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WSPOLCZESNE PROCESY BIZNESOWE
I ICH WPEYW NA ROZWOJ EKSPORTU

MATERIALY PRAKTYCZNE DLA SEKTORA PRZEDSIEBIORSTW
Tworzenie nowych produktéw i ustug oraz ich wprowadzanie na rynek krajowy
i miedzynarodowy

wypracowane podczas Kongresu 2024 i w latach 2020-2023 w ramach wspotpracy
przedsiebiorcow zrzeszonych w Krajowym Stowarzyszeniu Eksporterow RP & Pracodawcow
Ziemi Lubelskiej oraz Instytutu Administracji Publicznej i Biznesu Lubelskiej Akademii WSEI



WSTEP

Wspotczesna nauka i praktyka w coraz
wiekszym stopniu opiera sie na
interdyscyplinarnosci i wieloaspektowym
podejsciu badaczy do prezentowanych zjawisk i
procesow. Postulat interdyscyplinarnosci jest
reakcja na wyzwania rodzace sie wraz z
rozwojem nauki:

* po pierwsze, jako odpowiedz na postepuja
profesjonalizacje, specjalizacje i
instytucjonalizacje w zakresie badan
naukowych;

e podrugie, jako odpowiedz na wyzwania
stajace przed naukg w zwigzku z tym, ze
nasza rzeczywisto$¢ w swym charakterze i
strukturze staje sie coraz bardziej ztozona i
tym samym trudniejsza do naukowej
eksploracji.

Interdyscyplinarnos¢ oznacza skoncentrowanie
uwagi na zagadnieniach, ktore sg
zlokalizowane na styku réznych dyscyplin.
Prezentowana publikacja jest rezultatem
wspotpracy naukowcow reprezentujacych
rézne dyscypliny naukowe, w tym m.in.
administracje i nauki o polityce, nauki
ekonomiczne, informatyke. Jest ona wynikiem
wspotpracy naukowej zarowno na styku
wymienionych dyscyplin, jak i przedsiebiorcow
zrzeszonych w Krajowym Stowarzyszeniu
Eksporteréw RP & Pracodawcow Ziemi
Lubelskiej oraz Instytutu Administracji
Publicznej i Biznesu Lubelskiej Akademii WSEI.

Lubelska Akademia WSEI &
Krajowe Stowarzyszenie Eksporterzy RP
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Interdyscyplinarnos¢, jako postulat badania rzeczywistosci ponad granicami dyscyplin
naukowych stanowi istotng warto$¢ dodang, poniewaz analiza badanej rzeczywistosci z
perspektywy réoznych gatezi naukowych poszerza, pogtebia, modyfikuje i precyzuje
rezultaty badawcze, co dla nauki jest niezwykle rozwojowe i korzystne.
Interdyscyplinarnosc¢ to zaréwno wykraczanie poza dang dyscypline, te, ktérg
reprezentuje badacz, jak i rozpatrywanie okreslonego tematu z réznych perspektyw.

Refleksje nad badaniami interdyscyplinarnymi pozwalajg na stwierdzenie, ze wymagaja
one coraz bardziej ztozonych metod prowadzenia badan empirycznych. Ta koniecznos$¢
wynika miedzy innymi z dynamiki otaczajacej rzeczywistosci, proceséw unifikacji
dyscyplin naukowych, a takze postepujacej cyfryzacji i automatyzacji proceséw
spotecznych, co implikuje nowoczesne rozumienie i wyjasnianie nieustannie
zmieniajacych sie zjawisk spotecznych oraz gospodarczych.

Przedtozony materiat jest efektem wspotpracy Lubelskiej Akademii WSEI i Krajowego
Stowarzyszenia Eksporteréw RP z praktykami biznesowymi, administracjg rzadowa i
samorzadowa, Uczelniami i naukowcami z innych krajéw w ramach procesu
wypracowania dobrych praktyk i rozwigzan praktycznych dla przedsiebiorstw chcacych
rozwija¢ swoje kompetencje w obszarze eksportu.

Celem corocznych konferencji w ramach Kongreséw Eksportu i Forum Eksporteréw jest:

* Promocja firm, ich produktéw i ustug podczas Wydarzenia, jak i rowniez w $rodkach
masowego przekazu.

» Inicjowanie, prowadzenie i wspieranie badan naukowych oraz dziatan praktycznych
na rzecz polskiego eksportu i ochrony intereséw gospodarczych przedsiebiorcéw
trudnigcych sie handlem zagranicznym.

* Nawigzanie wspotpracy ze stowarzyszeniami o podobnym profilu dziatalnosci
funkcjonujacymi w innych krajach oraz rozpowszechnianie informacji o dziatalnosci
prowadzonej przez polskie przedsiebiorstwa, poza granicami kraju.

e Pomoc organizacyjno-prawna, jak rowniez pomoc w nawigzaniu kontaktéw
handlowych, skierowana do przedsiebiorcéw zajmujacych sie handlem zagranicznym
oraz do firm, ktére planuja rozpoczecie tego rodzaju dziatalnosci.

Lubelska Akademia WSEI & LUBLIN 2024

Krajowe Stowarzyszenie Eksporterzy RP
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OKRESLENIE
GOTOWOSCI
PRODUKTOW / UStUG



1.1 WPROWADZANIE NOWEGO PRODUKTU NA
RYNEK - UJECIE OPERACYJNE

Kazdy rynek w procesie swojego rozwoju wymaga wprowadzania nowych produktow /
ustug. Na opracowanie / stworzenie nowego produktu sktada sie wiele elementéw o
charakterze ekonomicznym, spotecznym, technicznym, organizacyjnym i
technologicznym. Mozna, zatem okresli¢ trzy gtéwne podejscia [1]:

e nowy produkt jest produktem zupetnie oryginalnym, nieistniejgcym do tego czasu
na rynku, ktérego wytwarzanie rozpoczeto sie po raz pierwszy;

* nowy produkt odréznia sie od prototypow i analogéw, wszelka progresywna
zmiana odréznia go od juz znanych produktow. Zmiany te moga dotyczy¢
surowcéw, materiatow, technologii, wygladu itp.;

e produkt uwaza sie za nowy, kiedy ma udoskonalone charakterystyki, np. funkcje,
konstrukcje lub ksztatt.

Z perspektywy przedsiebiorstwa, nowy produkt jest catkowitg nowoscig lub
modyfikacjg w zaleznosci od celéw i mozliwosci producentow, poniewaz potrzebne sg
odpowiednie naktady (koszty) dla wprowadzania produktu na rynek:

e nowy produkt na $wiecie (nowy produkt na nowym rynku);

e nowa linia produkcyjna;

» dopetnienie do istniejacej linii produkcyjnej (nowy produkt uzupetnia istniejacy

asortyment);
e zmiana lub udoskonalenie istniejgcego produktu;
e skierowanie istniejgcego produktu na nowy rynek.

Z perspektywy konsumentow innowacyjnos¢ produktu okresla sie tym, jak ten produkt
jest postrzegany na rynku i jak go kupuja. Istniejg trzy poziomy zapoznania sie
konsumentow z produktem / ustuga [2]:
e produkty / ustugi, ktore nie wymagaja dtugiego zapoznania sie, bo zmiany sg znane
dla konsumentow;
e produkty / ustugi, ktore rozszerzajg istniejaca praktyke jego stosowania, ale nie
wymagaja zbyt dtugiego zapoznania;
e nowe produkty / ustugi, bez tzw. analogow.

[1] 3. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1992, s. 138-157; Ph. Kotler, Marketing —
analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa 2004; E. Michalski, Marketing podrecznik
akademicki, PWN, Warszawa 2003, s. 205-206.

[2] B. Sojkin, Zarzadzanie produktem, PWE, Warszawa 2003; A. Sosnowska, Zarzadzanie nowym produktem,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2003.



W PROCESIE PLANOWANIA NOWYCH PRODUKTOW / UStUG WYODREBNIA SIE
OSIEM ETAPOW:

e Poszukiwanie pomystu dla nowego produktu / ustugi;
e QOcenaiselekcja pomystu;

e Analiza marketingowa;

e Plan strategii marketingowej produktu / ustugi;

¢ Analiza ekonomiczna;

e Tworzenie produktu / ustugi;

e Testowanie rynku;

e Komercjalizacja.

SCHEMAT 1. PROCES ROZWOJU NOWEGO PRODUKTU
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ZRODLO: E. MICHALSKI, MARKETING - PODRECZNIK AKADEMICKI, PWN, WARSZAWA 2003, S. 206



@ Poszukiwanie pomystu nowego produktu — ten etap polega na poszukiwaniu
réznorodnych pomystéw dla stworzenia nowego produktu. Gtownymi zrédtami
nowych pomystow sa: rynek, konsumenci, sprzedawcy, konkurenci. Celem tego etapu
jest zdobycie jak najwiekszej liczby pomystéw. Istniejg rézne metody generowania
nowych pomystéw, w tym m.in. burza mézgow, metoda 635 [3], metoda
morfologiczna, kontrolna lista innowacji itd.

@ Ocena i selekcja pomystu — w tym etapie przeprowadza sie wstepna ocene
wszystkich pomystow i wyznacza sie ten, ktéry odpowiada celom firmy i jest mozliwy
do realizacji. Na tym etapie istnieje mozliwo$¢ popetnienia dwoch bteddw —
rezygnacji z dobrego pomystu (projektu) i dopuszczenie do realizaciji
nieprzemyslanych pomystow (projektéw).

@ Analiza marketingowa — na tym etapie sprawdza sie pomyst i opracowuje koncepcje
produktu. Celem tego etapu jest okreslenie postawy konsumentéw wobec koncepcji
nowego produktu, uzyskanie wiedzy o tym, kto jest zainteresowany produktem, kto
bedzie z niego korzystat i w jakich celach.

@ Plan strategii marketingowej produktu — na tym etapie projektuje sie plan strategii
marketingowej nowego produktu. Plan sktada sie z trzech czesci:

e W pierwszej czesci opisuje sie rynek docelowy, przewidywalne pozycjonowanie
produktow, wielkos¢ sprzedazy oraz zysk ciaggu kilku pierwszych lat produkciji /
$wiadczenia ustug.

e W drugiej czesci okresla sie planowang cene, kanaty dystrybucji i budzet
marketingowy na pierwszy rok.

e W trzeciej czesci okresla sie wielkos¢ sprzedazy i marze, ktére przedsiebiorstwo
zamierza osiggnac w ciggu kilku pierwszych lat oraz opis strategii marketing mix.

