Aktywizacja sprzedazy

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

» zapewnia szybkie rozwigzanie problemu zwiekszenia
sprzedazy, poniewaz oddziatuje bezposSrednio na
zachowanie sie nabywcow,

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

= koszty stosowania Srodkow aktywizacji sprzedazy sg
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nizsze od kosztéw 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 dziat*aniach na rynkach dojrzat*ych, gdzie produkt
0sigga najwyzszy poziom sprzedazy w swoim cyklu zycia
aktywizacja sprzedazy okazuje sie najbardziej korzystna
dla zabierania klientow konkurencyjnym markom produktow,

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

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

Aktywizacja sprzedazy stanowi istotny element zarzgdzania
sprzedazg 1 marketingiem, koncentrujgcy sie na pobudzaniu
popytu oraz zwiekszaniu skutecznosci dziatan sprzedazowych. W
warunkach nasilajgcej sie konkurencji rynkowej oraz rosngcej
liczby substytutédw produkty i ustugi coraz rzadziej sprzedaja
sie same wytgcznie na podstawie swojej uzytecznosci. Konieczne
staje sie podejmowanie sSwiadomych i zaplanowanych dzia%an,
ktorych celem jest sktonienie klientdéw do zakupu oraz
zwiekszenie ich zaangazowania w relacje z przedsiebiorstwenm.

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



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

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

Celem niniejszego artykuitu jest przedstawienie istoty
aktywizacji sprzedazy w ujeciu nauk o zarzadzaniu oraz
oméwienie jej znaczenia i roli w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa. Artykut ma charakter teoretyczny 1
analityczny, a jego zadaniem jest ukazanie aktywizacji
sprzedazy jako waznego elementu systemu zarzgdzania sprzedaza,
wspierajgcego realizacje celdw 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 skuteczno$¢ poprzez tworzenie
bodZzcéw zachecajgcych do zakupu. BodZzce te mogg miel charakter
ekonomiczny, psychologiczny lub organizacyjny, a ich dobédr
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 réwniez 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 klienta. Aktywizacja sprzedazy pozwala
przedsiebiorstwom wyrézni¢ sie na tle konkurencji oraz
skuteczniej dociera¢ do okreslonych segmentdéw rynku.

Z punktu widzenia zarzgdzania finansami aktywizacja sprzedazy
wptywa na dynamike przychoddéw oraz rotacje zapasow. Dobrze
zaplanowane dziatania aktywizujgce moga przyczynia¢ sie do
zwiekszenia sprzedazy w krétkim okresie, co ma szczegdlne
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 spdjnosci 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 zarzadzania

Aktywizacja sprzedazy funkcjonuje w ramach ztozonego systemu
zarzadzania sprzedazg, w ktdrym poszczegdlne dziatania muszg
by¢ ze soba skoordynowane. Jej miejsce w tym systemie wynika z
potrzeby %tgczenia celdw marketingowych i sprzedazowych w
sp6jng catosc¢. 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 sa projektowane na podstawie analiz
rynkowych, prognoz popytu oraz wynikdéw 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 rozwéj kompetencji, wptywajg na ich
postawy i zachowania. Aktywizacja sprzedazy wewnetrznej
sprzyja zwiekszeniu zaangazowania pracownikéw 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. Wspdétczesne narzedzia
analityczne umozliwiajg szczegbétowg ocene wptywu aktywizacji
sprzedazy na wyniki finansowe, zachowania klientdow oraz
efektywnos¢ zespotdéw sprzedazowych.



W kontek$cie zarzadzania strategicznego aktywizacja sprzedazy
powinna by¢ zgodna z dtugookresowymi celami przedsiebiorstwa.
Nadmierne koncentrowanie sie na krotkoterminowym wzros$cie
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
krotkookresowymi a dtugofalowg strategig rozwoju.

Znaczgcym wyzwaniem dla zarzadzania aktywizacjg sprzedazy jest
takze rozwdj technologii cyfrowych. Nowe kanaty komunikacji,
narzedzia analityczne oraz automatyzacja ©proceséw
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
bodZcéw skierowanych do klientéw i zespotdéw sprzedazowych.

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

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



a dtugofalowymi celami rozwojowymi.

Wspbtczesne uwarunkowania rynkowe sprawiaja, ze aktywizacja
sprzedazy staje sie coraz bardziej ztozona i wielowymiarowa.
Rozwdj technologii, zmiany w zachowaniach konsumentdéw oraz
rosngce znaczenie danych wymuszajg nowe podejsScie do
projektowania dziatan aktywizujagcych. Zarzadzanie sprzedaza
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 i konkurencyjnym
otoczeniu gospodarczym.

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.

Zarzadzanie sprzedaza

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

pomoca[1l]:

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

Obejmuje:

= rekrutacje, selekcje i trening sprzedawcéw,
 wyposazenie miejsc sprzedazy,
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= ustalanie zadan sprzedazy,

» motywowanie 1 kontrolowanie sprzedazy,

=wynagradzanie pracownikdéw stosownie do wysitkéw i
wynikoéw sprzedazy.

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

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

Sprzedaz jest uznawana za sztuke. Méwi sie na przyktad o
sztuce sprzedazy. Z tego powodu najcze$ciej nie prébuje sie
jej nawet ujgé¢ w jakiekolwiek ramy. Handlowcy w firmie, a w
szczegélnosci ci najlepsi, sa ,artystami”: sg niezalezni i
samodzielni i chca by¢ rozliczani jedynie z efektdow ich
dziatan. To wtasnie oni twierdza, ze ich sztuka sprzedazy nie
da sie jasno okres$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 reguty 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 trudnoSci 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 pracownikow. Z
tego powodu nie jest w stanie pomagac¢ swoim ludziom w
podnoszeniu ich umiejetnosci a co za tym idzie ogdlnej
wydajnosci;

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

» kierownik akceptuje plany jako nadane z gé6ry. Nie
komentuje ich ale réwniez sie nimi nie przejmuje;

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

Dobry system zarzadzania sprzedaza pozwala na[3]:

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

= opracowywanie realnych plandéw sprzedazy a nastepnie ich
wykonywanie;

= zrdéznicowanie procesu sprzedazy w zaleznosSci od segmentu
rynku i od rodzaju klienta 1 dzieki temu zwiekszenie
jego efektywnosci;

- identyfikacje etapéw sprzedazy oraz kontrole nad ich
przebiegiem;

= kontrole umiejetnos$ci poszczegélnych pracownikéw w celu
pomocy w ich podnoszeniu.

W warunkach gospodarki rynkowej sprzedaz jest podstawowym
mechanizmem transferu wartosci 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.



Wspb6tczesne przedsiebiorstwa funkcjonujg w otoczeniu
charakteryzujacym sie wysoka zmiennosScig, dintensywng
konkurencjg oraz rosngcymi wymaganiami klientdéw. 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 kanatéw dystrybucji, organizacji
zespotdéw sprzedazowych czy sposobdw budowania relacji z
klientami.

Istotnym elementem zarzadzania sprzedazg jest jego
interdyscyplinarny charakter. Obszar ten %taczy zagadnienia z
zakresu marketingu, zarzadzania zasobami ludzkimi, finanséw
oraz logistyki. Skutecznos¢ dziatan sprzedazowych zalezy
bowiem nie tylko od kompetencji sprzedawcéw, lecz takze od
jakosci oferty, sprawno$ci procesdéw wewnetrznych oraz
dostepnos$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 rdoznych perspektyw teoretycznych. Z jednej strony akcentuje
sie jego funkcjonalny wymiar, koncentrujgc sie na planowaniu
sprzedazy, organizacji pracy dziatow handlowych oraz kontroli
wynikoéw. Z drugiej strony coraz wiekszg uwage poswieca sie
wymiarowi relacyjnemu, podkres$lajgc znaczenie dtugookresowych
relacji z klientami oraz partnerami handlowymi. Oba podejscia
wzajemnie sie uzupeitniajg 1 odzwierciedlajg z*ozonos¢
wspotczesnych procesdéw sprzedazowych.

Celem niniejszego artykuiu 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 obszardéw dziatalnos$ci
organizacyjnej.

Istota i1 zakres zarzadzania sprzedaza

Zarzadzanie sprzedazg mozna zdefiniowa¢ jako zesp6t dziatan
ukierunkowanych na efektywne planowanie, realizacje i kontrole
procesOw sprzedazowych w celu osiggniecia za*ozonych 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 i
ustalanie celow sprzedazowych. Cele te mogg miec charakter
ilosciowy, odnoszacy sie do wielkosci sprzedazy 1lub
przychodéw, jak i jakoSciowy, zwigzany z poziomem satysfakcji
klienta czy rozwojem relacji rynkowych. Planowanie sprzedazy
peitni funkcje orientacyjng i koordynacyjng, stanowigc punkt
odniesienia dla pozostatych dziatan zarzadczych.

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

Kolejnym istotnym aspektem jest kierowanie sprzedaza,
rozumiane jako biezgce oddziatywanie menedzerdw na pracownikéw
w celu zapewnienia sprawnej realizacji zadan. Obejmuje ono
procesy motywowania, komunikowania oraz wspierania sprzedawcéw
w ich codziennej pracy. Skuteczne kierowanie sprzedaza wymaga



nie tylko wiedzy menedzerskiej, lecz takze umiejetnosci
interpersonalnych, umozliwiajacych budowanie zaangazowania 1
identyfikacji pracownikéw z celami organizacji.

Nieodtacznym 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. Wspdétczesne systemy zarzadzania sprzedazg coraz
czeSciej wykorzystujg zaawansowane narzedzia analityczne, co
zwieksza precyzje i szybkos¢ procesu decyzyjnego.

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

Znaczenle zarzgdzanlia sprzedaza dla
przedsiebiorstwa

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

W kontek$Scie 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¢ unikalna
propozycje wartosci. Jakos¢ zarzadzania sprzedazg staje sie w
tym sensie jednym 2z kluczowych czynnikdéw przewagi
konkurencyjnej, trudnym do skopiowania przez konkurentolw.

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

Zarzgdzanie sprzedazg ma rdéwniez wymiar spoteczny i
organizacyjny. Sposéb, w jaki zarzadzane sa 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 sprzedaza musi
zatem uwzgledniaé¢ nie tylko aspekty tradycyjne, lecz takze
kompetencje cyfrowe i zdolno$¢ do integracji nowoczesnych
rozwigzan technologicznych z praktyka zarzadczj.

Zarzgdzanie sprzedazg stanowi jeden z najwazniejszych obszaroéw



zarzadzania przedsiebiorstwem, 1integrujacy dziatania
operacyjne i strategiczne. Jego istota polega na Swiadomym i
systematycznym ksztattowaniu procesow sprzedazowych w taki
sposdb, aby byty one zgodne z celami organizacji oraz
oczekiwaniami rynku. Wspotczesne podejscie do zarzadzania
sprzedazg akcentuje jego wielowymiarowy 1 dynamiczny
charakter.

