc dynamiczne, skokowe, nieprognozowalne zmiany w
przestrzeni spotecznej, politycznej, gospodarczej, naukowej 1
technologicznej stwierdzi¢ nalezy, ze tradycyjnie zarzadzane
przedsiebiorstwa ulegajg nader szybkiej dewaluacji[l].

Sprzedawca to zawéd i czynnosSci utozsamiane do niedawna z
pracownikiem sklepu detalicznego ,stojacego za ladg”. W
gospodarce rynkowej wszyscy sg sprzedawcami, poniewaz kazdy ma
co$ do sprzedania. Jedni swg wiedze, zdolno$ci i pomysty,
projekty, rady, prace, inni fabryki, maszyny, surowce,
narzedzia, jeszcze 1inni domy, mieszkania czy akcje, a
producenci, hurtownicy i detalisci, aby istnie¢ i prosperowac
muszg sprzedawa¢ produkty i ustugi. Do mitéw okreslajgcych
zawdd i umiejetnos$ci sprzedawcy nalezg te, ktdére twierdza,

zel[2]:

= dobrym sprzedawcg trzeba sie urodzid,

= dobry sprzedawca potrafi sprzeda¢ wszystko i kazdemu,

= dobry sprzedawca nie odpowiada nigdy ,nie” na pytania
klienta,

= sprzedawania mozna sie szybko nauczyd,

= sprzedaz to rézne triki manipulowania nabywcami,

= sprzedaz to zycie peine zwyciestw i radosci,
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= sprzedazy nie trzeba sie uczyé, wystarczy jej dokonywacd,

= sprzedawca nie ponosi zadnej odpowiedzialnosci, to
nabywca odpowiada za to, co kupit,

» nie doprowadzenie do sprzedazy nie jest niczym ztem, nie
kupi ten, to inny klient dokona zakupu.

W istocie czynnikami powodzenia sprzedawcy sa[3]:

= cechy osobowosci,

= wyglad zewnetrzny, a wiec ubidr, ,wymowa” ciata, gtos,
zachowanie sie, maniery itp., takt i inteligencja,
odpowiedzialno$¢ i niezawodnos¢,

usmiech we wtasciwym momencie,

empatia i sktonnos$¢ do ustugiwania innym,

= pewnos$¢ siebie i samokontrola,

» jezyk 1 stownictwo,

= wyobraznia, konsekwencja i zdecydowanie,

= odpowiedzialnos¢ wobec klienta i firmy,

= umiejetnos¢ argumentowania i przekonywania.

Sukces sprzedawcy, czyli powodzenie w doprowadzaniu do
finalizowania zakupu, zalezy od jego nastawienia, osobistych
walordéw, znajomo$ci produktu i wumiejetnos$ci sprzedazy.
Nastawienie to wiara w powodzenie, zaangazowanie w proces
sprzedazy, entuzjazm oddziatujgcy na klienta, samodyscyplina i
samodoskonalenie, empatia, kreatywnos$¢, pewnos¢ siebie, ale
takze umiejetnos¢ wyciggania wtasciwych wnioskow z ponoszonych
porazek[4]. Osobiste walory wyrazajg sie w poziomie
psychologicznym, ,jezyku” ciata, umiejetnosci zadawania pytan
ukierunkowujgcych potrzeby i pragnienia potencjalnych nabywcéw
oraz wystuchiwaniu odpowiedzi pomagajacych w budowaniu
wtasciwej argumentacji. Znajomos¢ produktu obejmuje jego
cechy, wtasciwo$ci, zastosowania, sposoby uzycia i korzysci
zapewniane nabywcom. Umiejetnosci sprzedazy to przede
wszystkim wyszukiwanie klientéw i ich obstugiwanie
doprowadzajgce do korzystnej — dla klientéw i wkasnego
przedsiebiorstwa — transakcji. Wedtug przeprowadzonych badan
powodzenie zalezy: w 50% od wtasnego nastawienia, w 25% od



osobistych waloréw sprzedawcy, w 15% od umiejetno$ci sprzedazy
i w 10% od posiadanej wiedzy zawodowej wykorzystywanej w
procesie obstugi.

Sprzedawca profesjonalnym mozemy nazwac¢ tego, ktdéry opanowat
sztuke sprzedawania, jest najbardziej zainteresowany
zaspokajaniem potrzeb, zyczen i wymagahn nabywcdéw, a jesli
spotyka sie z odmowg traktuje jg nie jako osobistg porazke,
lecz jako informacje wskazujagcag, ze musi sie jeszcze
udoskonali¢. B. Kimball podaje siedem sekretow, jak stac sie
efektywnym i profesjonalnym sprzedawca[5]:

1. Sprzedawanie jest umiejetno$cig wyuczong, a nie
wrodzong. Mozesz by¢ jednym z najlepszych, ale musisz
ciezko pracowaé¢ i rozwija¢ swoje umiejetnosci.

2. Musisz wiedzie¢ wszystko na temat produktdéw, klientow,
konkurencji i branzy. Bez taryfy ulgowej. Zadnych ulg.
Musisz byC ekspertem.

3. Stowo magiczne — stuchaj. Zadawaj pytania. Spraw, aby
twoi klienci méwili. Pozwdél im powiedzieé, co jest dla
nich wazne, o co dbaja. Okresl ich potrzeby, zwtaszcza
te najpilniejsze, oraz motywy kupowania, zanim jeszcze
zaczniesz przedstawiaé oferte.

4. Ludzie nie kupuja produktdéw, tylko kupuja korzysci. Nie
skupiaj sie na sobie, produkcie i jego wtasciwoS$ciach.
Zamiast tego skoncentruj sie na kliencie 1 jego
korzy$Sciach z nabycia danego produktu.

5. Postaw sie w sytuacji swojego klienta. Spdjrz na pewne
sprawy z jego punktu widzenia i przenies wtasciwosci
swojego produktu na jego korzysci.

6. Cena nie jest celem. Tylko amator skupia sie na cenie 1
prébuje jg ustali¢ na niskim poziomie, co wedtug niego
ma by¢ bodZcem dla klienta do dokonania zakupu.
Profesjonalista natomiast stwarza korzysci i wartosc.
Jesli ustanowisz korzys$ci i wartos¢ na poziomie wyzszym
od ceny, dokonasz sprzedazy.

7. Nikomu nic nie sprzedawaj ,na site”, poniewaz ludzie



nienawidzg, kiedy sie im co$ ,wpycha”. Ludzie jednak
uwielbiajg kupowac. Ocen styl kupowania klienta wedtug
poziomu jego pewnosci siebie i wrazliwosci. Przeprowadz
sprzedaz, pomagajac mu w kupnie w sposdb, w jaki lubi to
robic.

Z kolei T. Connor formutuje dziesiec¢ zasad doskonatej
sprzedazy[6]:

1.

Twoja zdolnos¢ kontrolowania i ukierunkowywania my$lenia
potencjalnego klienta jest bezpoSrednio zwigzana z twoja
zdolnoScig ukierunkowywania wtasnego mysSlenia.

. Entuzjazm potencjalnego klienta dla twego produktu Llub

ustugi jest rezultatem twego wtasnego entuzjazmu dla
tego wtasnie produktu badZz ustugi.

. Twéj ostateczny sukces sprzedazy zalezy od umiejetnos$ci

nieustannego utrzymywania na wysokim poziomie:
»Swiadomosci istnienia nowych potencjalnych klientoéw”.

. Jesli jeste$ w stanie wytrenowac¢ tylko jedng umiejetnosc

sprzedazy, stan sie mistrzem wyszukiwania potencjalnych
klientéw. To zagwarantuje ci przyszty sukces.