@ Analiza ekonomiczna — na tym etapie mozna uzyskac¢ odpowiedz na pytanie — jakie
jest prawdopodobienstwo, ze realna wielkos¢ sprzedazy, udziat w rynku i zyski ze
sprzedazy nowego produktu beda odpowiadaty opracowanej strategii marketingowe.
Prognoze wielkosci sprzedazy buduje sie w oparciu o analize sprzedazy istniejacych i
podobnych produktéw na rynku. Podobnie buduje sie prognoze przychoddw i
kosztow.

[3] Jest to jedna z technik burzy mozgow (brainstorm), a $cislej rzecz ujmujac stanowi model tzw. brainwritingu. Zasady tej
techniki ukryte sie w numerze 635, w ktorym kazda cyfra jest symbolem. Liczba 6 oznacza, ze w dziataniach wykorzystujacych ta
metode bierze udziat 6 uczestnikéw, ktérzy majg za zadanie wymyslenie 3 pomystéw w ciggu 5 minut. Wyréznia jg to, ze dane
pomysty nie sa wypowiadane na gtos. Forma tej metody jest pisemna — wykorzystuje sie w niej okreslone formularze, ktére sg
wprowadzane do obiegu miedzy wszystkimi uczestnikami metody. Metoda ta jest powszechnie wykorzystywana w dziedzinie
projektowania koncepcyjnego, wykorzystujac zapisane réznego rodzaju pomysty w celu ich dokumentacji. Powodem tego jest to,
Ze obrazy i réznego rodzaju wizualizacje zachecaja do myslenia na bardziej abstrakcyjnym poziomie, przyczyniajac sie do
generowania nowych idei.


https://mfiles.pl/pl/index.php/Burza_m%C3%B3zg%C3%B3w
https://mfiles.pl/pl/index.php/Zysk
https://mfiles.pl/pl/index.php/Mar%C5%BCa
https://mfiles.pl/pl/index.php/Prawdopodobie%C5%84stwo
https://mfiles.pl/pl/index.php/Udzia%C5%82_w_rynku
https://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_strategiczny
https://mfiles.pl/pl/index.php/Przychody_i_koszty_finansowe
https://mfiles.pl/pl/index.php/Przychody_i_koszty_finansowe
https://mfiles.pl/pl/index.php/Model
https://mfiles.pl/pl/index.php/Technika
https://mfiles.pl/pl/index.php/Metoda
https://mfiles.pl/pl/index.php/Udzia%C5%82
https://mfiles.pl/pl/index.php/Zadanie
https://mfiles.pl/pl/index.php/Metoda
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Tworzenie produktu — na tym etapie nastepuje stworzenie rzeczywistego produktu
w oparciu o jego koncepcje.

Testowanie rynku — ten etap polega na testowaniu produktu w rzeczywistych
warunkach rynkowych. Celem tego jest przetestowanie produktu i programu
marketingu, obserwacja reakcji konsumentow, posrednikéw i konkurentéw.

Komercjalizacja — od informacji zebranej w trakcie testowania produktu zalezy czy
bedzie on wytwarzany czy nie. Przy komercjalizacji lub wprowadzeniu nowego
produktu na rynek, firma powinna odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

e Kiedy? — okresla sie odpowiedni termin wprowadzania;

e Gdzie? — jedno miasto, kilka regionéw, rynek krajowy czy miedzynarodowy;

e Jak? — okresla sie plan dziatania.

ELEMENTY PROCEDURY STRATEGII WDRAZANIA PRODUKTU NA RYNEK

Przygotowanie do wprowadzenia nowego produktu na rynek jest kluczowym
elementem, ktéry pozwoli nam zmaksymalizowac jego szanse na zaistnienie w
$wiadomosci konsumenta. Konieczne jest przeanalizowanie i zdefiniowanie potrzeb,
zachowan, sciezek zakupowych potencjalnego klienta. Ta wiedza jest niezbedna do
budowania finalnego produktu / ustugi, ale takze strategii rozwoju produktu, a
nastepnie jego promocji. W procesie strategii wdrazania konieczne jest ustalenie
takich elementéw (dziatan), jak: nazwa, logotyp, opakowanie, analiza rynku, strategia
marketingowa, a takze strategia sprzedazowa (obejmujaca kanaty dystrybucji i
sprzedazy).

Faza I - Zdefiniowanie potrzeb

W miare mozliwosci warto zorganizowac w petni profesjonalne badania
marketingowe (jakosciowe i ilosciowe) w grupie docelowej. W sytuacji, kiedy nie ma
mozliwosci przeprowadzenia takich badan, warto przeprowadzi¢ audyt w punktach
sprzedazy, ktore beda oferowac nasz produkt. Bez kompleksowej analizy klienta pod
katem prawdziwych motywatordw sktaniajgcych go do zakupu trudno stworzy¢
skuteczng oferte firmy. Wszystkie narzedzia i formy komunikacji, ktére nie beda
skorelowane z rzeczywistymi potrzebami klienta, nie sktonig go do zakupu.


https://mfiles.pl/pl/index.php/Obserwacja
https://mfiles.pl/pl/index.php/Konsument

Co klient kupuje i na czym mu zalezy? Identyfikacja klienta jest mozliwa w oparciu o
analize jego sposobu komunikacji. Sposoby komunikacji klientow oscyluja wzdtuz
dwoch osi (schemat ponizej):

e pozioma 0$ x — po jednej stronie zawiera osobowos¢ introwertyczng ~to 0soba,
ktora nie lubi ttumdw, nie mowi zbyt wiele, szczegdlnie o emocjach; z drugiej
strony tej osi mamy ekstrawertyka — to osoba, ktdra chetnie dzieli sie swoimi
przezyciami i uwielbia by¢ posrod ludzi;

e pionowa 0$y — przeciwstawia dwa skrajne profile konsumenta — tego, ktoéry ceni
sobie twarde dane oraz osobe, ktdéra w swoich wyborach kieruje sie-.emocjami.

SCHEMAT 2. SPOSOBY KOMUNIKACJI KLIENTOW

Ekstrawertyk Introwertyk

Amiable

ZROD+0: OPRACOWANIE WEASNE



@ ANALYTICAL

w tym przypadku mamy do
czynienia z klientem, ktdéry posiada
introwertyczng nature i bardziej od
emocji ceni sobie twarde dane. Dla
niego istotne bedg parametry
techniczne konkretnego produktu.
Podczas budowania oferty dla tego
klienta warto wypunktowacé w
czytelny sposob dane techniczne na
temat produktu lub ustugi, poniewaz
jesli konsument ,,analytical” nie
znajdzie tego typu informacji, to
zrezygnuje z zakupu.

AMIABLE

to typ przyjacielski, klient, dla
ktorego licza sie przede wszystkim
emocje, a nie dane techniczne.
Nastawiony jest na nawigzywanie
kontaktow i czesto podejmuje
decyzje w sposob intuicyjny. Ten typ
klienta kieruje sie gtéwnie
emocjami, dlatego kazda marka
komunikujaca sie z takim
konsumentem powinna by¢
empatyczna i okazywac szczegolne
zainteresowanie. Jesli chodzi o
forme zaprezentowania oferty dla
klienta przyjacielskiego, to warto
zastosowac storytelling, czyli
obudowac sprzedawany produkt lub
ustuge w historie odwotujaca sie
wtasnie do konkretnych emocji.

@ EXPRESSIVE

to typ klienta ekspresyjnego, ktory
czesto wiekszos¢ decyzji podejmuje
spontanicznie, dziata kreatywnie.
Jednoczesnie jest to konsument,
ktory jest wybuchowy i przez to
trudny w komunikacji. Klienci o
takim profilu maja sktonnosci do
wpadania w agresywny sposob
komunikacji, ktéry wynika gtéwnie z
kierowania sie w wiekszosci dziatan
emocjami, a nie racjonalnymi
przestankami. Budujac oferte dla
tego klienta, warto pamietac o duzej
koncentracji na zrozumieniu jego
potrzeb i oczekiwan oraz biezgcym
reagowaniu na jego pytania lub
watpliwosci.

@ DRIVER

tzw. typ ,,kierowniczy”. Lubi mie¢
wszystko pod kontrola, jest
zdeterminowany i oczekuje efektow.
Ze wzgledu na swojg nature
ekstrawertyczna lubi ujawniac sie ze
swoimi emocjami i jest nastawiony
na zakupy. Czesto to ten typ klienta
dokonuje wiekszosci konwersji
(zakupow, zapisu na newsletter,
pobran raportow itp.), poniewaz
stawia sobie konkretne cele. Stad,
jesli tylko dana marka dostarcza mu
niezbednych konkretnych informacji
o ofercie, to jest duze
prawdopodobienstwo, ze ten
konsument szybko zdecyduje sie na
zakup.



Faza II - Analiza rynku

Wprowadzenie nowego produktu musi by¢ poprzedzone precyzyjng analiza rynku. Nie
mozna tez pomija¢ analiz szans i zagrozen, stabych i silnych stron (analiza SWOT).
Przydatna jest takze koncepcja 5 sit Portera, ktéra odnosi sie do sity przetargowe;
dostawcow, nabywcow, rywalizacji wewnatrz sektora, mozliwosci pojawienia sie
nowych producentow czy substytutow. Nalezy takze opracowac analize prognozy
sprzedazy dla produktu czy catej kategorii (pakietu) produktéow na kilka lat. Zazwyczaj
nieskomplikowane metody analizy rynku nie sg tratowane, jako niezalezne strategie
handlowe. Znacznie czesciej sa wykorzystywane, aby potwierdzi¢ oraz oceni¢ wyniki
innych metod, narzedzi czy systemow. Do zalet analiz mozna zaliczy¢ tatwosc w
zastosowaniu i znajomosc¢ tego narzedzia, ktéra oddziatuje na rynek. Pomimo
niewielkiej trudnosci w uzyciu metody, niezbedne jest doswiadczenie oraz obycie z
rynkiem. Monitorowanie oraz analiza formacji wykreséw rynkowych czesto stanowi
wyzwanie i nie nalezy do spraw prostych [4]. Stosujac zaawansowane funkcje
matematyczne, mozna nieraz przy pomocy zaawansowanych systemow
komputerowych, determinowac sytuacje rynkowa. Dyskusja nad ich skutecznoscia
wcigz trwa, mimo iz czesto dajg bardzo dobre rezultaty. Systemy te napedzaja
sprzedaz oprogramowania, ktére utatwia budowe na przyktad sieci neuronowych
(NeuroShell itp.) lub analizy rynku pod katem fraktali czy teorii chaosu. Stopien
zaawansowania oraz potrzeba umiejetnosci programistycznych czesto stanowi
powazng przeszkode przy budowie podobnych systeméw. Moga one rowniez
potrzebowac duzych zasobdéw kapitatowych, ze wzgledu na konieczno$¢ podazania za
generowanymi sygnatami, gdyz nie jestesmy w stanie okresli¢, ktére z nich sg
wtasciwe, a ktére fatszywe.