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

Znaczenie zarzadzania 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 roéwniez podkreslié, ze zarzadzanie sprzedaza jest
obszarem podlegajacym ciggtej ewolucji. Zmiany technologiczne,
spoteczne i ekonomiczne powoduja, ze tradycyjne modele
zarzgdzania sprzedazg muszg by¢ stale modyfikowane 1
dostosowywane do nowych realidéw. Oznacza to koniecznos$¢
ciggtego uczenia sie i doskonalenia praktyk zarzadczych.

Zarzgdzanie sprzedazg jest kluczowym czynnikiem sukcesu
wspotczesnych przedsiebiorstw. Jego wtasciwe rozumienie oraz
umiejetne wdrazanie w praktyce zarzadczej warunkujg nie tylko
osigganie biezgcych celdéw 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,
Krakéw 1999, s. 11-12.

[3]1 Ibidem, s. 14.

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.

E-mailing

Jestesmy S$wiadkami fundamentalnych zmian metod prowadzenia
biznesu, zakupu wszelkich débr i komunikowania sie ludzi.
Zmiany te mozna nazwa¢ rewolucja, ktéra zbliza sie do nas ze
wszystkich stronf1l].

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

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

Jednakowoz marketerom wydaje sie oczywiste, ze w trakcie
obecnego ,przymusowego urlopu” «czeSci dot.comow i
wstrzemiezliwosci off-linowych firm co do wiekszej alokacji
budzetéw marketingowych w kierunku web marketingu; wymierny
kosztowo i1 nowoczesny, coraz bardziej funkcjonalny e-mailing,
jest znakomitym narzedziem marketingowym, bedacym w stanie
pokona¢ spadkowy trend skutecznosci e-mailingu. Przekonujag o
tym efektowne i skuteczne dziatania zagranicznych marketeréw.

Emailing flashowy nie jest tani. Aby byt skuteczny (wysoki CTR
i RR a niski CPR) musi by¢ znakomicie stargetowany, co czesto
Xgczy sie z zawezeniem profilu adresatéw, mikrotargetowaniem,
zakupem rozbudowanych baz danych a najlepiej budowanych
poprzez ,permission marketing”. Za jakosScig bazy adresowej
musi podgzac¢ najwyzszej jakosSci kreacja, ktdérej immanentnym
zadaniem jest takze wzmacnianie brandu, a w wielu przypadkach
efekt ,wow” inicjujacy czesto marketing wirusowy (dla czesci
e-marketeréw 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 $Srodowisku internetowych marketeroéw
niemieckich wymieniany jest przyktad kreacji e-maila, ktdérego
celem byto podkres$lenie zmiany wizerunku bohatera kampanii
(dyrektywa =z badania focusowego). Dla 58% fandw
charakterystycznego artysty chec zobaczenia gtéwnie jego nowej
fryzury estradowej byto waznym motywem uczestnictwa w
koncercie (w Niemczech panie stanowig wiekszos$¢ internautéw).
Kupujacy bilet na koncert poprzez e-mail uczestniczyli
jednoczesnie w losowaniu, w ktorym wygrang byty miejsca w
sektorze zapewniajgcym bliski kontakt z artysta w czasie
koncertu.

Oczywistg zaletg e-mailingu flashowego jest takze fakt, ze
content e-mailingu flashowego moze by¢ czesto dynamicznie
uaktualniany, co utatwia modyfikacje tresci e-maila w
zaleznosSci od przebiegu krzywej response rate. Jest to
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 podkresli¢ znaczenie e-mailingu



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

Coraz bardziej powszechne uzycie niebywale efektywnych
narzedzi wywotuje takze sceptyczne refleksje. Abstrahujgc od
technicznych aspektow flashowego przekazu, takich jak dtugi
czas zatadowywania sie relatywnie duzych plikéw, dynamika
penetracji plug-indéw itp.; upowszechnia sie opinia, ze nawet
super atrakcyjne kampanie juz niedtugo nie beda dostatecznie
skuteczne na skutek powszechnego ,zalewu” skrzynek pocztowych
flashowym spamem produkowanym niemal seryjnie dzieki coraz
prostszemu w obstudze oprogramowaniu. Krytycy przewiduja
rychty spadek skuteczno$ci e-mailingu i wskazujg jako analogie
spadek efektywnosci reklamy bannerowej, ktéra spada stale od
1995 roku i osigga wartos$¢ 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 1 promuje coraz bardziej
inteligentne 1 zaawansowane marketingowo zastosowania tego
medium. Ostatecznie jednak zywot nowej nadziei e-marketeroéw
zaleze¢ bedzie nie od oferowanej mnogos$ci form i
funkcjonalnosci tylko od prozaicznego i hotubionego przez
ksiegowych wskaznika ROI, coraz czestszego weryfikatora
celowo$ci stosowania konkretnych narzedzi marketingowych.

Przyczyn powolnego rozwoju polskiego e-mailingu jest kilka,
wymienie najwazniejsze: Skromne budzety na marketing w Sieci —
alokacja budzetéw marketingowych w Kkierunku e-marketingu
,idzie jak po grudzie”, a wartos¢ rynku sieciowej promocji nie



wywotuje gorgczkowych staran Srodowiska reklamy o zagarniecie
jak najwiekszej czesci ,tortu” i inwestowania w najnowszg
wiedze 1 kompetencje.

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

Transfer — wzrost obcigzenia ruchu generowanego e-mailingiem
prawdopodobnie wyprzedzi tempo rozwoju infrastruktury
sieciowej — dopdéki nie zostang ukoniczone ogromne inwestycje w
sieci przesytowe (backbones) i nie zostanie strukturalnie
rozwigzany problem stabosci tzw. ostatniej mili; nie ma co
liczy¢ na komfort wysokowydajnego transferu flashowych plikéw.
Takze infrastruktura wewnetrzna rynkowych graczy musi by¢
lepiej przygotowana do wyzwan e-mailingu nowej ery. Ze wzgledu
na ograniczenia technologiczno-tgczno$ciowe, wspomniany wyzej
lider rynku portali zmuszony jest rygorystycznie egzekwowad
parametry objetosciowe zlecanych wysytek, ktére na obecnym
poziomie rozwoju technologii flash mocno ograniczajag pole
dziatan kreacyjnych. Z drugiej zas strony obecne ograniczenia
sg czynnikiem weryfikacji pozytywnej dostawcdéw ustug
interaktywnych, umozliwiajgcym ksztattowanie sie grona
wyspecjalizowanych 1 godnych polecenia firm.

Pomimo istnienia barier krepujacych rozwdéj nowej formy
przekazu pojawiajg sie juz plerwsze syghaty o przygotowywanych
e-mailingowych kampaniach flashowych; rynkowe przesilenie
generalnie nie sprzyja rozwojowi promocji, ale chyba nigdy nie
zabraknie amatoréw efektownych i nadzwyczaj skutecznych
dziatan promocyjnych, w ktérych CTR lub CPR na poziomie 20%



nie jest niczym szokujgcym. Prawdopodobnie ws$réd prekursoréw
nie bedzie notujacych kolejny rok spadku sprzedazy i nastrojoéw
przemystéw muzycznego i filmowego. Czy bedzie nim sektor ustug
finansowych, wykorzystujgcy w wiekszosSci raczej
~Konserwatywne” rozwigzania 1 prezentujgcy postawe
samozadowolenia z wynikéw podejmowanych dziatan? A moze
telekomy i uczestnicy rynku IT? Watpie. Stawiam na apetyty
ambitnych brandéw FMCG, ktdre zostaty rozbudzone zesztorocznym
sukcesem medialnym kampanii napoju ,mocno-owocowego” oraz
determinacje kilku partii politycznych w dgzeniu do
odniesienia sukcesu wyborczego w Srodowisku internautéw.

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

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

[3] Ibidem.

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

Customer Relationship
Management (CRM)

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

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

Duzym zagrozeniem dla firm, ktdére majag obecnie silng pozycje
na rynku lokalnym, regionalnym, krajowym sa nowe Kkanaty
dystrybucji wykorzystujgce Internet. W momencie Kkiedy
konsumenci dojrzejg do peinego wykorzystywania tego medium (a
pytanie nie brzmi juz czy dojrzeja, tylko kiedy to nastapi),
majagc mozliwos¢ pordwnania kilku ofert w ciggu kilku sekund i
wybrania najkorzystniejszej, coraz rzadziej beda sie kierowad
przywigzaniem do marki firmy, produktu. W zwigzku z tym przed
obecnymi 1liderami rynku stoi bardzo wazne zadanie:
zidentyfikowa¢ swoich klientéw, zwiekszy¢ ich T1lojalnos¢,
polepszy¢ jako$¢ sSwiadczonych ustug. Obserwacja rozwoju
amerykanskiego rynku e-commerce (na przyktadzie biur



maklerskich) dowodzi, ze duze firmy z tradycjami i silng
obecnie pozycjag rynkowa beda musiaty dostosowal sie do
nadchodzacych zmian. Im wczesniej to zrobig, uzyskaja
dostateczny stopieA lojalnosci i satysfakcji klientéw, tym
wiekszy procent rynku zachowajja.

Narzedziem, ktdére ma pomdéc w osiaggnieciu tych wszystkich
celow, jest oprogramowanie typu CRM (Customer Relationship
Management). Od mniej wiecej po6t roku hasto CRM coraz czeSciej
pojawia sie w prasie, na konferencjach jako nazwa systemy
informatycznego, ktéry ma rozwigzal¢ wiekszos¢ (jak nie
wszystkie) problemy zwigzane z obstugg dziatdw sprzedazy i
marketingu[2]. Na pewno nie mozna ulec ztudzeniu ze posiadanie
tego ,magicznego” CRM-u automatycznie rozwigze aktualne
problemy, samoczynnie zwiekszy wartos$¢ sprzedazy i poziom
satysfakcji klientdéw. Wdrozenie tego typu oprogramowania,
podobnie jak systeméw klasy ERP, MRP, nie zawsze jest procesem
szybkim i tatwym[3]. Decydujac sie na takg inwestycje, trzeba
sobie w peini zdawa¢ sprawe z wtasnych oczekiwan, stawianych
celéw, a takze trudnosci czekajgcych podczas wdrozenia.
Sytuacji na pewno nie utatwia brak jednoznacznej definicji
pojecia CRM. Zardwno dostawcy aplikacji, jak i klienci (np. w
zaleznosci od branzy, reprezentowanego modelu sprzedazy i
dystrybucji produktdéw) bardzo réznorodnie definiujg to
pojecie, majg odmienne potrzeby i preferencje. Ze wzgledu na
to, ze temat staje sie coraz bardziej modny, firmy
konsultingowe prognozujg gwattowny wzrost wartosci rynku CRM,
coraz wiecej firm informatycznych reklamuje sie jako dostawcy
systeméw CRM. W praktyce funkcjonalnos¢ duzej czesci z tych
aplikacji pozostawia wiele do zyczenia 1 nie nadaje sie do
petnej obstugi licznych firm. Wynika to gtéwnie z faktu, ze o
ile np. jest jedna ustawa o ksiegowo$ci, ktdra wymusza pewne
ramy funkcjonalno$ci programéw finansowo-ksiegowych, to
stosowanych w praktyce modeli sprzedazy, dystrybucji,
kontaktéw z klientami jest bardzo wiele. W zwigzku z tym
bardzo trudno jest stworzy¢ jedng aplikacje, ktora potrafitaby
obstuzy¢ firmy dziatajgce w réoznych branzach. Natomiast koszt



programéw (licencji i ich wdrozenia), ktéore sa w stanie
spetni¢ te wymagania poprzez skomplikowang parametryzacje,
moze nawet wynie$¢ kilka miliondw ztotych.