. Oceniaj swoja zdolno$¢ dokonywania dobrej prezentacji

handlowej wedtug swojej zdolnosci stuchania.

. Ustal, czego twdj potencjalny klient chce i pragnie, a

nie czego potrzebuje. Potrzeby sg logiczne. Checi 1
pragnienia sg emocjonalne.

. Watpliwosci handlowe sg réwnie potrzebne do osiggniecia

sukcesu sprzedazy jak posiadanie do sprzedazy produktu
lub ustugi. Oczekuj ich zatem, wywotuj je i odpowiadaj
na nie.

. Do sfinalizowania sprzedazy konieczne jest tylko jedno

nastawienie — wola zwyciestwa. I tylko jedna umiejetnos¢
— zdolno$¢ wzrokowego wyobrazenia sobie twego
potencjalnego klienta jako kupujgcego, jeszcze zanim
przystapisz do sprzedazy.

. Notatki ze sprzedazy sg absolutnie niezbedne. Przechowuj

je, analizuj i ucz sie z nich.



10. Istnieje jedno nastawienie w sprzedazy, ktdére odréznia
zwyciezce od przegranego: postawa obstugi. Twdj klient
oczekuje jej i pragnie. JesSli nie zaoferujesz jej ty,
zrobi interes z twoim konkurentem.

Wraz ze zmiang sposobu sprzedazy zmienia sie réwniez rola
sprzedawcy. 0 nowej roli sprzedawcy, jako jeden z pierwszych,
pisat profesor Kotler: ,Nie mozna oszczedzac na sprzedawcach.
Zatrudnianie stabych handlowcdw nie przyniesie wzrostu
obrotéw. Obecnie sprzedawcy coraz rzadziej siedzg w biurach,
raczej sg w drodze, a papierkowg robote wykonujg w domu.
Firmom bardziej optaca sie wyposazy¢ domowe biura handlowcow,
niz ptacic¢ za powierzchnie biurowg”[7].

Rola handlowca w ostatnim okresie zmieni*a sie dramatycznie —
jest on raczej samodzielnym przedsiebiorcg niz urzednikiem
biurowym. Do handlowca nalezy przygotowanie specjalnej
prezentacji uwzgledniajgcej potrzeby klienta, przekonanie go
do produktu lub ustugi i podpisanie kontraktu w czasie wizyty
u klienta. Zadaniem handlowca jest takze obstuga posprzedazna
i biezgca wspétpraca z klientem. Firma wspiera ich dziatania
promocjg, a po zawarciu kontraktu zapewnia odpowiednig obstuge
serwisowg.

Te zmiany znajduja swoje odzwierciedlenie w wynagradzaniu
handlowcow: coraz cze$ciej wynagradza sie ich w zaleznos$ci od
zysku ze sprzedazy, a nie wedtug jej wielko$ci. W firmie IBM
handlowcy sg premiowani na podstawie sondazy ws$réd klientodw
dotyczgcych ich zadowolenia z obstugi[8].

Internet zupeinie zmienit sposoby kontaktow z klientami,
pracownikami i dostawcami. Zdaniem Kotlera, jego podstawowym
zastosowaniem jest dostarczanie informacji o produkcie lub
ustudze, probek muzyki i filméw, porady dla klientéw, a takze
rozsytanie informacji do pracownikéw, handlowcédw pracujagcych
poza firmg (Intranet) i wspdtpracujacych firm (np. codziennie
zmieniane receptury ciastek w Mrs. Cookies).



Internet stuzy jako forum dyskusyjne dla uzytkownikéw i
klientow, a jednocze$nie 7Zrédto danych dla firmy i %*atwo
dostepna metoda badania ich opinii. Firmy coraz czesciej
wykorzystujg Internet do kupowania i sprzedawania produktoéw.

Menedzerowie odpowiedzialni za zakupy uzywajg Internetu do
przeprowadzania szybkich i skutecznych przetargéw na dostawe
typowych czesci (tozysk, Srub itp.) albo surowcéw. Liczba
oferentéow w Internecie jest praktycznie nieograniczona, a
dzieki natychmiastowemu dostepowi do informacji o transakcji
daje on szanse na udziat wszystkim zainteresowanym dostawcom.

Wedtug Kotlera, to dopiero poczatek zastosowan Internetu w
zyciu gospodarczym i spotecznym, zardéwno dla firm, jak i dla
poszczegdlnych oso6b[9].

[1] K. Perechuda (red.), Zarzadzanie przedsiebiorstwem
przysztosci, Agencja wydawnicza Placet, Warszawa 2000, s. 7

[2] T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, AWP Placet.
[3] Ibidenm.

[4] I. H. Gordon, Marketing partnerski. Relacja z klientem,
PWE, Warszawa 20001.

[5] B. Kimball, Metody aktywnej sprzedazy, Polskie Wydaw.
Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 87.

[6]1 T. Connor, Sprzedaz doskonata : o nowej sztuce sprzedazy i
przekonywania, ,Studio Emka”, Warszawa 1996, s. 112.

[71 Ph. Kotler, Kotler o marketingu: jak kreowa¢ i opanowywad
rynki, Wydaw. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s.
47 .

[8] Ibidem.

9] Ibidem.



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.

Biznesplan: plan marketingowy

Analiza SWOT

Mocne strony:

 lokalizacja dyskoteki (centrum miasta),

=wysoka jakos¢ ustug (dobra muzyka, szybka obstuga,
wysokiej jakosci materiaty wykonczeniowe, wyposazenie
dyskoteki),

= godziny otwarcia (lokal jest czynny od godz. 12.00 do
4.00),

 reputacja lokalu (ochrona lokalu sprawia, 1z miejsce
jest bezpieczne),

= bardzo dobry sprzet nagtas$niajacy i akcesoria (lasery,
generatory dymu, itd.).

Stabe strony:

» nigdy wczes$niej nie prowadzilismy takiej dziatalnosci
(brak doswiadczenia),

- brak statych klientoéw,

» mata znajomos¢ lokalu wsrdd potencjalnych klientéw,

 brak ustabilizowanej pozycji na rynku.

Szanse:

» nieliczna i staba konkurencja,
= mozliwo$¢ zdobycia duzego udziatu w rynku,
= duze szanse zdobycia nowych klientéw, a takze odbicia
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klientéw konkurencji,
» mozliwo$ci rozwoju dziatalnosci.

Zagrozenia:

=mozliwo$¢ nie sprostania wymaganiom klientéw (z racji
niewielkiego doswiadczenia),
= przestepczos¢ zorganizowana.

2. Strategia produktu (ustugi)

Naszym klientom oferujemy ustugi w dwoch postaciach:

= dyskoteki,
= kawiarni — pubu.

Mozna powiedzieé¢, iz nasze ustugi sg innowacjg wtdérng, gdyz
zaspokajajg one ludzkie potrzeby, ktdére do tej pory na rynku
warszawskim byty juz w lepszy lub gorszy sposdéb zaspokajane
przez inne lokale. Z ustugami przez nas oferowanymi, a
zwtaszcza z ich jakoscig zwigzany jest wizerunek (image)
naszego lokalu, ktory bedziemy sie starali upowszechniaé wsrod
naszych klientéw.