Najbardziej popularne metody analizy to [5]:
Analiza SWOT;

Cykl zycia produktu;

Portfelowa analiza strategiczna;

Analiza PEST.

[4] P. Surdel, Forex. Strategie oraz systemy transakcyjne, Ztote Mysli, Poznan 2006, s. 14.
[5] A. Czubata (red.), Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2012, s. 273.
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SCHEMAT 3. METODY BADANIA RYNKU
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MARKET RESEARCH. ONLINE: HTTPS://PRODUCTCOALITION.COM/THE-ENTREPRENEURS-ULTIMATE-GUIDE-
TO-MARKET-RESEARCH-6519BF1AAB13



Faza III - Analiza konkurencji

Cata strategia rozwoju produktu / ustug bedzie wynikata m.in. z analiz firm, ktére
oferuja asortyment mieszczacy sie w danym segmencie. Analiza konkurencji polega
na uzyskaniu jak najwiekszej ilosci informacji dotyczacych podmiotow rywalizujgcych
na rynku z przedsiebiorstwem. Sg to informacje na temat liczebnosci konkurencji,
poziomu rozwoju konkurencyjnych firm, a takze sposobdéw ich zachowania na rynku
[6]. Analiza konkurencji pomaga zrozumied, jaka taktyke stosuje konkurencija, co chce
zdoby¢ i w czym jest lepsza badz stabsza od naszego przedsiebiorstwa oraz dzieki
temu dostosowac do niej swoéj sposodb funkcjonowania. Analiza dziatan konkurenc;i
wykorzystywana jest rowniez w przypadku tworzenia planu dziatania w mediach [7].

Analizujac konkurencje na danym rynku zwraca sie uwage przede wszystkim na [8]:
e przedsiebiorstwa, jakie ze sobg rywalizuja;
e ptaszczyzny konkurencji;
e forme konkurencji;
e rozmiar konkurencji;
e natezenie konkurencji;
¢ 0 co firmy konkuruja.

Stopien konkurencyjnosci innych firm moze zaleze¢ od sposobdw wykorzystania
elementow marketingu mix. Poprzez oferowanie wysokiej jakosci produktéw,
atrakcyjnych cen, artykutdw o tatwej dostepnosci czy oferowanie dodatkowych
korzysci, konkurenci sg w stanie przyciggnac¢ uwage klientow, ostatecznie
doprowadzajac do podjecia przez nich decyzji zakupowej [9]. Dokonujac analizy
konkurencji bierze sie takze pod uwage nastepujace komponenty, ktére wptywajg na
zwiekszenie przewagi konkurencyjnej rywali:

e wiedza firmy na temat funkcjonowania rynku;

e rosnace przychody finansowe;

e perspektywa rozwoju;

¢ ekspansja nainne rynki;

e wdrazanie innowacyjnych rozwigzan.

6] B. Pilarczyk, H. Mruk (red.), Kompendium wiedzy o marketingu, PWN, Warszawa 2006, s. 46.

71 D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 151.

8] S. Ignatiuk, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw z sektora MSP na rynku polskim, ,Economy and Management” 2011; 3: 13.
9] W. Wrzosek (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2012, s. 78.
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Podejmujac dziatania z zakresu analizy
konkurencji nalezy pamietaé, ze sg one
kosztowne i wymagaja ustalenia czy
ewentualne pozyskanie danych bedzie dla
przedsiebiorstwa bardziej optacalne.

Faza IV - Strategia sprzedazy

Strategia sprzedazy pozwala na skuteczng kontrole procesow sprzedazy czy zbudowanie
dtugofalowego planu dziatania. Nie sprowadza sie ona wytacznie do przygotowania
atrakcyjnej oferty, ale obejmuje réwniez dziatania marketingowe czy proces obstugiklienta.

Niezbedne jest takze okreslenie kanatéw dystrybucji. W poczatkowym etapie

wprowadzania nowego produktu warto skorzystac z wiedzy i doswiadczenia np. lokalnego

dystrybutora, ktory ,,zapozna” nas z rynkiem. Okreslony tok postepowania jest zalezny od

typow dobr oferowanych przez dane przedsiebiorstwo oraz konsumentéw. Jednakze

zwykle zadania strategii sprzedazy sg nastepujace:

prognozowanie — wyszukiwanie nowych konsumentow;

planowanie — ustalenie jaka ilos¢ czasu poswieci¢ obecnym i przysztym klientom;
komunikacja — informowanie konsumentow o oferowanych produktach badz ustugach
Swiadczonych przez okreslone przedsiebiorstwo;

sprzedaz — rozpoczecie relacji z okreslonym klientem, przedstawienie prezentacji,
wyjasnienie watpliwosci i podpisanie umowy;

obstuga — rozwiktywanie trudnosci klientéw, proponowanie obstugi technicznej,
gwarancja zrodta finansowania i przygotowanie doreczenia dobra badz ustugi;
gromadzenie informacji — wykonanie analizy rynkowej oraz czynnosci wywiadowczych;
alokacja — proces wyboru klientow w przypadku niedoboru okreslonego produktu badz
ustugi.

Siedem praktycznych krokow strategii sprzedazy — nalezy:

skonfigurowac strategie sprzedazy z wykorzystaniem istniejacych raportow (danych)
dotyczacych sprzedazy;

stworzyc¢ (opracowac) szczegétowe profile klientow docelowych;

przeprowadzi¢ i wdrozy¢ analize SWOT;

zdefiniowac strategie rynkowa;

okresli¢ cele przychodowe zorientowane na sukces;

stosowac w praktyce efektywna komunikacje zaréwno na ptaszczyznie firmy, jak i w
relacjach z rynkiem;

opracowac plan dziatania — przygotowac¢ kompletny szablon planu strategii sprzedazy.



Faza V - Strategia komunikacji z konsumentami

Ten rodzaj strategii skupia sie na tym, w jaki sposob bedzie realizowana komunikacja z
konsumentami. Dobrze skonstruowana oferta nie wystarczy do tego, by skutecznie
wprowadzi¢ produkt na rynek. Nalezy takze wykreowac¢ odpowiednie relacje z klientami.
Aby to zrobi¢ nalezy scharakteryzowac grupy odbiorcze, wdraza¢ procedury audytu
komunikacji prowadzonej przez firmy oferujgce produkt mieszczacy sie w danym
segmencie. Pomocna bedzie piramida wyroznikéw okreslajgca najistotniejsze cechy
produktu. Inne elementy sktadajace sie na strategie komunikacji to okreslenie bigidea,
przewodniego motywu definiujacego produkt, a takze tone of voice, charakterystycznego
stylu komunikacji. Nie mozemy rowniez zapomnie¢ o odpowiednim wyborze kanatow
komunikacji.

ETAPY TWORZENIA STRATEGII KOMUNIKACJI WPROWADZANIA PRODUKTU NA
RYNEK

Strategie komunikacji z konsumentami nalezy doktadnie zaprojektowac, rozpisac, a
nastepnie realizowac krok po kroku.

» Audyt wstepny — to analiza sytuacji wyjsciowej, czyli okreslenie, w jakiej sytuacji pod
katem komunikacji znajduje sie firma. Polega on rowniez na przeprowadzeniu analizy
jej dotychczasowych dziatan na rynku i na tle konkurencji. Dobrym punktem startowym
jest analiza SWOT, ktdéra okresli obecng sytuacje firmy i jej potencjat. Pozwoli takze
dokonacd przegladu narzedzi i kanatow wykorzystywanych do komunikacji przez
konkurencje oraz gtdwnych wyréznikéw, ktére jg charakteryzuja.

e Charakterystyka odbiorcow — to analiza grup docelowych, do ktérych ma trafi¢ przekaz.
Wyrdzniamy grupy strategiczne:

o bezposrednie — do ktorych zaliczamy zazwyczaj potencjalnych klientéw firmy i
grupy taktyczne;
o posrednie — za pomoca, ktérych mozemy wptynaé na zachowanie grup
strategicznych, tj. media, eksperci, liderzy opinii w danej dziedzinie, blogerzy itp.
Okreslenie grup docelowych polega na doktadnym sprecyzowaniu, kim jest odbiorca, jakie
ma potrzeby, czego sie obawia, jakie ma problemy.

e Analiza rynku i konkurencji — to analiza oczekiwan rynku, okreslenie miejsca, w ktérym
obecnie znajduje sie firma, jak komunikuje sie konkurencja, jakich narzedzi uzywa oraz
co przekazuje swoim odbiorcom. Na tym etapie nalezy przygotowac liste gtéwnych
konkurentow i przeanalizowanie ich dziatan.



e Okreslanie celéw — to znalezienie pomystu, tzn. big idea na podstawie, ktorego beda
przygotowane dziatania public relations. Jest to gtdwna mysl spdjna ze strategia,
wyrazana dwoma zdaniami, bardzo mocno zwigzana z misjg i wizja firmy. Dodatkowo
nalezy okreslic:

o cel biznesowy — cel organizacji, dla ktorej tworzona jest strategia. Zazwyczaj jest to
sprzedaz produktu, w przypadku np. organizacji pozarzadowej moze to by¢
pozyskanie dotacji na jej dziatalnosg¢;

o cel strategiczny — kierunek dziatan komunikacyjnych;

o cel komunikacyjny — cel dziatan PR wyrazony w sposéb 'mierzalny.

» Styl komunikacji — to zespot norm, zwrotéw, haset i regut, wedtug ktérych tworzone sg
komunikaty. Okreslenie indywidualnego stylu komunikacji marki, tzn. tone of voice,
pozwala dopasowac komunikaty do potrzeb odbiorcow.

* Narzedzia i kanaty komunikacji — to wybor konkretnych srodkoéw, jakich nalezy uzy¢ do
realizacji taktyki, dobranych na podstawie mozliwosci i potrzeb odbiorcow, a takze o
ich zasoby osobowe i czasowe.

e Badania rezultatow — to okreslenie miernikéw realizacji celu, ktére pozwolg ocenié, czy
cele zostaty spetnione, a zatozone rezultaty osiggniete. ROI (return of investment,
zwrot z inwestycji) wykaze, czy i jak zainwestowany budzet zwrdcit sie w benefitach
wizerunkowych, czyli czy byt optacalny. Natomiast KPI (key performance indicators,
kluczowe wskazniki efektywnosci) to przetozenie celdw na konkretne efekty, np.
wzrost liczby pobran e-booka o0 100%, 40 publikacji w mediach, 80 udostepnien na
Facebooku.