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

W zaleznosci od branzy, profilu dziatalnosci firmy
wykorzystuja rézne kanaty dystrybucji: sie¢ oddziatow,
sklepbw, hipermarketéw, partneréw handlowych, dealerow,
przedstawicieli handlowych. Gtdéwnym zadaniem aplikacji typu
CRM jest usprawnienie i zautomatyzowanie ich pracy, uzyskiwane
lub udostepniane zdefiniowanych przez centrale rodzajow
informacji oraz ich integracja w jednej bazie danych.
Zastosowana technologia musi zapewni¢ mozliwo$¢ statego
dostepu do nich dla uprawnionych pracownikoéw, klientéw ktdrzy
moga znajdowaé¢ sie w dowolnym miejscu w Polsce (a nawet na
Swiecie). Ze wzgledu na koszty musi istnie¢ mozliwos¢
realizacji dostepu poprzez tacza komutowane (czyli zwykte
linie telefoniczne, za pomoca zwyktych komputeréw, notebookédw,
palmtopdw) .

Zastosowanie odpowiednich aplikacji do obstugi dziatania
kanatéw sprzedazy i dystrybucji pozwala na kontrole sytuacji
na rynku (centrala otrzymuje peina informacje np. o poziomie



sprzedazy, cenach wtasnych 1 konkurencji, podejmowanych
akcjach marketingowych).

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

Istotg sprawnego dziatania CRM-u jest gromadzenie 1
analizowanie informacji o klientach. Aby ten cel mégt by¢
realizowany sprawnie, musi istnied dla catej firmy jedna baza
danych, przechowujgca te informacje. OczywisScie z punktu
widzenia informatycznego moze to by¢ kilka rozproszonych baz,
obstugujacych rézne systemy. Natomiast uzytkownik musi widzie¢
jedng, spdéjng historie klienta, produktu, ustugi, niezaleznie
od tego czy te informacje pochodzg od przedstawiciela
handlowego, czy klient zadzwonit do call center, czy wystano
do niego mailing, zyczenia Swigteczne itp.

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

Opisany system mozna obudowa¢ i zintegrowaé¢ z aplikacjami,
ktore dodatkowo podniosg jakos¢ obstugi klientdw. Nalezy tutaj
zaliczyc:

»System automatycznego Kkopertowania 1 wystania



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

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

» System monitorowania 1 optymalizacji tras: pozwala na
dostarczanie klientom aktualnych informacji o 1ich
tadunkach, przesytkach, optymalizowaniu tras dostawy
towardow. Drugim waznym zastosowaniem jest mozliwos$¢
doktadnej kontroli pracy przedstawicieli handlowych oraz
efektywniejszego planowania ich pracy. Poniewaz projekty
CRM-owe wigza sie najczedSciej z przesytaniem waznych
informacji przez publiczne sieci transmisji,
udostepnianiem danych klientom, pracownikom, partnerom
handlowym, nalezy zwréci¢ szczeg6lng uwage na odpowiedni
poziom zabezpieczenia catego systemu.

Najwazniejszym problemem dla udanego wdrozenia systemu CRM
jest jego dobra integracja z innymi kluczowymi dla dziatania
firmy aplikacjami (systemem finansowo-ksiegowym, produkcyjnym,
logistycznym). Pozwoli ona na unikniecie dublowania sie
informacji w roéznych systemach oraz uzyskanie dostepu do
wszystkich informacji zgromadzonych o kliencie w skali catej
firmy. Ideatem jest np. sytuacja, w ktdérej handlowiec,
przyjmujgc zamdwienie od klienta w CRM-ie, ma podglad na
biezgcy stan rozliczehn z systemu finansowo-ksiegowego (czy
przyjag¢ zaméwienie, jaki rabat zastosowad), przyjete



zambéwienie trafia automatycznie do aplikacji produkcyjnej,
logistycznej i do systemu ptacowego (gdzie jest automatycznie
rozliczany target, naliczane prowizje). Oczywiscie takich
przyktadéw mozna poda¢ duzo wiecej. Wdrazajac aplikacje CRM,
trzeba mie¢ petng Swiadomo$¢ co do rodzaju informacji
przechowywanych w konkretnych systemach i jak gteboki bedzie
proces ich integracji.

W systemach CRM coraz wiekszego znaczenie nabiera poczta
elektroniczna, ktdéra staje sie bardzo waznym narzedziem w
systemach zarzgdzania relacjami z klientem. Podstawg sukcesu
kazdej firmy jest wysokiej jakoSci obstuga klienta. Jesli jest
ona dobra, wowczas buduje silng lojalnos¢ klientdédw wobec danej
firmy. Nic wiec dziwnego, ze wiele firm zaczyna wykorzystywad
poczte elektroniczng jako narzedzie dla obstugi klientéw,
dzieki czemu mogg zaoszczedzi¢ wiele czasu i Srodkow
finansowych. Poczta elektroniczna wykorzystywana jako
narzedzie do zarzadzania relacjami z klientami umozliwia:
wysytanie newsletterdw, informacji o nowych produktach i
ustugach, o dostepno$ci produktdéw, o specjalnych znizkach i
ofertach promocyjnych, prowadzenie tradycyjnych bezposrednich
kampanii marketingowych, potwierdzanie ztozenia zaméwienia,
stanu realizacji zamdwienia, przesytanie faktur, wysytanie
listéw personalizowanych (np. z podziekowaniem), itd. W
najblizszej przysztosci poczta elektroniczna bedzie odgrywata
duzg role w systemach zarzadzania relacjami z klientami[5].

Istotng sprawg zwigzang z aplikacjami typu CRM jest budowa
nowych, wykorzystujgcych Internet, kanatéw dystrybucji,
sprzedazy, kontaktow z klientami. Internet to z jednej strony
szansa na zwiekszenie sprzedazy, ale takze zagrozenie dla
firm, ktére w pore nie przystosujg sie do nowych realidw.
Sztandarowym przyktadem jest przyktad amerykanskiego
producenta komputerdéw, firmy Dell. Zreorganizowa*a ona swoje
kanaty dystrybucji, w znacznym stopniu zrezygnowata z
tradycyjnej sieci sprzedazy, wprowadzi*a mozliwos¢
konfiguracji i kupna komputerdow przez Internet. W rezultacie



ze Sredniej wielko$ci producenta komputerdéw stata sie numerem
1, wyprzedzajac takich potentatdéw, jak Compaqg, Hewlett
Packard, IBM.

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

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

 uwolni¢ handlowcdéw od niepotrzebnej papierkowej pracy:
handlowiec musi jak najwiecej czasu spedzad¢ na
kontaktach z klientami, dzieki temu rosnie jakos¢
obstugi i wielkos¢ sprzedazy. Niedopuszczalna jest
sytuacja, kiedy musi on wypeinial papierowe raporty,
zestawienia, ktdére i tak ktos w centrali bedzie recznie
wprowadzat do jakiegos systemu komputerowego;

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

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

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



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

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

wdrazania nowych pracownikow;

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

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

Wyniki badan przeprowadzonych w styczniu biezgcego roku przez
CommerceNet i ClientReps.com wsrdéd duzych korporacji na catym
Swiecie wykazaty, ze 73% firm juz korzysta lub planuje
korzystanie z ustug outsourcingowych[7]. Badaniami objeto 1000
dyrektoréw decydujgcych o planach rozwoju firm. 57% z nich
zgadza sie z twierdzeniem, ze ustugi dzierzawienia systemdw
informatycznych sa sposobem na obnizenie kosztéw, jednak az
63% jest zdania, ze jest to metoda na uruchomienie ustug
zwiekszajgcych obroty firm. Przedsiebiorstwa wprowadzaja
rozwigzania CRM w celu obnizenia kosztow i skrdcenia czasu
obstugi klientdéw, jak tez zwiekszenia wydajnoSci.
International Data Corp. przewiduje, ze w 2003 roku przychody
z rozwigzan CRM osiggng 11 miliardow dolarodw.

Systemy CRM sg ciggle doskonalone. Najnowszy tego typu produkt
wyprodukowata firma PeopleSoft[8]. Nowe rozwigzanie oparte
wytgcznie na infrastrukturze i technologii internetowej
umozliwia analize danych oraz petng integracje danych 1
procesdéw biznesowych w przedsiebiorstwie. Testy wykazaty, ze



jednoczesnie z systemu moze korzystac¢ 30 000 uzytkownikéw i
przeprowadza¢ 162 900 operacji na godzine.
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Metody 1 techniki sprzedazy

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

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

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

 pierwsza to kierunek, w ktdrym dokonuje sie spotkanie
sprzedawca — klient, (sprzedawca albo udaje sie do
kupca, kupiec do sprzedawcy),

»drugg zmienng jest funkcja natury kontaktu pomiedzy
kupujgcym a dostawca,

» trzecia zmienna wigze sie z powierzchnig sprzedazy i jej
wielkos$cig,

= czwarta dotyczy odlegtosci pomiedzy dwiema stronami,

» pigta polega na zréznicowaniu klientdéw, dzielac ich na
tych, ktdérzy kupujg we wktasnym imieniu i na kupcéw
zawodowych dziatajgcych w imieniu przedsiebiorstwa.

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

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

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

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

Marketing definiuje polityki, strategie 1 wptywa na opinie
potencjalnych konsumentdéw; merchandising lub technika
urynkowienia definiuje sposoby wykonawcze, taktyki, techniki,
oddziatywuje na zachowania kupujgcego , ktory pojawit sie juz
w miejscu sprzedazy.

Marketing uzywa takich narzedzi jak badania rynku, badania



motywacji, reklame.. zakupu. Merchandising dotyczy kupna.
Interesuje sie kupujgcym tu i teraz.

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

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

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

 hedonistyczna 1 zgarniajgca dla siebie,
= ofiarna i bezinteresowna,
 auto-ekspresyjna, nastawiona na samorealizacje.

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

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

Specjalisci zgadzaja sie, ze catkowicie zaplanowane zakupy
stanowig 25% sprzedazy[2]. Odpowiadajg one precyzyjnym



potrzebom ilosSciowym i jakosSciowym, dotyczg réwniez rodzaju
opakowania.