3. Strategia cen

Beda konkurencyjne chociaz nie bedg najnizsze w poréwnaniu z
innymi lokalami. Wigza¢ sie to bedzie bardzo wysoka jakosScia
ustugi, europejskim standardem ze wszystkimi popularnymi
gadzetami i muzykg. 0gdélny poziom cen bedzie tylko nieznacznie
przewyzszat ceny konkurencji na rynku, a w zamian za to klient
bedzie otrzymywat ustuge na zdecydowanie wyzszym poziomie.
Myslimy tez o wprowadzeniu ulg dla studentédw oraz obnizeniu
ceny jednego z rodzajéw piwa (w okresie promocji) w celu
przyciggniecia do naszego lokalu wiekszej liczby klientéw, aby
mogli oni poréwnaé¢ jako$¢ oferowanych przez nas ustug z innymi
lokalami.

Taka strategia cenowa umozliwi szybkie zdobycie nowych



klientédw oraz odbicie ich konkurencji. Jej celem jest
osiggniecie duzego udziatu w rynku 1 utrzymanie go w dtugim
okresie.

4. Promocja

Zamierzamy przed rozpoczeciem dzia*alnosSci przeprowadzi¢
kampanie reklamowg. Planujemy reklamowaé naszg dyskoteke w:

= lokalnych stacjach radiowych,

na afiszach (umieszczonych na stupach ogtoszeniowych w
miedcie, na wyzszych uczelniach, w szkotach $rednich, w
kinach, teatrach),

w prasie lokalnej,

= na ulotkach (rozdawanych mtodym ludziom w mieScie).

Projekty graficzne reklam (afisze, ulotki, prasa) bedziemy
wykonywa¢ samodzielnie. Jednocze$nie w trakcie trwania
kampanii reklamowej og*osimy konkurs na nazwe naszej
dyskoteki. Nagroda w konkursie bedzie poétroczny karnet na
bezptatny wstep do dyskoteki.

Podczas naszej dziatalnosSci nie zamierzamy rezygnowal z
reklamy, jednakze bedzie ona prowadzona na mniejsza skale.

Wedtug naszych przewidywan kampania reklamowa bedzie trwata
okoto 2 miesiecy (miesigc przed otwarciem dyskoteki 1 miesigc

po) .

5. Dystrybucja

Ustugi nasze (dyskoteka, kawiarnia-pub) dostepne beda w naszym
lokalu mieszczacym sie w centrum miasta, przy ul. Promykowej
6. Dojazd do tego miejsca jest mozliwy z kazdej czesSci
Warszawy (trolejbusem lub autobusem), a w poblizu znajduje sie
postdj taxi, ktéry utatwi naszym klientom powrdt do domu po
zakonczeniu dyskoteki. Dodatkowym atutem jest bliskos¢
miasteczka studenckiego, co utatwia studentom korzystanie z
naszych ustug.



Zarzadzanie

1. Podziat zadan

Nasze wyksztatcenie pozwala nam na umiejetne prowadzenie tej
dziatalno$ci. Wazne sa tu takze takie przymioty jak:
operatywnosc¢, znajomos¢ rynku, a przede wszystkim znajomos¢
klienta i jego potrzeb. Posiadamy wszystkie te przymioty.
Firma nasza sktada sie z szeSciu udziatowcéw. Z szeSciu oséb
bedzie sie tez sktadat zarzad naszej sp6tki. Kazda z nich
bedzie spetniata okreslone funkcje:

» prezes zarzadu: Jan Kowalski, magister ekonomii, spec.:
finanse przedsiebiorstw zadania : koordynacja dziatan,
sprawy finansowe, ksiegowos$¢

 marketing: Katarzyna Nowak, magister ekonomii, spec.:
marketing Tomasz Krdélik, magister ekonomii, spec.:
marketing zadania : promocja, reklama, organizacja
koncertow

- zaopatrzenie: Adam Iksinski, Artur Krajewski, zadania
zapewnienie <ciggtosci dostaw napojéw, alkoholi,
produktéow zywnosSciowych

 kierownik lokalu: Wojciech Dagbrowski, magister ekonomii,
spec.: zarzgdzanie personelem, zadania: zatrudnianie
personelu, utrzymanie wyposazenia dyskoteki w nalezytym
stanie technicznym (klimatyzacja, sprzet grajacy,
oswietlenie, zaplecze kuchenne).

Dodatkowo planujemy zatrudnié:

= ochrona lokalu (8 oséb — umowa zlecenie),

» obstuga baru i kawiarni: kelnerki (2); barmani (6) -
umowa zlecenie,

= obstuga dyskoteki (2 dysk dzokejéw) — umowa o prace,

» firma sprzatajaca.

Ksiegowos¢ bedzie prowadzi¢ biuro rachunkowe ,Trier”.



2. Struktura organizacyjna

Prezes zarzadu

Marketing Zaopatrzenie Kierownik lokalu

Personel

Wdrozenie

Plan realizacji przedsiewziecia:

= badania marketingowe,

zawigzanie spotki,

znalezienie lokalu,

uzyskanie kredytu,

remont 1 adaptacja lokalu oraz odpowiednie go
wyposazenie,

rekrutacja pracownikoéw,

rozpoczecie kampanii reklamowej,

otwarcie dyskoteki.

Plan marketingowy stanowi jedng z kluczowych czesci
biznesplanu, poniewaz bezposSrednio odnosi sie do sposobu
osiggania przychoddw przez przedsiebiorstwo. To wtasnie w tej
czesSci okresla sie, komu oferowany jest produkt lub ustuga, w
jaki sposdéb zostanie on sprzedany oraz jakie dziatania bedg
podejmowane w celu dotarcia do klientéw. Bez rzetelnie
opracowanego planu marketingowego biznesplan traci podstawy
ekonomiczne, gdyz nie wyjasnia mechanizmu generowania popytu i
sprzedazy.

W planie marketingowym przedstawiana jest analiza rynku,
obejmujgca charakterystyke klientdéw, ich potrzeby oraz
zachowania zakupowe. Na jej podstawie okresla sie segment
rynku, do ktdorego przedsiebiorstwo zamierza kierowa¢ swoja



oferte. Plan marketingowy musi jasno wskazywac¢, dlaczego dany
segment zostat wybrany oraz jakie cechy produktu lub ustugi
odpowiadajg oczekiwaniom potencjalnych nabywcéw. Brak takiej
analizy prowadzi do sytuacji, w ktdrej oferta przedsiebiorstwa
nie znajduje realnego uzasadnienia rynkowego.

Istotnym elementem planu marketingowego jest opis konkurencji
oraz pozycji przedsiebiorstwa na rynku. W tej czesci
biznesplanu nalezy wskazaé¢, jakie podmioty oferuja podobne
produkty lub ustugi, jakie sg ich mocne i stabe strony oraz w
jaki sposéb przedsiebiorstwo zamierza sie od nich odréznic.
Plan marketingowy powinien jasno okresla¢ przewage
konkurencyjng, poniewaz to ona stanowi podstawe decyzji
klientéw o wyborze danej oferty, a dla inwestordéw jest jednym
z kluczowych kryteridéw oceny projektu.

Plan marketingowy obejmuje réwniez opis dziatan zwigzanych z
ksztattowaniem oferty, cen, dystrybucji oraz promocji. W tej
czesci biznesplanu przedstawia sie konkretne rozwigzania
dotyczagce sposobu sprzedazy produktu, kanatéw dotarcia do
klientéw oraz narzedzi komunikacji marketingowej. Wszystkie te
elementy muszg by¢ ze sobg spdéjne i dostosowane do
charakterystyki rynku oraz mozliwo$ci organizacyjnych
przedsiebiorstwa. Ich wybdr powinien wynikaé¢ z wczesSniejszych
analiz, a nie z zatozen ogolnych lub intuicyjnych.