Kazda firma chcac zaistnie¢ w $wiadomosci konsumentéw, powinna pokaza¢ swoja
tozsamos¢, okresli¢ wartosci, na ktérych bedzie budowac historie i relacje z otoczeniem —
klientami, konsumentami, organizacjami rzadowymi, partnerami czy mediami. Strategia
komunikacji pozwala prowadzi¢ dziatania PR-owe tak, by wspieraty cele biznesowe,
budujac konsekwentny i angazujacy przekaz. Pomaga odkry¢ potencjat firmy i nowe
pomysty na jej promocje. Jej przygotowanie wymaga czasu i wysitku, jednak w dtuzszej
perspektywie przynosi wielowymiarowe korzysci. Ponadto pozwala uniknaé
przypadkowych decyzji, $lepego podazania za trendami czy marnowania zasobéw na
nieefektywne dziatania. Przygotowujac plan komunikacji PR, nalezy mie¢ na uwadze takze
produkty i ustugi firmy, gdyz kazdy ich element niesie przekaz. Zaczynajac od logo, poprzez
design strony, opakowania produktéw, umiejscowienie ich w okreslonym kontekscie, style
tresci w publikacjach, az po opinie ekspertéw i konsumentow. Wszystko to jest informacja,
sktadajaca sie na wizerunek marki kreowany w umystach odbiorcéw.



o

Kazdy proces komunikacji jest ukierunkowany/na pewien
cel, ktorego osiagniecie wiaze sie z opracowaniem strategii.
W marketingu gtownym sposobem realizacjiplanow i celow
jest budowanie relacji miedzy kupujacyma producentem:
Strategia komunikacji w najszerszym znaczeniu to
kompleksowy, globalny program do osiagniecia celow
marketingowych firmy. W wezszym znaczeniu jest to
synonim pojecia strategii marketingowej. W praktyce
strategia komunikacji obejmuje strategie marketingowa,
kreatywng i medialna. Koncepcja ta jest ogolnym
programem dziatan firmy, stuzagcym nawiazaniu
komunikacji z rynkiem, srodowiskiem zewnetrznym i
wewnetrznym.

Pozwala na to rozwaj strategii komunikacji organizacji, aby
stworzy¢ przemyslany plan dziatan i osiagnac swoje cele.
Podejscie strategiczne ma wiele zalet. Pozwala
optymalizowac koszty i maksymalnie ekonomicznie
dystrybuowac wszystkie rodzaje zasobow - tymczasowe,
ludzkie, finansowe. Strategia jest sposobem, aby zobaczy¢
caty obraz oraz znalezc¢ najkrotsze i najbardziej dochodowe
sposoby na osiagniecie celu. Pomaga budowac hierarchie
celow i dazy¢ do globalnych osiagnie¢ bez marnowania
zasobow na prozno. Ponadto strategia pozwala znalez¢
ukryte rezerwy i nowe mozliwosci rozwoju biznesu.
Zintegrowane podejscie opiera sie na dogtebnej analizie
realiow rynkowych, zrozumieniu zalet i wad produktu,
pomaga odkry¢ innowacyjne rozwiazania w zakresie
modernizacji procesu produkcji i promociji.



1.2. METODY ANALIZY OTOCZENIA ORGANIZACJI
W KONTEKSCIE PROCESU OKRESLENIA
GOTOWOSCI PRODUKTOW / UStUG

ANALIZA SWOT / TOWS

Kluczowym elementem stosowanym w analizie sytuacji przedsiebiorstwa jest analiza
SWOT. Jest to kompleksowa metoda stuzaca do badania otoczenia organizacji i analizy
jej wnetrza. Analiza SWOT polega na zbadaniu, a nastepnie konfrontacji, silnych i
stabych stron organizacji oraz szans i zagrozen tkwigcych w otoczeniu. W tym celu
przeprowadza sie analize otoczenia dalszego i blizszego oraz analize przedsiebiorstwa.

Analiza SWOT opiera sie na wyczerpujacym badaniu czterech obszaréw:
e Analiza konkurencji firmy.
» Identyfikacja trendéw w branzy danej firmy.
e QOcena samej firmy.
e Badanie obecnych i potencjalnych klientow firmy.

Nazwa SWOT pochodzi od pierwszych liter angielskich stéw:

@ STRENGTHS @ WEAKNESSES

silne strony przedsiebiorstwa —
Swiadomos$¢ mocnych stron i szans
stwarzanych przez otoczenie
pozwala na wieksze ich
wykorzystanie. Okresla szczegolne
realizacji zadan, ktére przyniosa jej
najwieksze zyski i sg narzedziem w
walce z konkurencja.

stabosci przedsiebiorstwa —
wskazuje na obszary w
przedsiebiorstwie, na ktére nalezy
zwroci¢ szczegblng uwage, gdyz
stwarzajg okazje do skutecznego
ataku ze strony konkurencji.
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() OPPORTUNITIES )  THREATS

szanse wystepujgce w otoczeniu — zagrozenia wystepujgce w otoczeniu
to sytuacje, kiedy przedsiebiorstwo — zidentyfikowanie zagrozen

ma okazje na szczegble osiggniecia i pozwala na unikniecie dziatan, ktore
mozliwos$c¢ rozwoju, przy niewielkim moga byc¢ szkodliwe dla

ryzyku pojawienia sie zagrozen. przedsiebiorstwa i przynies straty.

Zaletami analizy SWOT sa:
» zbadanie stabych stron organizacji i mozliwo$¢ wyeliminowania ich;
e zbadanie mocnych stron i pielegnowania walorow przedsiebiorstwa;
e zbadanie szans na rozwoj i wykorzystanie ich;
e zbadanie zagrozen i opracowanie metod przeciwdziatania im;
e prostota, jasnos¢ i nie wymaga wielkich umiejetnosci;
e szybkie przejscie z procesu analizy do procesu planowania strategicznego.

Wada analizy SWOT jest subiektywnos$¢ — ocenia sytuacje przedsiebiorstwa w
oderwaniu od wynikéw konkurencji. Dodatkowo, aby zostata w petni wykorzystana
musimy przeprowadzic¢ analize ,,uzupetniajaca” te pierwsza, mianowicie TOWS. Stad
czesto mowa w literaturze o analizie SWOT/TOWS. Dopiero wtedy uzyskujemy
kompleksowy obraz wewnetrznej analizy przedsiebiorstwa i jego otoczenia.

TOWS jest metoda analizy strategicznej stuzaca do badania otoczenia organizacji oraz
analizy jej wnetrza. Jest réwnoznaczna z pojeciem analizy SWOT, lecz akronim
angielskich stéw ma by¢ ustawiony w takiej kolejnosci, zeby zrobi¢ nacisk na
sekwencje rozwigzywania probleméw w procesach formutowania strategii.

Zasady analizy TOWS sg oparte na prostym schemacie klasyfikacji — wszystkie czynniki
majace wptyw na biezaca i przyszta pozycje organizacji dzieli sie na: zewnetrzne w
stosunku do organizacji i majace charakter uwarunkowan wewnetrznych oraz
wywierajace negatywny wptyw na organizacje i majace wptyw pozytywny. Ze
skrzyzowania tych dwdch podziatéw powstajg cztery kategorie czynnikow:

e Zewnetrzne pozytywne — szanse;

e Zewnetrzne negatywne — zagrozenia;

* Wewnetrzne pozytywne — mocne strony;

e Wewnetrze negatywne — stabe strony.
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Analiza TOWS polega na zidentyfikowaniu wymienionych czterech grup czynnikow,
opisaniu ich wptywu na rozwéj organizacji, a takze mozliwosci ostabienia lub
wzmocnienia sity ich oddziatywania. Zdarzenie ze sobg szans i zagrozen z mocnymi i
stabymi stronami firmy pozwala na okreslenie jej pozycji strategicznej, a takze moze
by¢ zrédtem ciekawych pomystéw strategii. Heinz Weihrich wyrdznit cztery modelowe
sytuacje strategiczne przedsiebiorstwa w zaleznosci od przewagi danej grupy
czynnikow (pozytywnych lub negatywnych) w otoczeniu i wewnatrz firmy oraz cztery
modelowe typy strategii odpowiadajgce tym sytuacjom [10]:

SYTUACJA SO - STRATEGIA

MAXI-MAXI
sytuacja dotyczy przedsiebiorstwa,

wewnatrz ktérego przewazajg
mocne strony, w otoczeniu za$ —
szanse. Takiej sytuacji odpowiada
strategia maxi-maxi: silnej ekspansji
i dynamicznego rozwoju.

SYTUACJA ST - STRATEGIA
MAXI-MINI

zrodtem trudnosci rozwojowych
firmy jest niekorzystny dla niej uktad
warunkow zewnetrznych (przewaga
zagrozen). Przedsiebiorstwo moze
mu przeciwstawi¢ duzy potencjat
wewnetrzny i probowac
przezwyciezac zagrozenia
wykorzystujgc do maksimum swoje
mocne strony.

[10] Cyt. za: R. Stachelek, Analiza SWOT

©

analiza

SYTUACJA'WO /= STRATEGIA
MINIMAXI

mamy tu do czynienia z firma, ktora
ma przewage stabych stron, ale
sprzyja jej uktad warunkow
zewnetrznych. Jej strategia powinna
polegac na wykorzystaniu tychze
szans przy jednoczesnym
zmniejszaniu lub poprawianiu
stabych stron wewnatrz organizacji.

SYTUACJA WT - STRATEGIA
MINI-MINI

firma w takiej sytuacji jest
pozbawiona szans rozwojowych.
Dziata w nieprzychylnym otoczeniu,
a jej potencjat zmian jest niewielki.
Nie posiada istotnych mocnych
stron, ktére mogtaby przeciwstawic
zagrozeniom. Strategia mini-mini
sprowadza sie w wersji
pesymistycznej do likwidacji, w
wersji optymistycznej — do staran o
przetrwanie lub potaczenie z inng
organizacja.

TOWS - wady i zalety. Online:

http://zarzadzanieblog.blogspot.com/2012/05/analiza-swot-analiza-tows-wady-i-zalety.html.
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SCHEMAT 5. ANALIZA TOWS / SWOT

ANALIZA TOWS/SWOT

MACIERZ NORMATYWNYCH STRATEGII DZIALANIA

QTOCZENIE )
ORGA SZANSE ZAGROZENIA
NIZACJA
STRATEGIA STRATEGIA
SILY AGRESYWNA KONSERWATYWNA
/MAXT - MAXY/ /MAXI - MINI/
STRATEGIA STRATEGIA
SLABOSCI KONKURENCYJNA DEFENSYWNA
/MINI - MAXY/ /MINI - MINI/

ZRODt0O: OPRACOWANIE WEASNE



T
A

ANALIZA PORTFOLIO -
MACIERZ BCG

Analiza portfolio stuzy do analizy sytuacji
strategicznej przedsiebiorstwa. Jej celem
jest w szczegolnosciocena aktualnej i
przewidywanej pozycji rynkowej oraz
formutowanie natej podstawie strategii
rozwojowej przedsiebiorstwa.