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

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

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

Poniewaz konsument chodzi po sklepie trasa jest w tak
zaprojektowana by zmusié¢ go do przejs$cia przez prawie caty
sklep. Niemniej jednak trasa powinna by¢ krétka, spdjna,
ptynna, *atwa i racjonalna. Odnajdowanie produktdéw powinno by¢
utatwione przez dobre oswietlenie i oznakowanie, konsument nie
powinien przechodzi¢ dwukrotnie przez to samo miejsce.
Wreszcie zadna strefa nie powinna by¢ poszkodowana. Produkty
atrakcyjne znajdowac¢ sie bedg w strefach mato sprzedajacych i
na odwrot. Poniewaz konsument przenosi i gromadzi wéozki sg
bardziej pojemne.

Poniewaz stucha, dotyka, kosztuje, czuje 1 widzi w sklepie gra
przyjemna muzyka (klient dostosowuje sie do niej), wiadomos$ci
reklamowe sg przekazywane w sposéb interesujagcy, oryginalny,
zrozumiaty i *atwy do zapamietania (na przyktad rymowane
hasta) a przede wszystkim wiarygodnie. Klient moze dotykac i
rusza¢ produkty do woli, proponuje mu sie degustacje w celu
pobudzenia jego kubkdéw smakowych, zapachy, ktdére mogtyby byc



przeciwstawne nie bedg sie miesza¢. Na przyktad stoisko z
rybami odsuniete jest od serdow a sery od perfumerii.

W koncu ogromng role przywigzuje sie do wzroku klienta
wykorzystujgc subtelng gre kolordéw, wyrdwnania, przerwania
linii 1 form; preferowany jest kolor czerwony na
jasnoniebieskim tle, czerwony na tle popielatym czy jasno
z0ttym. Pamieta sie o tym, ze oko ludzkiej tatwiej postrzega
od lewej do prawej i od géry do dotu (kierunek czytania).

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

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

Jesli przyjmiemy, ze kupno to identyfikacja, nalezy starac¢ sie
posiadal game produktow odpowiadajacg poziomowi klienteli.

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

Etykiety 1 oznakowania bedga czytelne i *tatwo dostepne,
informacja moze by¢ przekazywana za pomocg miejsc prezentacji.
Poniewaz klient sprawdza ceny, powinny by¢ one starannie
przeanalizowane pod katem konkurencji. Klient dyskutuje,
zastanawia sie 1 wybiera (to jest to co zwyczajowo nazywane
jest stynng ,czarng skrzynka”). Jest to cata polityka
okreslenia asortymentu, jego zakresu i bogactwa (jesli
asortyment jest bogaty istnieje wiele produktéw
zaspokajajacych jedng potrzebe). Jesli asortyment jest bogaty
1 szeroki znajda sie w nim sztandarowe produkty konsumpcji
masowej, produkty uzupeiniajgce, wyposazenie, produkty
luksusowe (wszystko w duzym wyborze). Przejscie przez sklep
bedzie wiec dtugie i tylko sklepy o duzej powierzchni beda



mogty stosowad¢ taka polityke. Przeciwnie, sklepy o matej
powierzchni mogg odnie$¢ korzysci rozwijajac waski rynek,
zajmujgc na nim pozycje lidera lub tez proponujg bogaty ale
niezbyt réznorodny asortyment(jedna marka lecz duzo roéznych
produktoéw) .

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

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

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

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

 kierowanie i animacje sity sprzedazy (nauka rekrutacji,
szkolenia, sposobdéw motywowania, stymulowania, kontroli
i wynagradzania sprzedawcow),

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

W zaleznosSci od przedsiebiorstwa i dyrekcji dziatu, marketing
moze by¢ zorientowany na sprzedaz, klientele lub na samego
siebie (w tym przypadku badanie nowych produktéw i Srodkow



dystrybucji zwigzane jest z funkcja marketingu, podobnie
badania i inne funkcje tradycyjnie blizsze produkcji takie jak
biura badawcze, dziat* jakos$ci, spedycja mogace wptywad
bezposrednio na marketing).

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

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

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

= czy wejdzie do aktualnego asortymentu i jg uzupeini?

» przyspieszy sprzedaz gamy czy tez zwolni?

- jaka bedzie dtugos¢ jego cyklu zyciowego?

»czyjego sprzedaz warunkowana bedzie wptywem zmian
sezonowych i cyklicznych?

=czy moze by¢ produkowany i wprowadzany za pomoca

obecnych Srodkoéw?

jaka bedzie jego pozycja w stosunku do konkurencji?

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

» jaki bedzie jego potencjalny rynek?

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

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

To réwniez dlatego podziat konsumentéw, ich dochody, wiek,
pte¢, wyksztatcenie, sposdéb myslenia, zainteresowania maja



podstawowe znaczenie dla marketingu.

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

[2] Ibidem, s. 80.

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.

Korzysci ptynace ze
stosowanilia nowoczesnych
technik sprzedazy

Sformutowanie ,E-business: The 1invisible revolutions”
(Elektroniczny business: niewidzialna rewolucja)[l] doskonale
oddaje konsekwencje zastosowania Internetu w sferze robienia
interesu . Gwattownie i jednocze$nie niemal niepostrzezenie
Internet staje sie powszechnym, niezbednym i podstawowym
narzedziem realizacji procesOw business’owych, praktycznie w
skali catego globu.

Wszedzie tam gdzie istnieje niekontrolowany dostep do zwyktego
telefonu E-business staje sie faktem, niezaleznie od
istniejagcych uwarunkowan prawnych, administracyjnych czy
zwyczajowych. Niezaleznos$¢, gwattowno$¢ i zasieg tego zjawiska
w peini usprawiedliwia uzycie dla jego opisu stdw, globalny i
rewolucyjny i ktdére postrzegane jest jako niosgce nowe,
wspaniate i niemal nieograniczone mozliwosci. Jednak nie
wszystkie zmiany jakie ktdre generuje zastosowanie Internetu,


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/korzysci-plynace-ze-stosowania-nowoczesnych-technik-sprzedazy/
https://pracemagisterskie.edu.pl/korzysci-plynace-ze-stosowania-nowoczesnych-technik-sprzedazy/
https://pracemagisterskie.edu.pl/korzysci-plynace-ze-stosowania-nowoczesnych-technik-sprzedazy/

sg przewidywalne, oczekiwane czy wrecz akceptowane przez
wszystkich uczestnikdéw gry rynkowej. Jak kazda zmiana,
zwtaszcza o tak globalnym zasiegu i realizowana w
btyskawicznym tempie u jednych wywotuje graniczacy z euforig
entuzjazm. Inni zastanawiajag sie, prébujg przewidzied
konsekwencje lub reagujg zaniepokojeniem, czy wrecz negacjag i
wrecz oporenm.

Nie wdajgc sie w ocene zjawiska, nalezy stwierdzi¢ juz
gtebokie konsekwencje w majgce miejsce w obszarze komunikacji
spotecznej czy konkretnych dziedzinach organizacji , produkcji
, Llogistyki , struktury sieci dystrybucyjnych. Zmiany 1 ich
konsekwencje beda sie nasilaty 1 pogtebiaty.

Zmienia sie relacja ,klient — sprzedawca”. Klient posiada
niemal nieograniczone mozliwosci ,nawigowania” po wirtualnym
rynku . Daje to poczucie wolnosci i mozliwosci wyboru z posrod
oferowanych towaréw i ustug. To uzyskuje sie bez wychodzenia z
domu, ucigzliwych dojazdéw, stania w korkach itd. Wspdtczesny
klient zaakceptowat taki sposdb robienia zakupéw. Potwierdzaja
to zawrotne zyski firm — globalnych sklepdéw internetowych i
notowania spétek internetowych na gietdzie.

Jednoczesnie akceptujgc zmiane stylu zakupdw, klient zgodzit
sie (Swiadomie lub nie) na istotng zmiane jego pozycji w
relacji ze sprzedawcg i dostepie do oferowanego towaru.

W Swiecie globalnej, ostrej konkurencji i kurczagcych sie
rynkéw pozycji klienta jest dominujgca i wydawato sie do
niedawna, nie do podwazenia . Hasto ,klient masz pan” jest
realng rzeczywistoscig. W konsekwencji koncentracji kapitatu i
globalizacji firm rozbudowany zostat system sieci
dystrybucyjnych w znacznie rozproszonych obszarowo warunkach
sprzedazy, tak by utrzymad bezposSredni kontakt z klientem, nie
utraci¢ go. Stuzy temu rzesza sprzedawcOw bezposSrednio
kontaktujgcych sie z klientem, utrzymujgcym z nimi dobre,
personalne stosunki, wystuchujgc jego opinii, upodoban,
sugestii. Pozyskanie 1 utrzymanie klienta to podstawowy



warunek przetrwania na rynkul2].

Praktyka Internetu zmienia sytuacje. Wyeliminowany zostaje
osobisty kontakt bezpo$redniego sprzedawcy z klientem[3].
Znika zjawisko okres$lane mianem marketingu bezposSredniego
Internetowy sprzedawca istnieje na elektronicznym rynku jak
gdyby niezaleznie od potencjalnego klienta Teraz to klient
penetruje rynek, wyszukujgc z wystawionych elektronicznych
ofert interesujgce go propozycje. Kontakt cztowieka z
cztowiekiem zastgpiony zostaje kontaktem klienta z
elektroniczng wystawg obrazéw produktédw ustug, cen, warunkéw
zakupu

Odbywa sie to w sposéb wysoce sformalizowany i faktycznie
ograniczony. Klient otrzymuje do akceptacji zestaw towardw i
ustug na scisle okreslonych warunkach cenowych, procedur
sktadania zamdwienia, warunkach dostawy i konsekwencjach
organizacyjno — prawnych z tego wynikajacych. W przypadku
realizacji procesu bussines to bussines, (na przyktad zakupy
realizowane przez dealerdow réznego szczebla w intranetowej
sieci dystrybucyjnej) wejscie do internetowego modutu zakupdw
on line odbywa sie na hasto. Wczesniej dealer podpisuje
stosowng umowe regulujgcg sposOb konsekwencje prawne uzycia
tego narzedzia elektronicznego biznesu.

Kazde przycisniecia klawisza klawiatury komputera wywotuje
okreslone konsekwencje organizacyjne i prawne (ztozenie
zaméwienia, akceptacja warunkéw, akceptacja ptatnosci itd.)
.Klient zostaje ,wpuszczony” do wirtualnego magazynu — oferty.
Sam wybor nie jednak jednoznaczny z mozliwo$ciag zakupu.
ZX¥ozone elektronicznie zamdéwienie zostaje zaakceptowane
dopiero po pewnym czasie. Decyduje o tym niewidzialny,
niedostepny i ukryty za elektroniczng kurtyng sprzedawca
(,product manager”, szef ,kanatu” sieci)[4].

Teraz to sprzedawca znajduje sie w niemal komfortowej (w
stosunku do klienta) sytuacji. On decyduje o akceptacji
zamOwienia (nie zawsze oferta magazynu wirtualnego pokrywa sie



z zasobami magazynu rzeczywistego), kolejnosci realizacji
(subiektywna ocena sprzedawcy wagi kontraktu i klienta).
Jednoczesnie sprzedawca wspomagany jest przez w stopniu
zautomatyzowany system potagczenia informacyjnego modutu
internetowego z catym informatycznym systemem zarzgdzania
(magazynami, rachunkowo$cia, spedycjag itd.).