Plan marketingowy peini takze funkcje *gcznika pomiedzy
analizg rynku a prognozami finansowymi zawartymi w
biznesplanie. Zatozenia dotyczgce wielkoSci sprzedazy, cen
oraz udziatu w rynku muszg bezposSrednio wynika¢ z przyjetej
strategii marketingowej. Dzieki temu plan marketingowy stanowi
podstawe do sporzgdzenia realistycznych prognoz przychodoéw i
oceny optacalno$ci przedsiewziecia. W tym sensie jest on nie
tylko opisem dziat*an promocyjno-sprzedazowych, lecz jednym z
najwazniejszych elementdow decydujgcych o wartosci catego
biznesplanu.

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.

Electronic Commerce

Pojecie Electronic Commerce jest stosowane i interpretowane w
sposob bardzo rdéznorodny 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 1 dystrybucje
produktéw poprzez sieci teleinformatyczne. Zakres przedmiotowy
E-commerce obejmuje zatem tresé¢ merytorycznag pojecia
,dziatalnosci gospodarczej” w rozumieniu Ustawy o dzia*alnosci
gospodarczej z 28 grudnia 1988 r. (z p6zZniejszymi zmianami),
gdyz kluczowym dla kwalifikacji wszystkich przejawow
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
dziatalnosci handlowej rdéwniez znaczny obszar dziatalnosSci
ustugowej 1 wytwérczej, a zatem pojecie ,handlu
elektronicznego” nie spetnia podstawowego warunku zgodnosSci co
do jego zawartos$ci merytorycznej. Najbardziej ogdélnym wydaje
sie by¢ okreslenie E-commerce, jako dowolnej tresci transakcje
dotyczacg dziatalno$ci gospodarczej, ktora jest realizowana
przy wykorzystaniu medidw 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,
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jest obecnie jednym 2z najdynamiczniej rozwijajgcych sie
obszaréw dziatalnos$ci gospodarczej. Stanowi forme sprzedazy i
zakupu towardéw oraz wustug za posSrednictwem sieci
komputerowych, w szczegélnoSci internetu. W ujeciu zarzadzania
e-commerce nie jest jedynie technologicznym narzedziem, lecz
integralnym elementem strategii przedsiebiorstwa, ktory wptywa
na jego wyniki finansowe, wizerunek marki i pozycje
konkurencyjna.

Rozw6]j e-commerce jest odpowiedzig na zmieniajgce sie
zachowania konsumentdéw, rosngcg dostepnos¢ internetu,
mobilno$¢ urzgdzeh oraz potrzebe wygody i elastycznosci
zakupOw. Konsumenci coraz czesciej poszukujg mozliwos$ci
szybkiego poréwnania ofert, tatwego dostepu do produktéw 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 zardédwno wyzwaniem,
jak i szansg. Przedsiebiorstwa muszg integrowa¢ technologie
informacyjne z procesami biznesowymi, zapewnial bezpieczenstwo
transakcji, optymalizowa¢ logistyke oraz tworzy¢ efektywne
strategie marketingowe w S$rodowisku cyfrowym. Jednoczes$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
kontekScie strategii marketingowych, zarzadzania relacjami z
klientami, logistyki oraz innowacji technologicznych. Jego
znaczenie rosnie w miare wzrostu globalnej konkurencji oraz
rosngcych oczekiwan klientdéw dotyczgcych szybkosci i jakosci
obstugi. Dlatego e-commerce staje sie jednym z fundamentéw
nowoczesnego zarzagdzania 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,
ptatnos$ci, dostawy oraz obstuge posprzedazowa. Istotg e-
commerce jest 1integracja technologii informacyjnych z
procesami biznesowymi w taki sposéb, aby umozliwié efektywna
wymiane dobr i ustug w Srodowisku cyfrowym.

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

E-commerce peini rdéwniez funkcje marketingowg, umozliwiajac
prowadzenie dzia*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 zaméwieA online wymaga sprawnego zarzadzania
magazynem, transportem i dostawg, a takze integracji systeméw
informatycznych z dostawcami i partnerami logistycznymi.
Efektywno$¢ logistyki w e-commerce decyduje nie tylko o
terminowosci dostaw, lecz takze o satysfakcji klientdéw oraz
mozliwosci budowania lojalno$ci wobec marki.

E-commerce peitni takze funkcje informacyjng. Umozliwia
przedsiebiorstwom gromadzenie i analizowanie duzych zbioréw
danych dotyczacych klientéw, produktéw, trendéw rynkowych i
dziatan konkurencji. Informacje te stanowig podstawe
podejmowania decyzji strategicznych, optymalizacji proceséw
sprzedazowych oraz wprowadzania innowacji w ofercie
produktowej.



Znaczenlie e-commerce dla przedsiebiorstwa

Znaczenie e-commerce dla wspétczesnego przedsiebiorstwa wynika
przede wszystkim z jego wptywu na wyniki sprzedazowe 1
przychody. Daje mozliwos¢ zwiekszenia wolumenu sprzedazy
poprzez dotarcie do nowych segmentdéw rynku i klientow, ktorzy
nie korzystaja z tradycyjnych kanatdéw dystrybucji. E-commerce
umozliwia takze szybsze reagowanie na zmieniajgce sie potrzeby
klientow oraz wprowadzanie dynamicznych promocji i ofert
specjalnych.

E-commerce wptywa rowniez na konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa.
Poprzez wykorzystanie technologii cyfrowych, przedsiebiorstwa
moga zaoferowal 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 produktow 1 bezpieczenstwie
transakcji.

Z perspektywy kosztéw, e-commerce pozwala znaczgco obnizy¢
wydatki zwigzane z utrzymaniem punktdéw sprzedazy, personelem
czy procesami administracyjnymi. Jednoczesnie wymaga
inwestycji w technologie informacyjne, bezpieczenstwo danych,
marketing online oraz rozwdéj kompetencji zespotoéw
sprzedazowych. Efektywne zarzgdzanie tymi zasobami decyduje o
optacalno$ci i dtugookresowym sukcesie dziatalnos$ci e-
commerce.

E-commerce peini réwniez istotng funkcje w budowaniu relacji z
klientami. Dzieki mozliwo$ci personalizacji oferty,
analizowania historii zakupéw i prowadzenia komunikacji w
kanatach cyfrowych, przedsiebiorstwa mogg zwiekszaé¢ lojalnosc
klientdéw, wspieral programy lojalnosciowe i tworzyc¢ trwate
wiezi rynkowe. W ten sposob e-commerce staje sie narzedziem
zaréwno sprzedazy, jak i marketingu relacyjnego.

Znaczenie e-commerce jest takze widoczne w kontekScie



globalizacji rynku. Przedsiebiorstwa moga sprzedawal swoje
produkty i ustugi na skale miedzynarodowg bez koniecznosSci
fizycznej obecnosci w kazdym kraju. Rozwdéj platform
internetowych, systeméw ptatnosci miedzynarodowych oraz ustug
logistycznych pozwala na skuteczne zarzgdzanie sprzedaza
transgraniczng i zwieksza potencjat wzrostu przedsiebiorstwa.

Wyzwania i perspektywy e-commerce

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

Rozwdj e-commerce wymaga réwniez integracji z tradycyjnymi
kanatami sprzedazy. Modele omnichannel 1 multichannel
pozwalajg klientom korzystac zarowno z zakupdéw online, jak i
offline, co zwieksza wygode i satysfakcje z dosSwiadczenia
zakupowego. Zarzagdzanie tymi kanatami wymaga spdéjnej strategii
i koordynacji dziat*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 efektywnos$ci sprzedazy.