Najpopularniejsza wersjg analizy portfolio (analizy portfelowej) jest macierz BCG, ktora w
szczegolnosci obejmuje wyznaczenie pozycji produktu na rynku. Jesli chodzi o analize sytuacji
strategicznej przedsiebiorstwa istotne jest okreslenie pozycji rynkowej przedsiebiorstwa
poprzez ocene istniejgcego stanu oraz kierunkdw zmian miernikéw takich, jak [11]:

e dynamika rynku,
e wielkos$¢ rynku,

e pojemnosc rynku,
e udziat w rynku.

Whioski z analizy portfolio stanowig podstawe do formutowania celéw, strategii i operacyjnych
planow marketingowych.

Za pomoca macierzy BCG mozna przedstawi¢ w sposoéb graficzny rezultaty wzajemnego
oddziatywania na siebie czynnikow kontrolowanych przez firme i niekontrolowanych.
Kontrolowane znajdujg sie na osi odcietych i stanowig relatywny udziat w rynku, czyli stosunek
udziatu w rynku badanej jednostki do udziatu w rynku najwazniejszego konkurenta. Czynniki
niekontrolowane mieszczg sie na osi rzednych i okreslajg tempo wzrostu rynku danej jednostki
organizacyjnej.

Relatywny udziat w rynku mozna alternatywnie okreslic¢, jako:
e stosunek sprzedazy danej firmy do sprzedazy catego rynku analizowanych produktow;
e porownanie sprzedazy trzech najwiekszych konkurentéw do sprzedazy przedsiebiorstwa,
ktére jest analizowane;
e stosunek sprzedazy najwiekszego konkurenta do sprzedazy danej firmy;
e stosunek trzech najwiekszych konkurentow do sumy znormalizowanego udziatu w rynku i
znormalizowanego jego relatywnego udziatu w rynku.

[11] J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1996, s 400-409; K. Daszynska-Zygadto, Wycena przedsiebiorstwa, PWN,
Warszawa 2015; P. Kotler, Marketing, PWE, Warszawa 2002, s. 122-132; A. Pieloch-Babiarz, Podstawy analizy fundamentalnej, Wyd.
Uniwersytetu £édzkiego, £6dz 2016.
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Natomiast, aby okresli¢ drugi czynnik, jakim jest dynamika wzrostu rynku, mozna

wykorzystac jeden z podanych wskaznikow:

* przecietny roczny przyrost sprzedazy w cenach statych;

e przecietna roczna zwyzka sprzedazy w cenach biezacych;

e prognoza przewidywanego sredniego wzrostu sprzedazy w ciggu 4 lat;

» prognoza $redniego zwiekszenia sprzedazy na kolejne 10 lat wychodzac od punktu

wyjscia.

Aby skonstruowac¢ macierz BCG potrzebne sg nastepujace informacije:

e Jaki jest cykl zycia produktu danej firmy?
e Jaki obrot finansowy tworzy kazdy produkt?

e Jaki jest udziat w rynku danego wyrobu w stosunku do najwiekszego konkurenta?

DZIEKI ZEBRANIU POWYZSZYCH INFORMACJI KAZDY PRODUKT MOZNA
UMIESCIC NA JEDNYM Z CZTERECH POL ZNAJDUJACYCH SIE'NA-MACIERZY BCG,

KTORYMI SA:

»GWIAZDY”

inaczej nazywane ,,przebojami”. Sg to
produkty, ktore wymagaja tak duzego
finansowania, ze nie generujg
nadwyzki. Nie oznacza to jednak, ze
nie uzyskuje sie z nich przychoddw.
Inwestowanie w ,,gwiazde” jest
bardzo optacalne, poniewaz tempo
wzrostu rynku jest wysokie, a sam
produkt jest konkurencyjny i
rozwojowy. ,,Gwiazdy” z biegiem
czasu mogg przeksztatci¢ sie w ,,dojne
krowy”. Mozemy wyroznic tu:

e ,mtode gwiazdy” — produkty i
ustugi, ktére wymagajg duzych
naktadéw finansowych, poniewaz
znajdujg sie w trakcie
powiekszania udziatu w rynku;

e ,stare gwiazdy” — produkty i
ustugi w duzej mierze
samofinansujace sie.

»DOJNE KROWY”

produkty bedace zywicielami
jednostki organizacyjnej. Wzrost
rynku jest wolny, ale dzieki duzym
udziale w rynku majg mocng i
stabilng pozycje. Sa to wyroby, ktore
generujg przedsiebiorstwu
nadwyzke netto i moga finansowac¢
pozostate wyroby, inwestycje lub
by¢ wsparciem dla rozwijajacych sie
»8wiazd”.
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@ »ZNAKI ZAPYTANIA”

inaczej ,,dylematy”, to produkty
deficytowe, ktorych mozliwosci jest
trudno okresli¢. Charakteryzuja sie
niskim udziatem w szybko
rozwijajacym sie rynku. Przynosza
przedsiebiorstwu niskie dochody,
jednak w dtuzszej perspektywie,
jezeli zostang doinwestowane,

»PSY”

inaczej ,,kule u nogi”, to produkty,
ktore nie przynosza znaczacej
nadwyzki i nie maja perspektyw
rozwoju. Wzrost rynku jest niski i
taki tez jest ich-udziat w nim. Sg one
rezultatem przegranej walki
konkurencyjnej na rynku, ktéry
zostat juz'w petni nasycony danym

moga stac sie ,,gwiazdami”.

SCHEMAT 6. MACIERZ BCG

» Irudne dzieci”
Produkty pochlaniajace
duze srodki na swoj

rOZWO] 1 WProwse
na rvnek

Udzial

rodzajem ustug. Nalezy rozwazy¢
mozliwos¢ wycofania sie zdanego
sektora rynku, gdyz produkty te
pochtaniaja zbyt duzo srodkow
finansowych, przynoszac w zamian
znikome dochody.

» Gwiazdy”
Produkty powodujace
ekspansje, ale jeszcze
potrzebujace srodkow

»Dojne krowy”
Produkty przynoszace
zwrot
zainwestowanego
kapitalu
——> inwestycje
Wysoki

rynku

—— > Kierunki przeplywu strumient pienigznych

ZRODLO: A. SZNAIDER, STRATEGIE MARKETINGOWE NA RYNKU MIEDZYNARODOWYM, PWN, WARSZAWA

1992, S. 52
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SCHEMAT 7. ANALIZA PORTFELOWA PRODUKTOW, A

OKRESLENIE POZYCJI KONKURENCYJNEJ
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TABELA 1. GROWNE KONCEPCJE STRATEGICZNE WEDLUG BCG

A— Japotrzebowanie finansowe  —w—

M——  RyZyko sekiorowe

ZRODLO: OPRACOWANIE WEASNE
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Rynkowa
POZycja
produkiu

Orientacja rynkowa

Zyskownos¢

Niezbedne
inwestycje

Cash flow

~-Owiazdy”

Utrzymaj lub zwigkszaj
udzial w rynku

Znaczace

Zerowe /
ujemne

~Dojne krowy”

Utrzymaj udzial w
rynku

Znaczace

Zdecydowanie
dodatnie

WZnaki
Zapytania”

Zwigkszaj udziat w
rynku lub wyciagnij
korzysci i wycofaj sie z
rynku

Zerowa /
ujemna lub lub
niska /

ujemna

Znaczace

niewielkie /
Zerowe

Zdecydowanie
ujemne lub
dodatnie

Wryciagnij korzysci i
wycofaj sie z rynku

Niewielka

Niewielka /
Zerowa

Dodatnie

ZRODLO: K. OBL0OJ, STRATEGIA SUKCESU FIRMY, PWN, WARSZAWA 1993, S. 77
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Aby poprawi¢ wyniki analizy portfelowej przeprowadzonej za pomocg macierzy BCG

nalezy:

* nadwyzke gotowki uzyskang dzieki ,,dojnym krowom” przeznaczy¢ na rozwoj
»,Znakéw zapytania” i dofinansowanie ,,gwiazd”, celem jest umocnienie pozycji
»8wiazd” i ze ,znakdéw zapytania” wykreowanie nowych ,,gwiazd”;

* wyeliminowac ,,znaki zapytania” z niepewnymi perspektywami, aby nie musie¢ w nie

inwestowac;

e wyeliminowac z rynku ,,psy” i nie inwestowac w nie;
e dbac o ,dojne krowy”, aby przynosity dochdd jak najdtuzej.

Na przetomie kilku ostatnich lat daje sie zauwazy¢ wzrost zastosowania tej metody,
zwtaszcza przez firmy doradcze. Macierz BCG posiada zarowno zalety, jak i wady. Zaletg
jest prostota jej zastosowania, natomiast wady wynikajg ze zbytniego uproszczenia
rzeczywistosci poprzez uwzglednienie tylko dwoch wymiardw.

vl

Aby stworzy¢ macierz BCG, przedsiebiorstwo musi odpowiedzie¢ sobie
na kilka pytan, np. jaki cykl zycia maja poszczegolne produkty, czyli na
jakim etapie rozwoju sie znajduja. Oferta kazdej firmy ztozona jest z
produktow niedawno wprowadzonych na rynek, funkcjonujacych juz
od pewnego czasu, ale takze takich, ktore sa stopniowo wycofywane.
Kolejng waznga informacja jest okreslenie, jaki obrot generuje kazdy z
nich oraz, jak wyglada sprzedaz danego produktu na tle konkurencji.
Dopiero zebranie wszystkich danych umozliwia przeprowadzenie
analizy.

Poszczegolne produkty z oferty mozna umiesci¢ w okreslonych
kategoriach, co pozwala na wyodrebnienie grupy o wysokiej
rentownosci i sporych potrzebach finansowania (,,gwiazdy”),
przynoszacych niskie dochody i generujacych duze koszty (,,znaki
zapytania”), wysokiej rentownosci i niewielkich potrzebach (,,dojne
krowy”) oraz te nieprzynoszace zyskow i charakteryzujace sie brakiem
perspektyw.