Znakomicie wspomaga to zarzgdzanie procesami przeptywu
strumieni informacji, jak 1 rzeczywistymi procesami
logistycznymi zwigzanymi 2z =zamawianiem, magazynowaniem,
spedycjg towardw. Tak samo dzieje sie w obszarze przeptywu
informacji finansowej, gdzie informacja o zamdwieniach
transponowana jest do programéw obstugujgce rachunkowos¢,
funkcje fakturowania, Sledzenia ptatnos$ci, generowania réznego
rodzaju zestawien, raportéw itp[5].

Klient nie mozliwosci w tej sytuacji bezposSredniego czy
telefonicznego kontaktu ze sprzedawcg, negocjowania cen i
warunkéw dostawy, uzyskania dodatkowych upustéow powotujac sie
na dobre kontakty i wzajemng sympatie. Ponadto klient , logujac
sie” w sieci sktadania zamdéwien ujawnia wiele
charakteryzujgcych go informacji, poczynajgc od danych
personalnych, przez sytuacje ptatniczg, az do osobistych
upodoban . Informacja ta przestaje byl prywatng, staje sie
dostepna sprzedawcy i przestaje by¢ chroniona. Klient w pewnym
sensie z pozycji dominujgcej przechodzi na pozycje petental6].

W znakomitej sytuacji znajduje sie sprzedawca. Skryty za
elektroniczng przestong modutu internetowego jednoznacznie
steruje procesem swoistej ,osmozy” (przenikalnos$ci)
informacyjnej.

Pod hastem ochrony klienta i catego procesu sprzedazy przed
chaosem i mozliwo$cig popetnienia przestepstw dazy sie do
dalszego sformalizowania funkcji klienta. Juz opracowywane s3g
systemy (przez renomowane firmy), wyodrebnione z ogélnej sieci
globalnego internetu, w ktdrych klient porusza sie wedtug z
gory okreslonego regulaminu. W wirtualnej przestrzeni



internetu odtworzone zostajg klasyczne struktury centréw
dystrybucyjnych w ktédrych kupujacy musi przyjg¢ Role Klienta
(oryginalne sformutowanie).

Istotng roznicg miedzy starymi a nowoczesnymi metodami
sprzedazy jest zanikanie jednego z elementdéw — posrednika.
Firma wprowadza Modut Internetowy przez ktdéory bedzie
realizowa¢ proces biznes to biznes ze swoimi dealerami,
posredniczgcymi w sprzedazy do klienta koncowego. Rola takiego
klienta — dealera jest mocno sformalizowana. Juz na wstepnym
etapie zachodzi pytanie dlaczego realizowa¢ proces biznes to
biznes, jesli mozna przez niewielkie rozwiniecie
oprogramowania dopusci¢ do bezposredniego kontaktu z klientem
koncowym i realizowa¢ bussines to client czy wprost e-
commers[7].

Daleko posunieta automatyzacja procesdw sprzedazy (dzieki
modutowi internetu) pozwala bez problemu ogarngl proces
obstugi wielu tysiecy klientdéw. PosSrednik dealer staje sie
zbedny. Spadajg koszty sprzedazy, upraszcza sie organizacja,
mozna by¢ konkurencyjnym i obnizy¢ ceny. Mozna powiekszyc
obroty. Natychmiast pojawia sie nastepujgca refleksja. Firma
nie jest wytworcag sprzedawanego dobra. Zakupuje i sprowadza je
z oddalonego o tysigce kilometréw centrum wytwdrczego,
realizujgc procesy zakupu tez przez Internet na wyzszym
szczeblu. Tez jest posrednikiem. W dobie handlu internetowego
juz lub za chwile tez zbednym.

Technologia telekomunikacyjna (coraz doskonalsza 1
doskonalsza) umozliwia sktadanie miliondéw zaméwien sktadanych
bezposrednio do centrum wytwdérczego. Dalsze skrécenie drogi,
obnizka kosztéw itd. Kolejny posSrednik wyeliminowany . Taki
teoretyczny model jest juz realizowalny w praktyce. Widac¢ to
doskonale na przyktadzie sprzetu komputerowego.

Renomowane firmy w co raz wiekszym zakresie umozliwiaja
dokonywanie zakupdéw najwymyslniejszych komputerdéw bezposSrednio
u wytwércy. W peini realizowalny jest taki scenariusz do



innych dobr ktére masowo zakupuje cztowiek XXI wieku[8].

Zmienia sie 1logistyka sprzedazy. Zeby zarobié¢, trzeba
sprzeda¢. Aby sprzedad, czasami trzeba co$ wyprodukowadé. Ale
produkcja wymaga wcze$niejszego zamoOwienia, zakupienia i
dostarczenia w odpowiedniej ilos$ci, jako$ci, w odpowiednim
czasie 1 w odpowiednie miejsce okreslonych komponentow i
surowcOw. Nastepnie produkty koncowe nalezy rozprowadzié¢ w
sieciach dystrybucyjnych i ostatecznie dostarczy¢ klientowi.
Rowniez na czas, w odpowiednie miejsce i po mozliwie
najnizszych kosztach, bez zbednego magazynowania itd. To
zadanie logistyki[9].

Optymalnie zarzagdza¢ i sterowaé¢ przeptywem strumieni
materiatdow w czasie i przestrzeni. To bardzo trudne zdanie. W
czasach absolutnego nakierowania zarzgdzania na spetnianie
zindywidualizowanych wymogéw klienta, przy jednoczesnym
kurczeniu sie rynkow, ostrej i globalnej konkurencji
(nieustanna obnizka kosztéw) realizacja zadan logistycznych
jest bardzo trudne. Z jednej strony najchetniej pozbylibysmy
sie magazynéw produkcyjnych — ,just in time” (obnizka
kosztéw) .

Jednoczesnie mozliwo$¢ niedotrzymania (zta organizacja dostaw,
niesolidnos¢ dostawcéw itp.) termindéw realizacji kontraktu i
wypadniecie z rynku kaze nam sie zabezpieczaé¢ i kupowaé cos$
»,Na zapas” 1 z wyprzedzeniem. Trwa ciggty wysScig
bezpieczenstwo realizacji — koszty

I tu wkracza Internet . Jak to pokazano wcze$niej, klient
zauroczony wirtualnym swiatem ,elektronicznego sklepu” poddaje
sie sugestii, niewidocznego sprzedawcy. Mozemy zamdéwié mocno
zindywidualizowany produkt, ale pod pewnymi warunkami.
Informuje nas o tym seria komunikatdéw w internetowej witrynie.
Wszystko dla ciebie drogi kliencie, ale w okreslonym czasie.
To musi potrwaé¢ dtuzej. I tu pojawia sie ,Swiatto w tunelu”
logistycznych ktopotéw. Sprzedajacy, jak i wytwdérca otrzymat
czas na zorganizowanie komponentdéw, produkcje i dostawe do



klienta.

Zostata odwrécona sytuacja panujgca na rynku od dwudziestu
paru lat, polegajgca na jednoznacznej przewadze klienta nad
producentem. Teraz zamiast produkowa¢ na sktad i poprzez
skomplikowane i kosztowne akcje marketingowe ,wpompowywac”
towar na rynek, mozna organizowal procesy wytworcze pod bardzo
konkretne zamdéwienie, doskonale zarzadzajgc procesami
logistycznymi bez zbednego napiecia czasowego, nadmiaru
kosztow itd[10O].

Internetowa gospodarka wydaje sie nieuchronnym Kkierunkiem
rozwoju cywilizacji. Konsekwencje takiej zmiany realizacji
procesow ekonomicznych trudno oceni¢ w kategoriach pozytywow i
negatywoéw.

Czes$¢ organizacji, bardziej otwarta na zmiany i posiadajaca
odpowiednie zasoby i zdolnosSci organizacyjne, zdota sie
odpowiednio przeksztatcié¢, rozwing¢ i zaadoptowad sie w nowej
rzeczywistosci.

Inni, prawdopodobnie przyjmg pozycje wyczekujgcg i beda trwali
wykorzystujagc nisze rynkowe. Jak zawsze w przypadku
gwattownych zmian, czes¢ organizacji przestanie istnieé¢. W
kazdym razie, konieczne jest zdawanie sobie sprawy z
zachodzgcych proceséw i niezaleznie od emocjonalnej oceny
wyjs¢ naprzeciw zachodzacym zmianom.
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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.

Zarzadzanie: istota 1
podstawowe funkcje

Poniewaz $wiat sie zmienia, zarzadzajacy powinni sie
przystosowywa¢ do tych zmian. Identyfikowanie gtéwnych trendéw
w celu dostosowywania sie do nich, a zwtaszcza przewidywanie
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zmian koniecznych do wprowadzenia w przedsiebiorstwie, staje
sie czescig zawodu menedzera. Wiekszos¢ z tych trendéw jest
juz znana i komentowana na co dzien[1l].

Przemiany ustrojowe w Polsce i transformacja stosunkow
spoteczno-gospodarczych wptynety znaczaco na wzrost
zainteresowan problematyka ogolno-ekonomiczng, a zwtaszcza
zagadnieniami organizacji, zarzadzania 1 marketingu.
Spowodowato to ogromne zapotrzebowanie na teorie i uogdlnione
doswiadczenia w tym zakresie, gdyz przez cale dziesieciolecia
problemy te traktowane byty w nauce i w ksztatceniu raczej
marginalnie, jako przedmioty wuzupeiniajgce wiedze
ogélnoekonomiczng. Zapotrzebowanie to pogtebito powstajgce w
latach dziewieddziesigtych szkolnictwo niepubliczne, ktére w
znacznej mierze skoncentrowato sie na ksztatceniu specjalistéw
w zakresie zarzadzania i marketingu oraz informatyki.[2]

W nauce pojecie ,zarzagdzania” interpretowane jest bardzo
roznie. Definicji tego terminu jest wiele, ale najblizszy to
kierowanie. W przektadach literatury angielskiej s*owo
management tXumaczone jest jako ,zarzadzanie” lub
,kKierowanie”. W polskiej literaturze te dwa pojecia oznaczaja
odmienne procesy 1 nie s3 ze sobg utozsamiane, chociaz w
praktyce stosuje sie je zamiennie[3].

Oba te terminy pochodzga od pojecia ,sterowanie”. 0znacza ono
.wszelkie celowe oddziatywanie jednego systemu na inny w celu
otrzymania takich zmian przebiegu procesu zachodzacego w
przedmiocie sterowania lub stanu sterowanego systemu w danej
chwili, ktére uwaza sie za pozadane”[4]. Zadaniem sterowania
jest wiec stosowanie okreslonych mechanizméw, aby regulowad
rézne powstate procesy w organizacji dla zapewnienia jej
dziatania 1 utrzymania obranego kierunku rozwoju w warunkach
zmienliajgcego sie otoczenia, a wiec doprowadzenie do ,zmiany
jednego wyrodznionego stanu uktadu w inny stan wyrdzniony,
bardziej odpowiadajacy sterujgcemu”[5].