E-commerce staje sie takze platformg innowacji w zakresie
modeli biznesowych. Firmy mogg eksperymentowaé¢ z
subskrypcjami, ustugami cyfrowymi, sprzedaza dynamiczng czy
integracjg z mediami spotecznosciowymi. Te innowacyjne formy
sprzedazy pozwalajg nie tylko zwieksza¢ przychody, lecz takze



wzmocni¢ zaangazowanie klientéw i lojalnos¢ wobec marki.

Electronic commerce stanowi kluczowy obszar wspétczesnego
zarzgdzania sprzedazg, ktdrego znaczenie ros$nie wraz z
postepujgca cyfryzacjg 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 klientéw.

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

Jednoczed$nie e-commerce wigze sie z wyzwaniami zwigzanymi z
bezpieczenstwem, logistyka i integracjg kanatdéw sprzedazy.
Skuteczne zarzadzanie e-commerce wymaga strategicznego
podejscia, kompetencji cyfrowych oraz adaptacji do
zmieniajgcego sie S$rodowiska 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 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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Atmosfera miejsca sprzedazy

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

Atmosfera miejsca sprzedazy stanowi jeden z kluczowych, cho¢
czesto niedocenianych, czynnikéw wptywajacych na zachowania
nabywcéw oraz efektywnos¢ dziatan sprzedazowych. W naukach o
zarzadzaniu 1 marketingu pojecie to odnosi sie do zespotu
bodZcéw oddziatujgcych 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$ci produktdéw i ustug rdéznice funkcjonalne pomiedzy
ofertami ulegajg stopniowemu zatarciu. W takiej sytuacji
przedsiebiorstwa poszukujg alternatywnych Zréodetr przewagi
konkurencyjnej, a jednym z nich staje sie wtasnie odpowiednio
zaprojektowana atmosfera miejsca sprzedazy. To ona moze
decydowa¢ o tym, czy klient zdecyduje sie wej$¢ do danego
punktu sprzedazy, jak dtugo w nim pozostanie oraz czy dokona
zakupu.
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Z perspektywy zarzgdzania sprzedazg atmosfera miejsca
sprzedazy ma charakter strategiczny. Jej ksztattowanie wymaga
Swiadomych decyzji dotyczacych aranzacji przestrzeni, sposobu
prezentacji oferty, zachowania personelu oraz wykorzystania
bodZcéw sensorycznych. Decyzje te muszg by¢ spdjne z
pozycjonowaniem marki, oczekiwaniami grupy docelowej oraz
0g06lng strategia przedsiebiorstwa. Atmosfera miejsca sprzedazy
staje sie w tym sensie narzedziem komunikacji wartosci
organizacyjnych.

W Lliteraturze przedmiotu atmosfera miejsca sprzedazy
analizowana jest w konteks$Scie psychologii konsumenta,
marketingu doswiadczen oraz zarzadzania detalicznego. Badania
wskazujg, ze odpowiednio zaprojektowane Srodowisko sprzedazowe
moze wptywal na emocje klientdéw, ich postrzegang wartosc
oferty oraz poziom satysfakcji z zakupu. 0Oddziatywanie to
czesto ma charakter nieuswiadomiony, co dodatkowo zwieksza
znaczenie atmosfery jako subtelnego, 1lecz skutecznego
instrumentu oddziat*ywania 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 i koncentruje sie na roli atmosfery sprzedazowej w
ksztattowaniu dosSwiadczen zakupowych oraz wynikOw
sprzedazowych.

Istota atmosfery miejsca sprzedazy

Atmosfera miejsca sprzedazy moze by¢ definiowana jako zbidr
cech fizycznych, estetycznych 1i spotecznych przestrzeni
sprzedazowej, ktére oddziatujg na percepcje klienta i wptywajg
na jego zachowania. Obejmuje ona zardéwno elementy materialne,
takie jak wystroj wnetrza czy uktad przestrzenny, jak i
niematerialne, zwigzane z klimatem emocjonalnym oraz sposobem
obstugi klienta. W zarzagdzaniu 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 moga sprzyja¢ podejmowaniu decyzji zakupowych,
wydtuzaniu czasu przebywania w sklepie oraz budowaniu
pozytywnych skojarzen z markg. Atmosfera miejsca sprzedazy
oddziatuje na klienta w sposéb posredni, czesto trudny do
jednoznacznego zidentyfikowania, lecz wyraznie odczuwalny na
poziomie doSwiadczenia zakupowego.

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

Atmosfera miejsca sprzedazy ma réwniez wymiar symboliczny.
Przestrzen sprzedazowa komunikuje okreslone wartos$ci,
aspiracje i styl zycia, z ktéorymi klient moze sie
identyfikowa¢. W tym sensie atmosfera staje sie elementem
budowania tozsamo$ci marki oraz jej wyréznienia na rynku. Dla
wielu konsumentéw wybdr miejsca zakupu jest jednoczesSnie
wyborem okreslonego doswiadczenia i sposobu spedzania czasu.

W zarzadzaniu 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 wspOttwdorcag, wpitywajgcym na postrzegang
jakos¢ oferty oraz og6lng ocene przedsiebiorstwa przez
klientow.

Znaczenie atmosfery miejsca sprzedazy dla
zachowan klientow

Atmosfera miejsca sprzedazy odgrywa 1istotng 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
zakupéw.

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

Atmosfera sprzedazowa wptywa rowniez na sposéb postrzegania
jakosci produktéow i ustug. W przyjaznym, estetycznym i spdjnym
otoczeniu klienci sg sktonni przypisywaC 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 klientéw.
Pozytywne doswiadczenia zakupowe, wynikajgce z harmonijnego
potgczenia oferty, obstugi i otoczenia, zwiekszajg sktonnos¢
klientéw do ponownych zakupéw oraz rekomendacji. Atmosfera
miejsca sprzedazy wpiywa zatem na relacje ditugookresowe, a nie
wytgcznie na jednorazowe transakcje.

Z perspektywy zarzagdzania sprzedazg istotne jest rowniez to,
ze atmosfera miejsca sprzedazy moze oddziatywaé¢ na rdézne
segmenty klientdéw w odmienny sposodb. 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 skutecznos¢ dziatan



sprzedazowych.

Atmosfera miejsca sprzedazy jako
narzedzie zarzadzanila

Atmosfera miejsca sprzedazy peini funkcje narzedzia
zarzgdzania, ktére moze by¢ Swiadomie projektowane i
modyfikowane w celu realizacji okreslonych celéw
organizacyjnych. Jej ksztattowanie wymaga zaangazowania kadry
menedzerskiej oraz wspoOtpracy 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 spdjno$ci marki. Przestrzen
sprzedazowa, jej styl i klimat powinny odzwierciedlad
tozsamos$¢ przedsiebiorstwa oraz wartosci, ktére chce ono
komunikowa¢ klientom. Spdjnos¢ ta zwieksza rozpoznawalnosc
marki i buduje zaufanie, co ma istotne znaczenie w procesach
decyzyjnych konsumentodw.

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
zarzadzania oznacza to, ze inwestowanie w atmosfere miejsca
sprzedazy przynosi korzysci nie tylko w relacjach z klientami,
lecz takze wewnatrz organizacji.

Istotnym aspektem zarzadzania 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 réwniez istotnym
elementem zarzadzania dosSwiadczeniem klienta. W podejsciu tym
sprzedaz postrzegana jest nie tylko jako proces wymiany
ekonomicznej, lecz jako catosciowe doswiadczenie, obejmujace
emocje, wrazenia 1 relacje. Zarzadzanie atmosferg miejsca
sprzedazy pozwala przedsiebiorstwu Swiadomie projektowac to
doswiadczenie i wptywa¢ na jego odbidr przez klientéw.