Macierz BCG umozliwia podjecie decyzji, co do dalszego rozwoju firmy.
Idealnie skonstruowany portfel powinien zawierac jak najwieksza
ilos¢ produktow o stabilnej pozycji na rynku, przynoszacych dochody,
czyli ,,dojnych krow”. Drugim gtéwnym produktem powinny by¢
»8wiazdy”, czyli asortyment, ktory w perspektywie moze przeksztatcic
sie w ,,dojne krowy”. Tak wtasnie powinien przebiega¢ wzorcowy
rozwoj firmy — dobrze, jesli ,,znaki zapytania” staja sie ,,gwiazdami”, a
nastepnie produktami przynoszacymi najwiekszy zysk. Macierz BCG
pozwala obserwowac rozwoj poszczegolnych produktow w czasie, ale
takze eliminowac straty.
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Jakie kroki moze podjac¢ przedsiebiorca, analizujgc macierz BCG? Przede wszystkim
wykorzystac srodki uzyskiwane dzieki ,,dojnym krowom” na dofinansowanie produktow
znajdujacych sie w grupie ,gwiazd” i ,,znakow zapytania”. Moze przestac¢ inwestowac w to, co
nie przynosi zyskow, czyli w produkty z grupy ,,pséw”, a takze zrezygnowac ze ,,znakow
zapytania”, jesli nie rokujg dobrze w perspektywie czasu. Wazne jest utrzymanie produktow
generujacych najwieksze zyski firmy.

Jak obliczy¢ sktad idealnego portfela z macierzg BCG? Macierz BCG to proste narzedzie, ktore
pomoze kazdemu przedsiebiorcy sprawdzic¢, jak ksztattuje sie jego portfel produktowy. W
przysztosci pozwoli rowniez znalez¢ wtasciwg droge rozwoju firmy. Jak powinien wygladac
udziat procentowy produktéw z poszczegblnych grup strategicznych? Najlepiej, jesli w firmie
40-50% dochodow generuja ,,dojne krowy”, 30% ,,gwiazdy”, 10% ,,znaki zapytania”i okoto 10-
20% ,,psy”. Co zrobic, by tak sie stato? Warto na co dzien korzystac¢ z dostepnych metod analizy
i w miare potrzeby wprowadza¢ niezbedne zmiany [12].

MACIERZ MCKINSEY’A

Macierz McKinsey’a inaczej jest okreslana, jako macierz atrakcyjnosci produktu lub
atrakcyjnosci sektora, a takze macierz GE. To uniwersalne narzedzie analizy portfelowej.
Konstrukcja tej macierzy bazuje na dwéch zatozeniach:
e po pierwsze nalezy dziata¢ w sektorach, ktére cechuja sie najwieksza atrakcyjnoscia, z
mniej atrakcyjnych sektoréw produkty usuwamy;
e po drugie powinnismy inwestowac w produkty posiadajace mocng pozycje konkurencyjna,
jednoczesnie wycofujac sie z tych produktow, u ktérych jest ona staba.

[12] Czym jest macierz BCG? Jak korzystac z
narzedzia? Online:
https://businessinsider.com.pl/poradnik-
finansowy/macierz-bcg-czym-jest-jak-wyglada-do-
czego-sluzy-narzedzie-analizy/l1kb8k3.
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Model analizy portfelowej
zaproponowany przez grupe McKinsey
& Company jest w pewnym sensie
wyrazem krytyki macierzy BCG [13].
Uzycie macierzy atrakcyjnosci sektora
umozliwia okreslenie kierunku rozwoju
firmy prowadzacej zdywersyfikowang
dziatalno$é. Oznacza to, ze dzieki
rozktadowi produktéw w macierzy
potrafimy okresli¢ w stosunku, do
ktérych produktow zastosowad
strategie wzrostowe, do ktorych
strategie podtrzymywania wraz z
dofinansowaniem, a ktore
wyeliminowac korzystajac z strategii
schodzenia z rynku.

Struktura macierzy McKinsey’a to
dziewiec¢ pél zbudowanych w oparciu o
dwie zmienne:

e atrakcyjnosc¢ sektora, w ktérym
funkcjonuje ta jednostka
strategiczna (atrakcyjnosc¢ sektora
mozemy okresli¢ na trzech réznych
poziomach: wysoka, przecietna,
niska);

e pozycja konkurencyjna tej jednostki
w sektorze (oceniamy jako mocna,
przecietna, staba).

Do skonstruowania macierzy
McKinsey’a konieczne jest ustalenie
zestawu kryteriow do oceny
atrakcyjnosci sektora oraz oceny
pozycji konkurencyjnej danej jednostki.

Etapy oceny atrakcyjnosci przemystu X:

« Identyfikacja kryteriow, ktére
determinujg atrakcyjnosc
przemystu X.

o Wazenie ocen (suma wag
ocenionych kryteriow = 1).

e Ocena atrakcyjnosci kazdego z
przemystéw z perspektywy danych
kryteriow (skala ocen:-1-5, gdzie 1
— nieatrakcyjny, 5—bardzo
atrakcyjny).

o Ustalenie wyniku wartosciowania
kryteriow (zsumowanie ocen
wazonych).

Etapy umozliwiajgce ocene pozycji
konkurencyjnej firmy sg zblizone.
Polegaja na:

e Ustalenie czynnikéw sukcesu dla
badanego przedsiebiorstwa.

e Przypisanie wag danym czynnikom
sukcesu.

e Ustalenie stopnia konkurencyjnosci
(skala: 1-5, gdzie 1 — staba pozycja
konkurencyjna, 5 — mocna pozycja
konkurencyjna).

e Suma ocen wazonych.

Kryterium oceny | Waga [0-1] | Ocena [1-5] | Wartos¢ [waga X ocena

RAZEM L

[13] Szerzej: A. Ehrlich, Podstawy strategii, PWE, Warszawa 2010; G. Gieraszewska, M. Romanowska,
Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2017; M. Struzycki (red.), Zarzadzanie
przedsiebiorstwem, Difin, Warszawa 2004; E. Urbanowska-Sojkin, P. Banaszyk, H. Witczak, Zarzadzanie
strategiczne przedsiebiorstwem, PWE, Warszawa 2007.
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Jesli posiadamy powyzsze informacje,
mozemy rozpoczac¢ konstrukcije
macierzy McKinsey’a. Na osi rzednych
(okreslajacej poziom atrakcyjnosci
sektora) umieszczamy wyniki z
pomiaru atrakcyjnosci kazdego
przemystu, czyli SBU (SIB). Natomiast
na osi odcietych, opierajac sie na
badaniu czynnikéw sukcesu dla
poszczegolnych przemystow, ustalamy
pozycje strategiczna, ktorg zajmuje w
nim firma. W miejscu skrzyzowania
tych dwoch wymiaréw wystepuje punkt
—to srodek kota ilustrujacy dany sektor
dziatalnosci, analizowanego przez nas
przedsiebiorstwa. Wielkos¢ kota
powinna méwic o rozmiarze tego
sektora, a zakreslone wycinki kot
$wiadcza o wielkosci udziatu produkcji
badanej firmy w catym sektorze [14].

Najwyzej oceniamy sektory atrakcyjne,
gdzie przedsiebiorstwo rownoczesnie
posiada mocng pozycje konkurencyjna,
natomiast najnizej nieatrakcyjne
sektory o stabej pozycji
konkurencyjnej.

Stosujac macierz McKinsey’a mozemy
wyroznic silne strony portfela
produktow. Takze jest wytyczna, ktéra
pomaga w planowaniu strategii
rozwojowej firmy.
Wyodrebniamy trzy obszary:
e A —strategia ekspansji oraz
wzrostu, intensywnych inwestycji.
e B - strategia selektywnego rozwoju
— podtrzymywania.
e C - strategia eksploatacji pozycji
rynkowej, wycofania sie.

Mocne strony macierzy McKinsey'a
[15]:

kryteria tej macierzy (atrakcyjnosc
sektora i pozycja konkurencyjna w
sektorze) sg wieloczynnikowe -
kompleksowos¢ metody;

dzieki zastosowaniu tej macierzy
zwiekszamy mozliwos¢
zréznicowania portfela produkcji
przedsiebiorstwa, atakze
inwestowania w jednostki-biznesu
posiadajace najwieksze
prawdopodobienstwo-optacalnosci.

Stabe strony macierzy McKinsey’a:
subiektywne kryteria oceny;

mato przydatna w przypadku, gdy
w ofercie posiadamy produkty na
etapach wprowadzenia, wczesnego
wzrostu i schytku.

[14] McKinsey & Company, Enduring Ideas: The GE-McKinsey nine-box matrix.Online: https://www.mckinsey.com/business-
functions/strategy-and-corporate-finance/our-insights/enduring-ideas-the-ge-and-mckinsey-nine-box-matrix; K. Obtoj,
Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwatej przewagi konkurencyjnej, PWE, Warszawa 2007.

[15] A. Ehrlich, Podstawy strategii, PWE, Warszawa 2010; G. Gieraszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna

przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2017; M. Struzycki (red.), Zarzadzanie przedsiebiorstwem, Difin, Warszawa 2004; E.

Urbanowska-Sojkin, P. Banaszyk, H. Witczak, Zarzadzanie strategiczne przedsiebiorstwem, PWE, Warszawa 2007.
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SCHEMAT 8. MACIERZ MCKINSEY’A

strategia strategia
wzrostu wzrostu

WYSOKA

strategia
wzrostu

SREDNIA

=
=
=
&
‘Q
'@
o
&
=
)
=
©
—
<

2,33
SREDNIA

Pozycja konkurencyjna

ZRODLO: MACIERZ MCKINSEYA (MACIERZ GE) — KIEDY INWESTOWAC, A KIEDY ,,ZE SCENY ZEJSC”? ONLINE:
HTTPS://QUESTUS.PL/BLOG/MACIERZ-MCKINSEYA-MACIERZ-GE-KIEDY-INWESTOWAC-A-KIEDY-ZE-SCENY-
ZEJSsc/

SCHEMAT 9. MACIERZ MCKINSEY’A — ZALECENIA
STRATEGICZNE

Macierz McKinseya - zalecenia strategiczne

Atrakcyjnos¢ sektora
Wysoka Srednia Niska

Utrzymanie
Utrzymanie pozyciji,
pozyciji lidera nadazanie za
rozwojem
sektora

Srednia Poprawienie
pozyciji

Niska

Pozycja
konkurencyjna
firmy

ZRODEO: OPRACOWANIE WtASNE



MACIERZ ADL

Macierz ADL inaczej jest okreslana jako macierz dojrzatosci sektora. Jest technikg analizy
portfelowej, ktora powstata w latach 70. XX w. w firmie doradczej Artura D. Little’a. Idea
modelu ADL zaktada, ze mozliwosci produktu do generowania zysku wynikaja z pozycji
konkurencyjnej przedsiebiorstwa i dojrzatosci sektora. Oznacza to, ze im mochiejsza pozycja
konkurencyjna produktu, tym jego szanse na osiggniecie nadwyzki sg wieksze. Warto takze
zaznaczy¢, ze istotna jest tutaj koncepcja fazy cyklu zycia produktu. Jak twierdzili tworcy
macierzy ADL sukces rynkowej firmy ma swoje zrodto w innowacjach produktowych. Innowacje
te dajg mozliwosc rozwoju wszystkich komérek przedsiebiorstwa, wzmacniaja jego pozycje
wsrod konkurentéw i stanowig przestanke do dominacji na rynku. Sukces moga umozliwic takze
produkty nalezace do sektorow dojrzatych czy schytkowych, jesli ich pozycja konkurencyjna jest
silna [16].