W odniesieniu do ludzi i organizacji stosuje sie terminy:



kierowanie i zarzgdzanie. Méwi sie o kierowaniu zespotami
ludzkimi i zarzagdzaniu firmg. Poje¢ tych uzywa sie réwniez
zamiennie i méwi sie o zarzadzaniu personelem i kierowaniu
firmg. Termin kierowanie oznacza ,dziatanie na kogos$ lub na
co$, aby powodowato ono czyje$ (lub czegosS) zachowanie zgodne
z wolg kierujgcego (celami organizacji). W przedsiebiorstwie
kierowanie kojarzy sie z bezposrednim stosunkiem i kontaktem
przetozonego (kierownika) z kierowanym przez niego zespotem
lub jego cztonkami 1 oznacza odpowiednie oddziatywanie na
ludzi (kontaktowanie sie z nimi, przekazywanie im informacji,
motywowanie ich do pracy, kontrolowanie osigganych wynikéw
itp.), aby zachowywali sie zgodnie z wolg kierujacego (celami
przedsiebiorstwa). Ma ono wiec charakter wiezi osobistej
miedzy przetozonym a podwtadnym (podwtadnymi), a nie tylko
wiezi organizacyjnej czy technologicznej”[6].

Kierowanie jest zatem procesem sterowania czynami innych
ludzi, koordynowania ich dziat*an i stymulowania wysitkéw dla
osiggniecia celéw kierownictwa. Definiuje sie je nastepujaco:
,Kierowanie jest procesem dobrowolnego Llub wymuszonego
ograniczania swobody dziat*an 1ludzi, realizowanym dla
osiggniecia powodzenia dziatania zbiorowego. Istotg tego
procesu jest koordynacja zbiorowych wysitkéw na pozadanym po-
ziomie”[7].

Termin ,zarzgdzanie” odnosi sie do prowadzonej dziatalnos$ci
gospodarczej. Oznacza takie prowadzenie organizacji, aby
osiggng¢ wytyczony cel, dzieki odpowiedniemu zorganizowaniu i
wykorzystaniu posiadanych zasobéw. Tak rozumiane zarzadzanie
obejmuje takze kierowanie, gdyz dotyczy ono zaréwno zachowania
sie ludzi, jak i organizacji.

W literaturze spotyka sie rdézne definicje tego zarzadzania.
Oto niektdre z nich:

,Istotg funkcji zarzadzania (..) jest w szczegélnosSci formuto-
wanie celu dziatania, planowanie, czyli organizowanie toku
czynno$ci, pozyskiwanie 1 rozmieszczanie potrzebnych zasobéw



(ludzkich i rzeczowych), czyli organizowanie struktur oraz
kontrolowanie realizacji celdéw”[8].

,Zarzadzanie to taki rodzaj kierowania, w ktorym tytut do wy-
wierania wptywu na hierarchie i systemy wartosci, interesy i
dgzenia oraz postawy 1 organizacyjne zachowania kierowanych wy-
nika gtdéwnie, cho¢ nie wytgcznie, z wtadania lub z faktu dyspo-
nowania przez kierujgcego zasobami materialno-energetycznymi
Llub nominalnymi i informacyjnymi o szczeg6lnym znaczeniu dla
funkcjonowania i rozwoju organizacji badZ z samego przesSwiad-
czenia kierowanych, ze kierujacy ma mozliwos¢ pozyskiwania
tych zasobdéw”[9].

,Zarzgdzanie jest swego rodzaju ,wedréwkg przez chaos”,
konstruowaniem rzeczywistosci z dostepnych zarzadzajgcemu
elementdéw: pomystéw, ludzi i relacji miedzy nimi, instytucji
formalno-prawnych, srodkéw materialnych (maszyn, urzadzen, bu-
dynkéw, materiatdéw, wyrobdéw gotowych itp.) i pienieznych, a
takze praw do dysponowania nimi”[10].

nZarzgdzanie umownie mozna rozumiel jako szczegdlny rodzaj
kierowania, w ktdérym podstawg oddziatywania na przedmiot
kierowania jest sformalizowana, hierarchiczna nadrzednosc¢
podmiotu kierowania (wtadza wynikajgca z formalnej
hierarchii)”[11].

,Proces zarzadzania to cigg dziatan bedgcych funkcjami pla-
nowania, pobudzania, organizowania i kontroli, ktdre uporzadko-
wane sg w okreslonych uktadach przebiegdéw organizacyjnych
(zwykle w uktadach informacyjno-decyzyjnych) i spetniane sg
przez jednostki zarzadzania oraz stanowiska kierownicze”[12].

nZarzgdzanie nalezy traktowa¢ jako forme praktycznej dziatal-
nosci zwigzanej z procesem podejmowania decyzji dotyczgcych
jak najlepszego wykorzystania posiadanych zasobdéw rzeczowych,
kapitatowych i ludzkich w celu realizacji zatozonych zadan, za-
pewniajgcych staty rozwéj firmy”[13].

nZarzadzanie to ustawiczny proces tworzenia regut tadu w danym



uktadzie w postaci norm, plandw i instrukcji i innych jeszcze
dokumentéw. Ze swego zatozenia majg one by¢ instrumentami
koordynacji w pozyskiwaniu rzeczowych i osobowych sktadnikéw
dziatalnosci, ich rozmieszczaniu i stosowaniu do okreslonych w
tej dziatalnosci celow”[14].

nZarzgdzanie — zestaw dziatan (obejmujgcy planowanie i po-
dejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie, tj.
kierowanie ludzZzmi i kontrolowanie) skierowanych na zasoby
organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe oraz informacyjne) 1
wykonywanych z zamiarem osiggniecia celdw organizacji w sposéb
sprawny 1 skuteczny”[15].

Przytoczone definicje traktujg zarzadzanie zbyt ogdélnie, aby
mozna byto okresli¢ rodzaje i zakresy dziat*an zwigzanych z
realizacjg procesu zarzadzania.

Na ich podstawie analizy mozna stwierdzié¢, iz zarzadzanie jest
dziatalnosSciag kierowniczg stanowigcg zestaw przemyslanych
dziatan, ktére polegajg na ustalaniu celdw organizacji i
powodowaniu ich realizacji dzieki skoordynowaniu wysitkow
(staran) wszystkich jej wuczestnikéw oraz wykorzystaniu
posiadanych przez nig zasobdw, proceséw i informacji w sposéb
sprawny i skuteczny oraz zgodny ze spoteczng racjonalnoscig
dziatan gospodarczych[16]. Zarzagdzanie jest wielka sztuka
pobudzania - przy wykorzystaniu posiadanych S$rodkéw,
technologii i wtasnych umiejetnosci — energii i inwencji
tworczej wszystkich, ktdérzy przyczyniajg sie do tworzenia
wartosci (dobr, wustug, informacji). Oznacza ono zatem
sterowanie (przy wykorzystaniu stosownych technik 1
informacji) wszystkimi elementami systemu w sposéb
zintegrowany, aby we wzajemnym powigzaniu i oddziatywaniu
przyczyniaty sie do powodzenia organizacji, tj.
urzeczywistniania jej celdow. 0dnosi sie ono przede wszystkim
do ludzi, do organizowania ich pracy 1 wyposazenia jej w
niezbedne Srodki oraz tworzenia takich warunkéw i motywacji,
aby mogli oni i chcieli w petni angazowa¢ sie w swo0jg prace i
obowigzki stuzbowel[1l7].



Wedtug Petera F. Druckera, pojecie zarzadzania wyrézniaja
nastepujgce elementy[18]:

1.

Zarzadzanie dotyczy ludzi — jego celem jest takie wspot-
dziatanie wielu podmiotéw, ktdre pozwala zneutralizowad
stabosci i maksymalnie wykorzystac¢ talenty oraz silne
strony uczestnikoéw organizacji.

. Zarzadzanie jest gteboko osadzone w kulturze. Wzorce

wspdtdziatania nie sg uniwersalne: muszg sie odwotywacd
do wzorcéw kulturowych. Najwieksze sukcesy odnoszg te
kraje, w ktdrych zarzadzanie odwotuje sie do tradycji
kulturowych, zas$ kleski te, w ktdérych zarzadzanie jest
narzucane wbrew kulturze danego narodu.

. Zarzadzanie wymaga prostych i zrozumiatych wartosci,

celéw dziatania 1 zadan jednoczgcych wszystkich
uczestnikdow organizacji. Cele powinny prowadzié¢ do
emocjonalnego zaangazowania w ich realizacje.

. Zarzadzanie powinno doprowadzi¢ do tego, by organizacja

byta zdolna do uczenia sie, czyli adaptacji do zmiennych
warunkow oraz statego doskonalenia sie uczestnikodw,
czyli nabywania przez nich nowych umiejetnosci, wzorcéw
dziatania.

. Zarzadzanie wymaga komunikowania sie umozliwiajacego

wsp6tdziatanie oraz systemu informacyjnego pozwalajacego
jednoznacznie ustalié¢ odpowiedzialnos$¢ jednostki 1lub
zespotu.

. Zarzadzanie wymaga rozbudowanego systemu wskaZnikodw

pozwalajgcych stale i wszechstronnie (biorgc pod uwage
wazne dla firmy kryteria) monitorowacé, oceniac¢ i
poprawia¢ efektywnos¢ dziatania. Zestawy wskaznikoéw
finansowych, ekonomicznych, spotecznych, rynkowych muszag
by¢ dostosowane do konkretnej organizacji i konkretnych
sytuacji.

. Zarzadzanie musi by¢ jednoznacznie zorientowane na

podstawowy 1 najwazniejszy rezultat, jakim jest
zadowolony klient. W warunkach konkurencji jest to
jedyny sposéb na utrzymanie i zwiekszenie udziatu w



rynku.

Zarzgdzanie spetnia cztery podstawowe funkcje: planowanie
(planning), organizowanie (organizing), motywowanie
(motivation) 1lub przewodzenie (leading) i kontrolowanie
(controlling). Funkcje te charakteryzuje sie nastepujgco:

- Planowanie — wytyczanie celdw organizacji i okreslanie
sposobu ich najlepszej realizacji; celowe projektowanie
przysztosci i skutecznych drég jej osiggniecia poprzez
wyznaczanie skonkretyzowanych celdéw oraz opracowanie i
dobdér najlepszych sposobdow i sSrodkéw ich realizacji.

= Organizowanie — logiczne grupowanie dziatan i zasobodw;
okreslanie (definiowanie) czynno$ci prowadzgcych do
osiggania celdéw organizacji, grupowanie tych czynnosci
oraz ich przekazywanie do wykonania wtasciwym komérkom
organizacyjnym, a takze przyznawanie tym komorkom
niezbednych uprawnien.