Atmosfera miejsca sprzedazy jest waznym i wielowymiarowym
elementem zarzadzania sprzedaza, ktory znaczaco wptywa na
zachowania konsumentéw oraz wyniki przedsiebiorstwa. Jej
istota polega na oddziatywaniu na emocje, percepcje 1 decyzje
klientdéw poprzez odpowiednio uksztattowane S$rodowisko
sprzedazowe. Wspdtczesne 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$¢ produktow, poziom satysfakcji
klientow oraz ich sk*onno$¢ 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 realizowac cele strategiczne, wzmacniad
wizerunek marki oraz poprawia¢ 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 wzrastad¢. Przedsiebiorstwa, ktore potrafig skutecznie
zarzgdza¢ 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 S$rodkéw
masowego przekazu oraz innych S$rodkéw, dziatajgcego w z géry
ustalonym 1 ograniczonym czasie, w celu stymulowania popytu
nabywcéw lub ulepszania jako$ci produktdéw i ustug. Jest to
forma promocji polegajaca na zachecaniu konsumentéw do
kupowania produktéw i korzystania z ustug dzieki dodatkowej
motywacji materialnej i emocjonalnej, stosowanej w Scisle
okreslonym czasie, zwiekszajgcej atrakcyjnos¢ zakupu. Okresla
sie jg jako promocje uzupetniajgcg stosujgca rdéznorodne,
krotkotrwate zachety do skorzystania z oferty firmy, ktore sg
dodatkiem do normalnych korzysci oferowanych przez produkt lub
ustuge. Srodki aktywizacji sprzedazy kierowane bezpos$rednio do
konsumentdéw sg bardzo réznorodne i obejmujg: okresowe obnizki
cen, premie, niespodzianki ukryte w opakowaniu, a takze udziat
w losowaniu nagrdéd, konkursach z bardzo cennymi nagrodami itp.
Ze wzgledu na sprawdzong wysoka skuteczno$¢ oddziatywania
srodkéw aktywizacji sprzedazy ta forma promocji staje sie


https://pisanie.edu.pl/
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popularniejsza od reklamy, a czesto wystepuje tacznie dla
wzmocnienia skt*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.
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 nabywcéw,

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

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

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

»w dziataniach na rynkach dojrzatych, gdzie produkt
0sigga najwyzszy poziom sprzedazy w swoim cyklu zycia
aktywizacja sprzedazy okazuje sie najbardziej korzystna
dla zabierania klientéw konkurencyjnym markom produktéw,

=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 substytutéw 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 dziatahn wspierajacych 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
czaslie.

Znaczenie aktywizacji sprzedazy wzrasta szczegélnie w
sytuacjach spowolnienia gospodarczego, nasycenia rynku Llub
wprowadzania nowych produktow. W takich warunkach
przedsiebiorstwa muszg podejmowaé¢ intensywne dziatania
stymulujgce zainteresowanie ofertg oraz przetamujgce biernos¢
zakupowg klientdéw. Aktywizacja sprzedazy staje sie woéwczas
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 spdjnosci
komunikacji, wtasciwego doboru instrumentdéw oraz 1ich
dostosowania do specyfiki rynku 1 grupy docelowej. Brak
koordynacji w tym obszarze moze prowadzi¢ do rozproszenia
dziatan i obnizenia ich efektywnosci.

Celem niniejszego artykuiu jest przedstawienie istoty
aktywizacji sprzedazy w ujeciu nauk o zarzadzaniu oraz
oméwienie jej znaczenia i roli w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa. Artykut ma charakter teoretyczny i
analityczny, a jego zadaniem jest ukazanie aktywizacji



sprzedazy jako waznego elementu systemu zarzgdzania 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 klientow
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 petni istotng funkcje wspierajgca wobec
podstawowych procesdéw sprzedazowych. Nie zastepuje ona
sprzedazy, lecz wzmacnia jej skutecznosS¢ poprzez tworzenie
bodZzcéw zachecajacych do zakupu. BodzZzce te mogg 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¢ przedsiebiorstwa. W warunkach
podobienstwa ofert rynkowych to wtasnie intensywnos$¢ i jakos¢
dziatan aktywizujgcych moze przesadza¢ o wyborze konkretnego
dostawcy przez Kklienta. Aktywizacja sprzedazy pozwala
przedsiebiorstwom wyrézni¢ sie na tle konkurencji oraz
skuteczniej dociera¢ do okreslonych segmentdéw rynku.

Z punktu widzenia zarzadzania finansami aktywizacja sprzedazy
wptywa na dynamike przychoddéw oraz rotacje zapasow. Dobrze
zaplanowane dziatania aktywizujgce moga przyczyniaé¢ sie do
zwiekszenia sprzedazy w krétkim okresie, co ma szczegdOlne
znaczenie w przypadku sezonowosci popytu lub koniecznosci
redukcji standw magazynowych. Jednoczes$nie niewtasciwie



zaprojektowana aktywizacja sprzedazy moze prowadzié¢ do
obnizenia marz, co podkresla potrzebe jej racjonalnego
zarzadzania.

Aktywizacja sprzedazy ma réwniez Znaczenie
wewnagtrzorganizacyjne. Dziat*ania aktywizujgce skierowane do
zespotéw 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 cenowg. Oznacza to, ze aktywizacja
sprzedazy nie moze by¢ traktowana wytacznie jako dorazne
narzedzie zwiekszania obrotéw, lecz jako przemyslany element
systemu zarzadzania.

Aktywizacja sprzedazy jako element
systemu zarzadzanilia

Aktywizacja sprzedazy funkcjonuje w ramach zt*ozonego systemu
zarzadzania sprzedazg, w ktdrym poszczeg6lne dziatania muszg
by¢ ze soba skoordynowane. Jej miejsce w tym systemie wynika z
potrzeby %tgczenia celdw marketingowych i sprzedazowych w
sp6jng catos¢. Skuteczna aktywizacja sprzedazy wymaga jasnego
okreslenia celdw, grup docelowych oraz miernikéw efektywnosci.

Z perspektywy zarzgdzania procesowego aktywizacja sprzedazy
jest etapem wspierajgcym realizacje planéw sprzedazowych.
Dziatania aktywizujgce sg 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
zarzadzaniem personelem sprzedazowym. Dziatania aktywizujagce
skierowane do sprzedawcow, takie jak programy motywacyjne czy
inicjatywy wspierajace rozwdj 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 rdéwniez sprawnego systemu
kontroli i oceny. Monitorowanie efektéw dziatan aktywizujacych
pozwala na biezgco korygowac¢ przyjete zatozenia oraz
eliminowa¢ nieskuteczne rozwigzania. Wspdtczesne narzedzia
analityczne umozliwiajg szczegbétowg ocene wptywu aktywizacji
sprzedazy na wyniki finansowe, zachowania klientdow oraz
efektywnos¢ zespotdéw sprzedazowych.

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

Znaczgcym wyzwaniem dla zarzadzania aktywizacjg sprzedazy jest
takze rozwdj technologii cyfrowych. Nowe kanaty komunikacji,
narzedzia analityczne oraz automatyzacja procesodw
sprzedazowych zmieniajg sposOb 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 nieodtaczny element
zarzadzania sprzedazg, ktdérego znaczenie wzrasta wraz z
nasileniem konkurencji oraz zmienno$cig otoczenia rynkowego.
Jej istota polega na celowym pobudzaniu popytu oraz wspieraniu



procesow sprzedazowych poprzez zastosowanie odpowiednich
bodZzcéw skierowanych do klientdéw i zespotédw sprzedazowych.