Przeprowadzenie analiz portfelowych obejmuje cztery gtéwne czynnosci:
e Wyrdznienie dziedzin, w ktérych dziata przedsiebiorstwo (niezaleznych segmentow
strategicznych).
e Ocena segmentéw strategicznych w oparciu o dwie grupy kryteriow — czynnik zewnetrzny i
wewnetrzny.
e Umieszczenie segmentdéw na dwuwymiarowych tabelach, czyli macierzach.
e Analiza struktury portfela, ktéra ma na celu ustalenie optymalnej strategii.

[16] J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakdw 2001; S. Antczak, Metody portfelowe w
planowaniu strategicznym jednostek biznesu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w
Siedlcach. Seria: Administracja i Zarzadzanie”, 2010; 14; A. Czubata, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2012;
G. Gierszewska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2003; R. Griffin, Podstawy zarzgdzania
organizacjami, PWN, Warszawa 2002.
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Nalezy zauwazyc, ze macierz ADL uzywana jest w takich samych celach jak macierz
BCG i macierz McKinsey’a. Rowniez reguty budowy tych modeli sg jednakowe. Macierz
ADL konstruowana jest w oparciu o dwie zmienne — pozycje konkurencyjng firmy i
stopien dojrzatosci sektora (ujmowana w wartosciach jakosciowych).

Pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa w danym sektorze dotyczy analizy firmy, jest
wypadkowa kluczowych czynnikow sukcesu przedsiebiorstwa. Sktada sie z pieciu
pozycji:

e dominujacej — umozliwia kontrolowanie zachowan konkurentéw;

 silnej — mozemy prowadzi¢ polityke dotyczacg podjetego wyboru, jednoczesnie nie
narazajac sie na utrate pozycji w dtuzszym okresie;

e korzystnej — duze prawdopodobienstwo wykonania strategii i zachowania pozycji w
dtuzszym czasie;

e niekorzystnej — wyjasnia kontynuacje dziatalnosci, co jest skutkiem wystarczajgco
dobrych wynikow, daje mozliwos¢ korzystania z ogolnej tolerancji najsilniejszych
konkurentow;

e marginalnej — mimo niezadowalajacych efektow umozliwia poprawe sytuacji, ktéra
musi mie¢ znaczacy charakter.

Stopien dojrzatosci przemystu (rynku) sktada sie z czterech faz cyklu zycia produktu:
e rozruchu - etap, w ktérym produkt jest wprowadzany na rynek,
e WZrostu,
o dojrzatosci,
e schytku.

TABELA 2. MACIERZ ADL

Dojrzalosc sektora ' konkurencja | Rozruch | Wzrost | Dojrzalosc | Schylek
Dominujaca I
Silna I R

Korzystna I R R
Niekorzystna I I R
Marginalna I N

ZRODt0O: OPRACOWANIE WEASNE
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Macierz ADL zawiera od 20 do 30 pdl (liczebnos$¢ uzalezniona jest od ilosci
uwzglednionych faz). W tych polach wystepuja kota, ktdre odzwierciedlajg produkty lub
jednorodne grupy asortymentowe. Wielkos$¢ kota ukazuje rozmiar sektora, a zakreslone
wycinki kot swiadczg o udziale badanej jednostki w catym sektorze. Macierz ADL
umozliwia dokonanie wtasciwej alokacji zasobow i sterowanie strategiami
produktowymi organizacji [17]. Dzieki wykorzystaniu tej macierzy portfel produkgji
moze by¢ odpowiednio uksztattowany. Oznacza to, ze przedsiebiorstwo oferuje
produkty przysztosciowe, posiadajace stabilng pozycje na rynku, mogace sfinansowac
innowacje produktowe oraz koszty wprowadzenia ich na rynek.

TABELA 3. TRAJEKTORIE STRATEGICZNE

Rozruch | Wzrost | Dojrzatosc | Schyvilek
Dominujgea | | | | sukces
Silna | [ |

Korzystna | | [ | |
Niekorzystna | | | | |
Marginalna | | | | porazka

ZRODt0: OPRACOWANIE WEASNE

Uzycie macierzy ADL umozliwia Natomiast trajektoria porazki jest
okreslenie trajektorii strategicznych, skutkiem nieodpowiednich decyzji
ktére okreslajg droge rozwoju dotyczacych polityki produktowej i
przedsiebiorstwa w danych sektorach inwestycyjnej, czego konsekwencjg
W oparciu o scenariusz sukcesu i jest marginalna pozycja firmy.
porazki. Najczestsza trajektoria Wykorzystujac macierz ADL mozna nie
sukcesu to linia obrazujgca rozwdj tylko okresli¢ silne strony portfela
sektora od momentu wejscia w fazie produkciji, ale rowniez rozmiar
rozruchu o pozycji marginalnej do mozliwosci, jakie posiadamy do
momentu osiggniecia w sektorze budowania strategii produktowo-
schytkowym pozycji dominujace;. rynkowych.

Rzadziej utrzymywana jest pozycja
dominujaca czy silna we wszelkich
fazach zycia sektora.

[17] H. Bieniok (red.), Metody sprawnego zarzgdzania. Planowanie, organizowanie, motywowanie, kontrola, PLACET,
Warszawa 2011; G. Gierszewska, B. Olszewska, J. Skonieczny, Zarzadzanie strategiczne dla inzynieréw, PWE,
Warszawa 2013; G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2017.
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Mocne strony macierzy ADL:
e przejrzystosé,
 elastycznos¢ w ocenie atrakcyjnosci przemystu,
e szanse na zbilansowanie portfela produkcji,
 lepsza identyfikacja konkurencji, dostawcow, klientéw, potencjalnych substytutow,
e pozwala wyodrebni¢ silne strony portfela produkcji.

Stabe strony Macierzy ADL:
e ograniczona praktycznosc,
e subiektywizm w stosowaniu kryteriow stuzacych do wyznaczaniajej gtdwnych
kryteriow.

produkcji. Co wiecej, jest przejrzysta i elastyczna w ocenie
atrakcyjnosci rynku. Pozwala ocenic¢ na ile obecny stan dziatalnosci
firmy stwarza perspektywy rozwoju w ciagu kilku najblizszych lat.
Ponadto zastosowanie macierzy ADL w wielu przypadkach pozwala na
zidentyfikowanie otoczenia przedsiebiorstwa. Na przyktad lepsze
zrozumienie strategii konkurencji, dostawcow, a takze wykry¢
potencjalne substytuty produktu czy ustugi.

Macierz dojrzatosci sektora daje wskazowki, co do stopnia wyboru
roznych wariantow strategicznych oraz szanse zbilansowania portfela

Krytykowana natomiast jest za nadmierny subiektywizm przy wyborze
i ocenie czynnikow. Warto podkresli¢ tez, ze niekiedy moga wystapic
trudnosci w identyfikacji faz cyklu, w ktorej znajduje sie sektor. Nie
wszystkie sektory, bowiem rozwijaja sie w ten sam sposadb. Istotng
wada jest jej ograniczona praktycznosé z uwagi na to, ze metoda ta
stuzy przede wszystkim duzym firmom o rozbudowanej strukturze. W
przypadku firm srednich i matych uzytecznos¢ metody jest mniejsza.
Na podstawie macierzy ADL mozna dostrzec $cista wspotzaleznosé
miedzy pozycja konkurencyjna, a zdolnoscia do generowania nadwyzki
[a8].

[18] K. Dziurdziak, Macierz ADL — konkurencija, a dojrzatosc sektora. Online: https://www.conquest.pl/macierz-adl-
dojrzalosc-sektora/.
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SCHEMAT 10. MACIERZ ADL

Macierz ADL
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Faza zycia sektora Rozruch : Wzrost ' Dojrzatosé Schytek

ZRODEO: OPRACOWANIE WEtASNE

ANALIZA SPACE

SPACE (Strategic Position and Action Evaluation) to typowa analiza pozycji
strategicznej i ocena dziatalnosci firmy. To jedna z metod badania ogdlnej zdolnosci
rozwojowej firmy. Utatwia ona podejmowanie decyzji dotyczacych dywersyfikacji
dziatalnosci firmy i ocene poszczegélnych jej domen.

Tok postepowania w tej metodzie mozna podzieli¢ na cztery etapy [19]:
o Wyznaczenie czterech wymiardw przestrzeni, w ktorej identyfikuje sie pozycje
firmy, jak i charakteryzujgcych je determinant.
o Narysowanie uktadu wspétrzednych, ktorego potosie +x, -x, +y, -y stanowia
odpowiednio: IS, CA, FS, ES.
o Skwantyfikowanie wymiarow i determinant.
o Okreslenie pozycji strategicznej firmy.

[19] Cyt. za: M. Juszczyk, Metoda SPACE narzedzie analizy strategicznej dla firm budowlanych, ,,Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej” 2010; 1514; J. Katkowska (red.), Zarzadzanie strategiczne. Metody analizy strategicznej z
przyktadami, Wyd. Politechniki Poznanskiej, Poznan 2010; S. Piocha, R. Dylkiewicz, Teoretyczne i empiryczne
implikacje wynikajgce z zastosowania analiz strategicznych w ocenie wartosci przedsiebiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe
Instytutu Ekonomii i Zarzadzania” 2010; 11: 13-34; A. Stabryta, Zarzadzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy,
PWN, Warszawa 2000.



Procedura metody SPACE podobna jest do analizy SWOT. Najpierw dobieramy czynniki,
nastepnie oceniamy kazdy z nich. Liczymy s$rednig dla wszystkich zmiennych, sume
$rednich ocen IS i CA oraz nanosimy wynik na o$ X. Kolejnym krokiem jest zsumowanie
srednich ocen wymiarow FS i ES oraz zaznaczenie wyniku na osi Y. Koncowym etapem
jest wyznaczenie wektora kierunkowego. Bedzie nim prosta wychodzaca z poczatku
uktadu wspétrzednych i przechodzaca przez wyznaczony punkt. Determinanty
wymiaréw zewnetrznych i wewnetrznych to sita sektora i stabilnos¢ otoczenia dla
zewnetrznych oraz potencjat finansowy | przewaga konkurencyjna dla wewnetrznych.