- Motywowanie — stosowanie réznych srodkéw i mechanizméw w
celu sprawienia, by cztonkowie organizacji
wspbétpracowali ze sobg w jej interesie; doprowadzanie we
wtasciwy sposdéb decyzji do wykonawcéw i zapewnienie
prawidtowego realizowania tych decyzji, tj. mozliwie
petnego angazowania sie ich w prace 1 obowigzki
stuzbowe.

- Kontrolowanie - obserwowanie postepéw organizacji w
osigganiu przyjetych celéw; sprawdzanie, czy dziatalnos¢
danej jednostki przebiega wtasSciwie oraz «czy
przekazywane decyzje sg realizowane.[19]

Funkcje te majg rézng strukture na réznych szczeblach
zarzgdzania. W sSrednich, a szczeg6lnie duzych firmach
hierarchia ta obejmuje trzy poziomy zarzadzania:

 WyzSzy poziom zarzadzania (top management)

= Sredni poziom zarzadzania (middte management)

»nizszy poziom zarzadzania (first-line, supen/isory
management) .



Wraz ze zmianami poziomu zarzgdzania zmienia sie tez
struktura, zasieg i znaczenie poszczegdlnych funkcji, a takze
rodzaj podejmowanych decyzji[20].

Wielu autordow uwaza, ze taki podziat funkcji zarzadzania nie
jest juz wystarczajacy, gdyz zubaza on proces zarzadzania i
nie akcentuje dostatecznie wspOipracy organizacji z
otoczeniem, ktdéra zardéwno ksztattuje warunki otoczenia, jak i
jest przez nie ksztattowana. Totez wzbogacajg oni te koncepcje
o nowe funkcje. Tak na przyktad Ricky W. Griffin funkcje
planowania poszerza o funkcje podejmowania decyzji, traktujac
ja jako czes$¢ procesu planowania, obejmujacg wybdér trybu
dziatania sposrod zestawu dostepnych mozliwo$ci, a funkcje
motywowania zastepuje funkcja przewodzenia (kierowania
ludzmi)[21]. Lestaw H. Haber wymienia funkcje: planowania,
organizowania, zatrudniania, kierowania, motywowania 1
kontrolowanial22]. Maria Holstein-Beck proponuje zastgpienie
funkcji motywowania czy przewodzenia funkcjg wspétdziatania z
ludzmi[23]. Adam Stabryta dzieli caty proces zarzadzania na:
identyfikacje, przekazywanie decyzji, organizowanie 1
kontrole[24]. Lester L. Bittel wyrdéznia takie funkcje za-
rzgdzania, jak: planowanie, organizowanie, obsadzanie persone-
lem (zatrudnianie), kierowanie i kontrolowanie[25].

Niektdrzy autorzy utozsamiajag funkcje zarzadzania z funkcjami
organizacji w otoczeniu (na rynku) i formutujg przerdzne jego
funkcje, nie zachowujgc przy tym zasady ich rozdzielnosci, co
sprawia, ze ich uktad nie odzwierciedla prawidtowo faz procesu
zarzadzanial26].

Trzeba pamietad, ze gwattownie rosnie liczba przedsiebiorstw,
ktorych wartos¢ gietdowa przekracza ksiegowa, w ktérych nie
budynki, maszyny i urzadzenia decyduja o ich wartos$ci, ale
kapitat intelektualny, czyli pracownicy i to co majg w swoich
gtowach[27].

Podobng prace znajdziesz w serwisie pracedyplomowe.eu na
stronie Nowoczesne zarzadzanie sprzedazg
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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.

Biznes plan dyskoteki ,Bez
nazwy”

Dyskoteka , Bez nazwy”

1. Informacje ogdlne

Chcemy stworzy¢ nowoczesng dyskoteke w Warszawie. Geneza
naszego pomystu jest niedostateczna ilos¢ takich lokali w tym
mieScie. Warszawa jest miastem akademickim: na 1641 tys.
mieszkancéw 370 tys. to studenci. A miejsc, gdzie mtodziez ta
moze sie bawi¢ jest niewiele. Chcemy stworzy¢ miejsce, gdzie
mtodziez ta moze nie tylko tanczy¢ wieczorami, ale réwniez
spedza¢ czas na rozmowie przy kawie, piwie w ciggu dnia.
Zaspokajamy potrzeby kazdego klienta, ktdéry szuka miejsca, w
ktérym mégtby mito spedzié czas.

2. Siedziba

Dyskoteka nasza bedzie zlokalizowana w centrum Warszawy ul.
Promykowej 6 w budynku, ktéry wczesniej byt kinem. Lokal ten
jest przez nas dzierzawiony od Urzedu Miasta Warszawy.
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3. Forma prawna

Nasze przedsiebiorstwo bedzie sp6tka z o.0. Spdétka z o0.0. jest
spotka kapitatowg, aczkolwiek wystepujg w niej pewne elementy
charakterystyczne dla spétek osobowych. Cechy formy prawnej:

»zawigzanie umowy spoétki nastgpi w formie aktu
notarialnego; spb6tka z o.0. jest osobg prawng, posiada
wiec wtasne prawa i obowigzki, odrebne od praw i
obowigzkdéw wspdélnikdéw; kapitat =zaktadowy (udziaty
wspOlnikéw i pierwotny majatek spétki) wynosi
415.500.00PLN,

- majgtek spétki podzielony jest na 600 udziatdéw. Kazdy z
nich ma wartos¢ 692,50 PLN. Udziatowcy:

Katarzyna Nowak

Adam Iksinski

Jan Kowalski

Wojciech Dabrowski

Tomasz Krolik

Artur Krajewski

posiadajg po réwnej liczbie udziatéw — 100;

»wspOlnicy posiadajg ograniczong odpowiedzialnos¢ za
zobowigzania spdétki, a wiec odpowiadajg do wysokosSci
majagtku zaangazowanego w spétce;

= jedynym organem naszej sp6itki bedzie zarzgd - 6
cztonkdéw. Organdw kontrolnych nie powotujemy, gdyz w sp.
Zz. 0. 0. kazdy z udziatowcow ma prawo indywidualnej
kontroli dziat*alnosci spoétki.

4. Cele przedsiebiorstwa

Krotkoterminowe:



= uzyskanie kredytu
= zorganizowanie kampanii reklamowe]j
» zdobycie statej klienteli

Dtugoterminowe:[1]

= uzyskanie na rynku mocnej pozycji

= poszerzenie zakresu ustug przez organizowanie koncertéw

» rozszerzenie dziat*alnosci na inne miasta (stworzenie
sieci dyskotek w miastach centralnej Polski).

Ustugl
Naszym klientom oferujemy ustugi w dwoch postaciach:

= dyskoteki,
= kawiarni — pubu.

Rynek stwarza nam nieograniczone mozliwo$ci, poniewaz w
Warszawie sg tylko dwa kluby studenckie i brak nowoczesnej
dyskoteki. Lokal ten bedzie najwiekszy i najnowoczes$niejszy w
miescie. Wyposazony zostanie w klimatyzacje zapewniajgca stata
temperature i wilgotnos¢ powietrza. Bedzie posiadat dwa bary w
celu szybkiej obstugi klienta, wysokiej klasy sprzet
nagtasniajacy, odpowiednie osSwietlenie (lasery, stroboskopy,
generatory pary, lampy ultrafioletowe, itd..). Lokal bedzie
bardzo dobrze wyciszony ze wzgledu na lokalizacje w centrum
miasta.

W ciggu dnia nasz lokal bedzie peinit funkcje kawiarni — pubu,
poniewaz w Warszawie jest niedostateczna ilos$¢ takich miejsc.

Rynek i klient

1. Zasieg rynku

Rynek nasz to miasto Warszawa liczgce 1641 tys. mieszkancéw, z
czego ok. 370 tys. to studenci oraz okolice tego miasta, gdzie



zupetnie brakuje dyskotek. Nasz lokal bedzie miejscem, gdzie
ludzie mogliby spedzi¢ wolny czas. Statystycznie preferujg oni
te forme zabawy.

2. Udziat w rynku (przewidywany)

Sgdzimy, iz dzieki dobrze przeprowadzonej kampanii reklamowej
uda nam odbi¢ klientéw konkurencji, a takze pozyskad zupeinie
nowych (ktorzy wedtug wynikéw badan marketingowych w ogéle nie
uczeszczajg do dyskotek w wyniku ztej atmosfery w nich
panujgcej, a takze braku zapewnienia kultury i bezpieczenstwa
zabawy) .

3. Tendencje na rynku

Przewidujemy, ze rynek na naszg ustuge bedzie sie rozwijat,
gdyz popyt na takie ustugi jest duzy, co wigze sie z duzg
liczbg studentdéw. Obecnie na rynku warszawskim nie dziata
zaden lokal, ktéry wyposazeniem i jakosScig ustug dordéwnywatby
naszemu, co w bardzo duzym stopniu utatwi nasze wejscie na
rynek. Wysoka jako$¢ oferowanych przez nas ustug jest tu
dodatkowg barierg wejscia na rynek dla potencjalnej
konkurencji, zas konkurencja jaka istnieje na rynku nie
stwarza nam wiekszych zagrozeA w pozyskaniu klienta.

4. Konkurencja na rynku

Konkurencje dla nas stanowig istniejgce juz w Warszawie
dyskoteki, kawiarnie i puby.

Mocne strony konkurencji:

= stali klienci,

= wyrobiona renoma,

= stabilna pozycja na rynku,

= dobra reputacja wsréd klientéw,
= popularnos¢.

Stabe strony konkurencji:



= niedostateczna ilos¢ lokali,

» przestarzate wyposazenie techniczne,

= nieestetyczny wystrdj, brak klimatyzacji,
= niska jakos¢ oferowanych ustug,

 mate pomieszczenia,

= zta reputacja niektdérych lokali.

5. Klient 1 jego potrzeby.

Nie jest trudno nam ocenil potrzeby naszych potencjalnych
klientéw, poniewaz sami jestesmy klientami podobnych lokali w
Warszawie.

Uwazamy, ze nasza dziatalnos¢ zaspokaja nastepujgce potrzeby,
wg Maslowa:

» fizjologiczne: taniec 1 dobra zabawa stuzy nie tylko
poprawie kondycji fizycznej ale réwniez roztadowaniu
stresu, napieé, czy wrecz agresji,

» bezpieczenstwa: naszym klientom bedziemy gwarantowac
bezpieczng zabawe, poniewaz planujemy zatrudnic¢ osoby
odpowiedzialne za tad i spokdj w lokalu. Bedziemy czuwacd
aby nie rozprowadzano narkotykow,

» spoteczne: zagwarantujemy mtodziezy miejsce, gdzie moze
nawigza¢ nowe znajomosci oraz spedzal czas zgodnie z
zasadami porzadku spotecznego.