Analiza aktywizacji sprzedazy pokazuje, ze nie jest ona
jedynie zbiorem doraznych dziatan promocyjnych, lecz
przemyslanym procesem zarzadczym. Skuteczna aktywizacja
sprzedazy wymaga jasnego okreslenia celdw, integracji z innymi
obszarami zarzgdzania oraz systematycznej kontroli efektdw.
Tylko woéwczas moze ona przyczynia¢ sie do trwatego wzrostu
wynikéw sprzedazowych.

Znaczenie aktywizacji sprzedazy przejawia sie zardéwno w jej
wptywie na zachowania klientdéw, 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 intensywno$cig dziatan
a dtugofalowymi celami rozwojowymi.

Wspbtczesne uwarunkowania rynkowe sprawiaja, ze aktywizacja
sprzedazy staje sie coraz bardziej z*ozona 1 wielowymiarowa.
Rozwdj technologii, zmiany w zachowaniach konsumentéw oraz
rosngce znaczenie danych wymuszajg nowe podejsScie do
projektowania dziatan aktywizujgcych. Zarzadzanie sprzedazg
musi zatem ewoluowac, aby skutecznie wykorzystywa¢ potencjat
aktywizacji sprzedazy.

Aktywizacja sprzedazy jest istotnym narzedziem zarzadzania,
wspierajgcym osigganie celow rynkowych i finansowych
przedsiebiorstwa. Jej wtasciwe rozumienie i umiejetne
wykorzystanie stanowig wazny warunek skutecznego
funkcjonowania organizacji w dynamicznym 1 konkurencyjnym
otoczeniu gospodarczym.

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



https://pisanie.edu.pl/

Zarzadzanlie sprzedaza

Zarzadzanie sprzedazg polega na planowaniu, ukierunkowywaniu i
kontrolowaniu sprzedazy dokonywanej przez przedsiebiorstwo za

pomocg[l]:

= 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
wynikéw 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 kanatld6w sprzedazy. Dobrze funkcjonujagcy system
sprzedazy wienczy dzieto firmy. Niestety zdarza sie, ze jest w
stanie go réwniez zniszczyc.

Aby zastanowi¢ 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$ciej nie prdébuje sie
jej nawet ujgé¢ w jakiekolwiek ramy. Handlowcy w firmie, a w
szczegdlnosci ci najlepsi, sg ,artystami”: sa niezalezni i
samodzielni i chcg by¢ rozliczani jedynie z efektdow ich
dziatan. To wtasnie oni twierdza, ze ich sztuka sprzedazy nie
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da sie jasno okres$li¢ — robig wszystko intuicyjnie i nie sg w
stanie okresli¢ jakie sg przyczyny ich sukcesu.

Ciekawe jest, ze podczas, gdy inne obszary dziatalnosci
przedsiebiorstwa, takie jak finanse, logistyka, produkcja,
majg z reqguty 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 trudnos$ci z comiesiecznym przegladem i
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 pracownikéw. Z
tego powodu nie jest w stanie pomagad¢ 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$¢ handlowcéw przy dtugotrwatych procesach
decyzyjnych oraz aktualny stan biznesu?

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

» nie ma metod ukierunkowywania dziat*alno$ci handlowej w
celu zréwnowazenia dziatalnosci. Np. s3 powazne problemy
w sktonieniu handlowcéw do znajdowania nowych klientéw a
nie tylko obstugiwania tych dobrych i znanych.

Dobry system zarzgdzania sprzedazg pozwala na[3]:

= zarzagdzanie 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 zaleznosci od segmentu
rynku i od rodzaju klienta 1 dzieki temu zwiekszenie
jego efektywnosci;

» identyfikacje etapéw sprzedazy oraz kontrole nad ich
przebiegiem;

= kontrole umiejetno$ci poszczegdlnych pracownikéw w celu
pomocy w ich podnoszeniu.

W warunkach gospodarki rynkowej sprzedaz jest podstawowym
mechanizmem transferu wartos$ci pomiedzy przedsiebiorstwem a
klientem, natomiast zarzadzanie 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.

Wspotczesne przedsiebiorstwa funkcjonujg w otoczeniu
charakteryzujacym sie wysoka zmiennoScig, intensywng
konkurencjg oraz rosngcymi wymaganiami klientow. W takich
warunkach zarzadzanie sprzedaza przestaje by¢ wytacznie
operacyjng funkcja realizacji planéw sprzedazowych, a coraz
czesciej nabiera charakteru strategicznego. Menedzerowie
sprzedazy sg zmuszeni do podejmowania decyzji dtugofalowych,
dotyczgcych struktury kanatdéw dystrybucji, organizacji
zespotdéw sprzedazowych czy sposobdéw budowania relacji z
klientami.

Istotnym elementem zarzgdzania sprzedazg jest jego
interdyscyplinarny charakter. Obszar ten %*3czy zagadnienia z
zakresu marketingu, zarzadzania zasobami ludzkimi, finansoOw
oraz logistyki. Skutecznos¢ dziatan sprzedazowych zalezy
bowiem nie tylko od kompetencji sprzedawcéw, lecz takze od
jakosci oferty, sprawnos$ci procesow wewnetrznych oraz
dostepnos$ci odpowiednich narzedzi analitycznych. Zarzadzanie
sprzedazg wymaga zatem holistycznego podejscia,



uwzgledniajgcego =zardéwno czynniki wewnetrzne, jak 1
zewnetrzne.

W literaturze naukowej zarzadzanie sprzedazg bywa analizowane
z réoznych perspektyw teoretycznych. Z jednej strony akcentuje
sie jego funkcjonalny wymiar, koncentrujgc sie na planowaniu
sprzedazy, organizacji pracy dziatow handlowych oraz kontroli
wynikéw. Z drugiej strony coraz wiekszg uwage poswieca sie
wymiarowi relacyjnemu, podkres$lajgc znaczenie dtugookresowych
relacji z klientami oraz partnerami handlowymi. Oba podejscia
wzajemnie sie uzupeiniajg 1 odzwierciedlajg z*ozonos¢
wspotczesnych procesdéw sprzedazowych.

Celem niniejszego artykuitu jest przedstawienie istoty
zarzadzania sprzedazg w ujeciu nauk o0 zarzadzaniu oraz
omOwienie jego kluczowych elementéw i znaczenia dla
funkcjonowania przedsiebiorstwa. Artykut ma charakter
teoretyczny 1 syntetyczny, a jego zadaniem jest uporzadkowanie
podstawowych zagadnien zwigzanych z zarzagdzaniem sprzedaza
jako jednym =z najwazniejszych obszaréw dziatalnos$ci
organizacyjnej.

Istota 1 zakres zarzadzania sprzedaza

Zarzgdzanie sprzedazg mozna zdefiniowad jako zesp6t dziatan
ukierunkowanych na efektywne planowanie, realizacje i kontrole
procesOw sprzedazowych w celu osiggniecia zatozonych celdw
przedsiebiorstwa. Istotg tego obszaru zarzgdzania jest
zapewnienie zgodno$ci pomiedzy mozliwoS$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 1
ustalanie celow sprzedazowych. Cele te mogg miel charakter
ilosciowy, odnoszacy 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 plandéw sprzedazowych. Obejmuje to m.in.
projektowanie dziat*éw sprzedazy, podziat rynkéw i klientédw, a
takze okres$lanie zakresdéw odpowiedzialno$ci poszczegdlnych
pracownikéw. W tym kontekscie zarzadzanie sprzedazg Scisle
wigze sie 2z zarzadzaniem zasobami 1ludzkimi, poniewaz
efektywnos¢ sprzedazy zalezy w duzej mierze od kompetencji i
motywacji zespotow handlowych.

Kolejnym istotnym aspektem jest kierowanie sprzedazga,
rozumiane jako biezgce oddziatywanie menedzerdw na pracownikéw
w celu zapewnienia sprawnej realizacji zadan. Obejmuje ono
procesy motywowania, komunikowania oraz wspierania sprzedawcoéw
w ich codziennej pracy. Skuteczne kierowanie sprzedaza wymaga
nie tylko wiedzy menedzerskiej, lecz takze umiejetnosSci
interpersonalnych, umozliwiajgcych budowanie zaangazowania 1
identyfikacji pracownikéw z celami organizacji.

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

Zakres zarzadzania sprzedazag obejmuje réwniez ksztattowanie
relacji z klientami oraz partnerami handlowymi. W ujeciu
dtugookresowym celem zarzadzania sprzedazg nie jest wytgcznie
maksymalizacja biezacych wynikéw, lecz takze budowanie trwatej
bazy klientdéw oraz stabilnej pozycji rynkowej. Takie podejscie
wpisuje sie w koncepcje zarzgdzania wartos$cig oraz marketingu



relacyjnego, w ktdrych sprzedaz odgrywa role kluczowego ogniwa
tgczacego przedsiebiorstwo z rynkiem.

Znaczenle zarzagdzanlia sprzedaza dla
przedsiebiorstwa

Znaczenlie zarzgdzania sprzedazg dla funkcjonowania
przedsiebiorstwa wynika przede wszystkim z jego wpitywu na
wyniki finansowe. Sprzedaz jest gtownym Zrddtem przychoddw, a
sposob jej zarzadzania determinuje poziom rentownoSci oraz
ptynnosci finansowej organizacji. Skuteczne zarzadzanie
sprzedazg pozwala nie tylko zwieksza¢ przychody, lecz takze
optymalizowaé¢ koszty zwigzane z pozyskiwaniem i obs%tuga
klientow.

Zarzgdzanie sprzedazg odgrywa roéwniez istotnga 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¢ spdjne z ditugofalowg wizjg rozwoju
firmy.

W kontek$cie konkurencyjnosci zarzadzanie sprzedazg wptywa na
zdolnos¢ przedsiebiorstwa do wyrdzniania sie na rynku. Poprzez
odpowiednie ksztattowanie relacji z klientami, poziomu obstugi
oraz sposobu komunikacji firma moze budowaé¢ unikalnag
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 sprzedazg w
przeptywie informacji w organizacji. Dziat sprzedazy jest
czesto pierwszym ogniwem, ktére identyfikuje zmiany w
preferencjach klientdéw czy dziatania konkurencji. Odpowiednie
zarzadzanie tym obszarem umozliwia efektywne wykorzystanie
informacji rynkowych w procesach decyzyjnych, co zwieksza



zdolno$¢ przedsiebiorstwa do adaptacji i innowacji.

Zarzgdzanie sprzedazg ma roéwniez 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 1 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].


https://pisanie.edu.pl/
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Wedtug Forrester Research w roku 2002 ma zosta¢ wystanych 250
miliardéw e-maili komercyjnych (w poréwnaniu do 3 mld w roku
1997)[2]1. Zaktadajgc skromnie, ze liczba adresatow poczty
elektronicznej siegnie 250 mln, kazdy z nich przecietnie
otrzyma 1000 takich e-maili w ciggu roku albo S$rednio 3
dziennie. Oczywiscie wiekszo$S¢ z nich bedzie wysytana w
scistym zwigzku z krytycznymi dla sSwiata 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
ktéorych istnieniu dowiemy sie pewnie juz niedtugo z samych e-
maili. Niemniej przewidywana statystyka per capita wydaje sie
by¢ bardzo wysoka i sk*ania do podwazania wiarygodnosci
prognozy w sytuacji, gdy gros internautdéw 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 b*yskawicznej akceptacji 1
ekspansji web marketingu.

Paradoksalnie, powszechny spadek wiary w dynamiczny wzrost
webowej czesci 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
wstrzemiezliwos$ci 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
pokonal¢ spadkowy trend skutecznosci e-mailingu. Przekonujag o



tym efektowne i skuteczne dziatania zagranicznych marketeréw.

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 jakosScia bazy adresowej
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-marketeréow 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 podkreslenie 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 artysta 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
zaleznos$ci od przebiegu krzywej response rate. Jest to
szczegblnie przydatne na etapie testowania mailingu, ktérego
wyniki sg *atwo mierzalne dzieki rozbudowanym aplikacjom
analitycznym i raportowym, oferowanych przez wiekszos$¢
dostawcow platform flashowego e-mailingu.

Warto jeszcze dobitnie podkreslié¢ znaczenie e-mailingu
flashowego dla e-commerce (szczegdélnie w kontekscie zakupodw
impulsowych) i serwiséw 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 internatdéw, dla ktdrych
najwazniejszym i najczestszym zastosowaniem Internetu jest
poczta elektroniczna.

Coraz bardziej powszechne uzycie niebywale efektywnych
narzedzi wywotuje takze sceptyczne refleksje. Abstrahujgc od
technicznych aspektéw flashowego przekazu, takich jak dtugi
czas zatadowywania sie relatywnie duzych plikéw, dynamika
penetracji plug-inéw 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 upowszechniajg sie
profesjonalne techniki obstugi e-mailingu, uznawanego do
niedawna za stosunkowo proste narzedzie 1internetowego
marketingu[3]. Umozliwia to i promuje coraz bardziej
inteligentne i 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 wskaZznika ROI, coraz czestszego weryfikatora
celowosci stosowania konkretnych narzedzi marketingowych.

Przyczyn powolnego rozwoju polskiego e-mailingu jest kilka,
wymienie najwazniejsze: Skromne budzety na marketing w Sieci —
alokacja budzetéw marketingowych w kierunku 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 1 kompetencje.

Koszty — technologie wysytkowe dopiero zaczynajg docierac do
naszego kraju, a spadek cen wysytlki 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 wiadomosci tekstowej
(chwata i czes¢ mu za to); miejmy nadzieje, ze rosngca
konkurencja zaowocuje dalszym spadkiem kosztu dotarcia.
Dochodzg do tego Kkoszty wysokokwalifikowanej pracy
»flashowcow”, dla ktdérych wyzwaniem jest %tgczenie ambitnej
kreacji z konieczno$cig minimalizacji objetosci plikéw.

Transfer — wzrost obcigzenia ruchu generowanego e-mailingiem
prawdopodobnie wyprzedzi tempo rozwoju infrastruktury
sieciowej — dopdéki nie zostang ukoriczone ogromne inwestycje w



sieci przesytowe (backbones) 1 nie zostanie strukturalnie
rozwigzany problem stabosci tzw. ostatniej mili; nie ma co
liczy¢ na komfort wysokowydajnego transferu flashowych plikédw.
Takze infrastruktura wewnetrzna rynkowych graczy musi by¢
lepiej przygotowana do wyzwan e-mailingu nowej ery. Ze wzgledu
na ograniczenia technologiczno-tgcznosciowe, wspomniany wyzej
lider rynku portali zmuszony jest rygorystycznie egzekwowad
parametry objetosciowe zlecanych wysytek, ktére na obecnym
poziomie rozwoju technologii flash mocno ograniczajg pole
dziatahn kreacyjnych. Z drugiej zas strony obecne ograniczenia
sg czynnikiem weryfikacji pozytywnej dostawcdéw ustug
interaktywnych, umozliwiajgcym ksztattowanie sie grona
wyspecjalizowanych i godnych polecenia firm.

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

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

[2] A. Krasowski, E-mailing flashowy — czarny kon web



marketingu?, ,Modern Marketing” 04/2001.
[3]1 Ibidem.
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