Nabywcy ustugi wg kryteridw:

» geograficznego:

- mieszkancy Warszawy,

» mieszkancy okolicznych wsi i miasteczek,

= demograficznego

»wiek: przede wszystkim studenci i mtodziez licealna.
Nasza ustuga skierowana jest rowniez do osoOb, ktére
lubig w ten sposdb spedzaé¢ czas, a wiec klientami moga
by¢ wszyscy powyzej 18 roku zycia,

 wyksztatcenie: przewidujemy, ze wiekszg czes¢ klientow



naszego Llokalu beda stanowili studenci 1 mtodziez
pracujgca ekonomicznego:
= zawdd: potencjalnym naszym klientem jest samotny mtody
cztowiek, bedagcy na utrzymaniu rodzicéw. Ma on
ograniczone wtasne zasoby finansowe, szczegdélnie w
przypadku dalszego pobierania nauki, np. studiowania Llub
osoba, ktdora dopiero podjeta prace,
= spotecznego:
klasa spoteczna: wszyscy bez wzgledu na
pochodzenie,

e styl zycia: mtodziez preferujgca taki sposéb spedzania
wolnego czasu.

[1] Dotyczg okresu 3 lat

Podobng prace znajdziecie na stronie: Biznesplan jako wazne
narzedzie zarzgdzania matg firmg

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.

Transformacje struktur
organizacyjnych

We wspdtczesnym Swiecie organizacja ma duze znaczenie. Po
pierwsze oznacza ona instytucje lub grupe funkcjonalng np.
przedsiebiorstwo budowlane czy urzad panstwowy. Organizacja
odnosi sie takze do procesu organizowania. Proces
organizowania ma zagwarantowal réwnowage miedzy potrzebami
stabilizacji i konieczno$cig zmian w przedsiebiorstwie.
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Organizowanie jest procesem wieloetapowym[1]:

= szczegdtowe ustalenie catej pracy, ktdra nalezy wykonad
dla osiggniecia celow organizacji. Kazda organizacje
tworzy sie w okreslonych zamiarach np. przedsiebiorstwa,
aby sprzedawaty dobra i ustugi. Jednak, kazdy z tych
zamiaréw zostanie speiniony w inny sposdb, zeby
skutecznie osiaggng¢ wyznaczone cele organizacji,

- podziat catej pracy na czynno$ci, logicznie mozliwe do
dogodnego zrealizowania przez jednego czitowieka 1lub
grupe 1ludzi. Przeznaczona praca jest odpowiednio
podzielona miedzy cztonkdéw organizacji: po pierwsze,
przydziela sie poszczegdlne osoby do zadan na podstawie
ich kwalifikacji do wykonania tych zadan, a po drugie,
ze nikomu nie przydzieli sie ani zbyt duzego, ani zbyt
matego obcigzenia praca,

- Xgczenie w logiczny i sprawny sposob pracy cztonkéw
organizacji. W miare rozrastania sie organizacji 1
zatrudniania przez nig coraz wiekszej liczby os6b do
wykonywania réznych czynnos$ci konieczne staje sie
grupowanie jednostek, ktérych zadania sg powigzane. W
organizacjach produkcyjnych typowymi przyktadami komdrek
sg miedzy innymi dziaty: sprzedazy, produkcji,
ksiegowo$ci. Dany dziat* zatrudnia pracownikdéw o rdéznym
poziomie specjalizacji i réznych umiejetnos$ciach,

»ustalenie mechanizmu koordynacji pracy cztonkow
organizacji tak, aby stanowita jednolitg, harmonijng
catos¢. W miare wykonywania wyspecjalizowanych czynnosci
przez poszczegélne osoby i dziaty zagubi¢ sie moga
ogdélne cele organizacji albo wystgpi¢ konflikty miedzy
jej cztonkami. Z tego wzgledu ustala sie mechanizmy
koordynacji, ktére umozliwiajg cztonkom organizacji
utrzymanie dSwiadomosci jej celdow 1 ograniczaja
niesprawnosci oraz szkodliwe konflikty,

» sprawdzanie skuteczno$ci organizacji 1 wprowadzanie
poprawek w celu utrzymania lub zwiekszenia tej
skutecznosci. Organizowanie jest procesem ciagtym.



Konieczne jest zatem okresowe sprawdzanie poprzednich
czterech etapow.

0gélne organizowanie pojmuje sie jako proces dostosowania
struktury organizacyjnej do jej celdow, zasobdéw, otoczenia; a
system utworzony do realizacji zaplanowanych celdow to
organizacija.

Istnieje silny zwigzek miedzy strategig 1 struktura
przedsiebiorstwa. Struktura jest czynnikiem kluczowym we
wdrazaniu strategii. Zmianom strategii, jesli majg by¢
skuteczne, powinny towarzyszy¢ odpowiednie zmiany
strukturalne: zmiany dokonywane w dtugim okresie w sposéb
przyrostowy; zmiany dokonywane pod presjg czasu; zmiany
wprowadzane w sposdb zaplanowany.

Graficznym obrazem z*ozonych struktur organizacyjnych jest
schemat organizacyjny, przedstawiajgcy uktad wtadzy w postaci
prostokgatow potaczonych liniami.

Rysunek 3. Proces organizacyjny
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Zrédto: J.A.F. Stoner, Ch. Wankel, op. cit., s. 199.

Schemat organizacyjny ilustruje pie¢ podstawowych aspektéw
struktury organizacji:

1. Podziat pracy. Kazdy prostokat przedstawia osobe lub
komérke odpowiedzialng za dang czes$¢ pracy organizacji.

2. Kierownicy 1 podwtadni. Linie ciggte oznaczaja
podporzadkowanie (kto komu podlega).

3. Rodzaj wykonywanej pracy. Opisy prostokatow wskazujg na
réozne zadania lub obszary odpowiedzialnosci organizacji.

4. Grupowanie segmentéw pracy. Catos¢ schematu przedstawia
podziat dziatalnosSci organizacji, na przyktad w uktadzie
funkcjonalnym lub regionalnym.

5. Szczeble zarzadzania. Schemat nie tylko obejmuje
poszczegdlnych kierownikéw i ich podwtadnych, lecz takze
catg hierarchie kierowniczag. Wszyscy podporzadkowani
bezposSrednio jednemu kierownikowi znajdujg sie na tym
samym szczeblu zarzadzania, niezaleznie od ich miejsca w
schemacie.

Podstawowg cze$ciag organizacji jest stanowisko pracy.
Stanowiska *gczone s3a w wieksze jednostki organizacyjne
tworzgce strukture organizacyjng. Stanowisko pracy jest
wydzielone 1 obejmuje nastepujace elementy:

= cel realizowany na danym stanowisku w ramach globalnego
celu organizacji;

=wyjscia, czyli wszystko, co jest realizowane na danym
stanowisku, jak np. produkcja, ustugi, informacje;

»wejscia, a wiec doprowadzone informacje, materiaty,
narzedzia itp.;

»otoczenie, czyli warunki spoteczne, organizacyjno-
techniczne itd.;

wyposazenie, w tym ich rozplanowanie 1i sposoby
wykorzystania;

= czynnik ludzki i stawiane mu wymagania.



W miare rozrastania sie organizacji wzrasta liczba komdrek
organizacyjnych, a co za tym idzie jednostek organizacyjnych.
Komérka organizacyjna sktada sie z kierownika i jego
bezposrednich podwtadnych.

Jednostka organizacyjna to wiekszy zbidér komébrek
organizacyjnych. Jest ona ztozona z kierownika wyzszego
szczebla i podlegtych mu komérek organizacyjnych.

Szczegbdlng jednostka organizacyjng jest pion organizacyjny. W
jego sktad wchodzg realizujgce te samg funkcje komdrki,
podporzadkowane naczelnemu kierownictwu organizacji.

Wydzielenie komdérek organizacyjnych i ich grupowanie dokonuje
sie wedtug nastepujgcych kryteridw (zasad)[2]:

= Wiedza i umiejetnosSci, bedace np. podstawg tworzenia
oddziatéw w szpitalu.

» Przebieg procesu pracy, np. wyodrebnienie w fabryce
obuwia wydziatu produkcji chemicznej (t*oczenie spodéw),
szwalni (krojenie skér, szycie cholewek).

 Funkcje w systemie wykonawczym i zarzadzania, ktdére sa
zasadg grupowania stanowisk w dziaty, np. badawczo-
rozwojowy, produkcji, sprzedazy, planowania.

= Czas pracy — podstawa *gczenia zasad i ich wykonawcoéw,
np. zmiany ranne popotudniowe i nocne.

» Produkt — bedgcy, np. kryterium wyodrebnienia wydziatu
produkcji silnikéw w fabryce produkcji samochodéw.

Klient - ze wzgledu na klienta sg wyodrebnione
hurtownie, sklepy detaliczne, bazary.

= Rynek lub region dziatania np. s*uzba zdrowia ma swoje
przychodnie rejonowe dla pacjentéw z danych ulic czy
osiedli.

Kryteria takie jak wiedza, przebieg procesu pracy, funkcje w
systemie wykonawczym, noszg nazwe kryteriéw funkcjonalnych
(kooperacyjnych). Prowadza one do stworzenia jednostek
organizacyjnych, ktéore sg znacznie od siebie uzaleznione. Przy



uzyciu pozostatych kryteridéw zwanych rynkowymi
(autonomicznymi) powstaja jednostki, ktdére mogg dziatac
wzglednie niezaleznie od siebie.

Poszczegdélne komdrki organizacyjne majg rdézna waznosc ze
wzgledu na ich miejsce w organizacji, co jest zwigzane z
tworzeniem szczebli zarzadzania.

Organizacja jest systemem utworzonym do realizacji okreslonych
celéw i zadan przez poszczegdlne komdérki organizacyjne i
stanowiska pracy. Formalizujgc organizacje tworzymy wewnetrzne
przepisy, w postaci pisemnego dokumentu, ktdére okreslaja cele
1 zadania komérek organizacyjnych, zakres ich
odpowiedzialnosSci i uprawnien, oraz wzorce dzia%an.

Regulamin organizacyjny jest to catosSciowy zbidr dokumentow,
ktéry najczesciej zawiera:

= schemat organizacyjny, ktéry jest graficznym obrazem
organizacji,

- ksiege stuzb, ktdéra okres$la zadania, uprawnienia i
odpowiedzialno$¢ poszczegdlnych komérek,

= zbidér podstawowych instrukcji i zarzadzen kierownictwa
organizacji.

Duze znaczenie ma o0siggniecie wtasciwego stopnia
sformalizowania poszczegdlnych czesSci organizacji. Zbyt duza
formalizacja ogranicza samodzielno$¢ dziatan pracownikow.
Jednak niedostateczny stopien sformalizowania prowadzi do
sytuacji, gdzie pracownicy dokonuja niewtasciwych wyboréw z
punktu widzenia celéw organizacji.

[1]1 J. Stoner, Ch. Wankel, op. cit., s. 198.

[2] A. Sobczak, Struktury organizacyjne, [w:] A. Kozminski, W.
Piotrowski (red.), Zarzgdzanie, Warszawa 1996, s. 355.

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.
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