TABELA 4. DETERMINANTY WYMIAROW ZEWNETRZNYCH I

WEWNETRZNYCH

Wymiarv zewnetrzne
Sita sektora (IS — industry strength)
potencjat wzrostu,
potencjal rynku,
stabilnosé finansowa,
technologiczne know-how,
wykorzystanie zasobow,
intensywnos¢ wzrostu kapitalu,
latwosc wejscia na rynek,
roduktywnosc.
Stabilnos¢ otoczenia (ES — environmental
stability)
zmiany w technologii,
stopa inflacji,
poziom cen wyrobow,
bariery wejscia na rynek,
intensywnos¢ dziatania
konkurencji,
elastycznosc popytowa cen.

Wymiary wewnetrzne
Potencjal finansowy (FS — financial strength)
zwrot z inwestycjL.
leverage,
plynnosc¢ finansowa,
kapitat obrotowy,
przeptywy pienigeZne,
latwos¢ zmiany rynku,
ryzyko branzowe.

Przewaga konkurencyjna (CA — competitive
advantage)
udzial w rynku,
jakos¢ wyrobow,
cykl Zycia wyrobow,
lojalnosé klientow,
wykorzystanie potencjatu
wytworczego,
technologiczne know-how,
nadzor nad dostawcami 1
systemem dystrybuciji.

ZRODLO: A. STABRYtA, ZARZADZANIE STRATEGICZNE W TEORII I PRAKTYCE FIRMY, PWN, WARSZAWA
2000, S. 362-363

Uktad wspoétrzednych jest budowany nastepujaco:
e 0s$rzednych (Y) po stronie dodatniej (géra) FS, a ujemnej ES;
e 0$ odcietych (X) po stronie dodatniej (prawa) IS, a ujemnej CA.

Cwiartki wykresu reprezentuja:

e pierwsza (x+, y+) — strategie agresywna;
e druga (x-, y+) — strategie konserwatywng;

 trzecia - strategie defensywn;
e czwarta — strategie konkurencyjna.



Intensywnos¢ wymiarow szacuje sie wedtug umownej szesciopunktowej skali, przy
czym dla (IS) i (FS) wartos¢ 1 stanowi ocene najnizsza, a 6 — najwyzsza, natomiast dla
(CA) i (ES) 6 jest ocena najnizsza, a -1 jest oceng najwyzsza. Aby uwzglednic site
wptywu zmiennych mozna wprowadzi¢ wagi (rangi) dla poszczegblnych zmiennychi
wowczas ocena wazona bedzie iloczynem oceny punktowej i rangi przypisanej danej
zmiennej. Zaktada sie przy tym, ze suma wszystkich wag dla jednego wymiaru wynosi
1, a catkowity wskaznik dla danego wymiaru rowna sie sumie ocen wazonych kazdej
zmiennej. Wartos¢ wspoétrzednych oblicza sie, jako przecietng wartosé (srednia) dla
sumy punktéw wymiaréw wspoélnych dla danej osi. X = f~(IS) + f~(CA); Y =17 (FS) +
f~(ES), gdzie m f~ (IS) = SUMA (fi (IS)) / m 1 pozostate obliczane wedtug analogicznych
wzordéw. Wyznaczony punkt P o wspotrzednych (x, y) pokazuje pozycje strategiczng
firmy zgodnie, z ktérg mozemy dobrac¢ wtasciwg dla danego obiektu strategie. W
metodzie SPACE zaktada sie, ze staba pozycja konkurencyjna firmy moze by¢
rekompensowana duzg atrakcyjnoscig branzy i odwrotnie, dziatanie w schytkowej
branzy moze byc¢ rekompensowane wysoka pozycja konkurencyjng w sektorze.
Podobnie, silne finanse firmy, pozwalajg dos¢ swobodnie dziata¢ nawet w warunkach
wysokiej zmiennosci otoczenia, a stabilne otoczenie nie wymaga duzych zasobow
finansowych.

SCHEMAT 11. MACIERZ SPACE

FS - Potencjal finansowy

Zachch S II. strategia

CA - Przewaga
konkurencyna

Il. strateqgia

konkurena,

ES - Stabilnosc otoczenia

ZRODLO: H. ROWE, R. MANSON, K. DICKEL, OP. CIT., S. 155 — ZA T. GOLEBIOWSKI 2001, S. 356



SCHEMAT 12. ANALIZA SPACE - UJECIE STRATEGICZNE

FS — sita finansowa

I. STRATEGIA ' Il. STRATEGIA
ZACHOWAWCZA AGRESYWANA

CA — przewaga
konkurencyjna

lll. STRATEGIA IV. STRATEGIA
DEFENSYWNA KONKURENCYINA

ES — stabilnos¢ otoczenia

ZRODLO: ANALIZA SPACE, CZYLI JAKA JEST POZYCJA STRATEGICZNA TWOJEGO PRZEDSIEBIORSTWA?
ONLINE: HTTPS://DORADZTWOWBIZNESIE.PL/ANALIZA-SPACE/

Okreslenie Atrakcyjnosci Rynkowej i Pozycji Rynkowej pozwala
obliczy¢ Prawdopodobienstwo Sukcesu Strategicznego (PSS) ze
wzoru: PSS = [AR + PR] : 2. Przy czym graniczna wartos¢ PSS rowna
sie 0,5. Ponizej tej wartosci przyjmuje sie, ze firma nie ma szans na
rozwaj. Graficznie przedstawia sie na wykresie, jako obszar
ograniczony przez prosta pionowa przechodzaca w punkcie
wyliczonym, jako AR i prosta pozioma przechodzaca przez punkt
reprezentujacy PR, a pozostate linie brzegowe oznaczone przez,,0”
(¢wiartka prawy doét — boki zaznaczono na kolor czerwony).
Przyktadowo dla AR = 0,41 i PR = 0,61 prawdopodobienstwo sukcesu
strategicznego liczbowo wynosi 0,51, a graficznie reprezentuje
zaznaczony obszar (o zielonych bokach). PSS niewiele przekracza
wartosc¢ graniczna, a wiec w tym przyktadzie proponowane dziatania
strategiczne sa na granicy osiagniecia sukcesu strategicznego —
dziatalnos¢ w oparciu o czynniki wyszczegolnione w analizie
(tabelach) jest dla firmy obarczona dos¢ znacznym ryzykiem.
Obliczenie wielkosci tego ryzyka jest mozliwe np. w oparciu o teorie
inzynierii ekonomicznej.




Wsrad catosciowych metod oceny strategicznej na wyrdoznienie
zastuguje stosowany w firmie General Motors,
skomputeryzowany program PIMS (Profit Impact of Market
Strategy). Podstawowa filozofig tej metody jest przekonanie w
obiektywne prawa rynkowe, ktore egzemplifikujq sie w/formie
przede wszystkim efektywnosciowych wskaznikow
finansowych firm, bedacych przedmiotem analizy. Kilkaset
informacji o firmie, ktore nalezy zgromadzi¢; poréownuje sie z
bankiem historycznych sytuacji i podjetych'wtedy decyzji
strategicznych roznych firm. Odpowiednie zwiazki korelacyjne
stanowia podstawe diagnozy i ewentualnego generowania
zalecanych strategii. Kluczowym wskaznikiem oceny
dziatalnosci firmy jest wskaznik rentownos$ei majatku
catkowitego ROA (Return on Assets), a nastepnie wskaznik
kapitatu wtasnego ROE (Return On Equity). Z uwagi na fakt, ze
wskaznik ROE jest iloczynem wskaznikow: rentownosci
majatku, obrotowosci majatku catkowitego TAT i wskaznika
dzwigni finansowej — mnoznika kapitatu wtasnego EM,
wskaznik ROE jest syntetycznym wyrazem nie tylko zysku netto
i kapitatu wtasnego, lecz takze przychodow ze sprzedazy i
catego majatku. Stosujac odpowiednie rozliczenia
przyczynowe, mozna ustali¢ wptyw poszczegolnych
wskaznikow czastkowych na ten syntetyczny wskaznik
rentownosci kapitatu wtasnego. Gtownymi determinantami sa
wzgledny udziat w rynku, wzgledna jakos¢ wyrobu oraz
kapitatochtonnosé.



1.3.CYKL ZYCIA PRODUKTU / USLUGI NA RYNKU

Cykl zycia produktu to inaczej rynkowy cykl zycia produktu. Oznacza on okres, w
ktorym produkt jest dostepny na rynku. Jest pojeciem z teorii- marketingu. Cykl zycia
produktu to okres, w ktérym znajduje sie on na rynku nabywcéw. Moze przypominac
cykl zycia cztowieka, gdzie produkt ,,rodzi sie”, ,,roénie”, ,,dojrzewa” i ,umiera”. Cykl
zycia produktu moze by¢ dtugi i trwacé wiele lat lub moze by¢ krétki np.
kilkutygodniowy. W tym drugim przypadku sa to najczesciej produkty, na ktére jest
krotkotrwaty popyt — majg szybki i bardziej gwattowny przebieg cyklu zycia produktu.

Model rozwoju przedsiebiorstwa moze
by¢ utozsamiany z jego strategia
zgodnie, z ktorg przedsiebiorstwo
postepuje w swoich dziataniach.
Opisujac wykorzystywane przez
przedsiebiorstwa strategie mozna
oprzec sie na koncepcji cyklu zycia
produktu (sektora) zgodnie, z ktéra
wyrozni¢ mozna nastepujace fazy -
wprowadzenia, wzrostu, dojrzatosci i
schytkowa. Poszczegolne fazy réznig
sie wielkoscia osigganego przychodu
ze sprzedazy i zysku, a znajomos¢
potozenia danego produktu (sektora)
w cyklu zycia, pozwala na
odpowiednie zaplanowanie przysztych
dziatan w zakresie rozwoju produktu,
inwestycji itp. [20].

[20] P. Brzustewicz, Zarzadzanie tancuchem dostaw a cykl zycia produktu, ,,Marketing i Rynek” 2013; 12; L.
Gorchels, Zarzadzanie produktem. Od badan i rozwoju do budzetowania reklamy, Onepress, Warszawa 2007, s.
124-138.




Klasyczny cykl zycia produktu sktada sie z czterech faz:

@ WPROWADZENIE NA RYNEK @ DOJRZALO0SC RYNKOWA
(NASYCENIE RYNKU), CZYLI

. OSIAGNIECIE PEENEGO
@ SPADEK, AZ DO WYCOFANIA ROZWOJU

PRODUKTU
@ WZROST SPRZEDAZY

FAZA I - WPROWADZENIE NA RYNEK

Jest to najtrudniejsza dla przedsiebiorstwa faza. W tej fazie sprzedaz jest mata i ro$nie
powoli. Zysk jest prawie zerowy. Produkt nie jest jeszcze dobrze znany na rynku,
dlatego tez sprzedaz rosnie powoli. Dystrybucja jest utrudniona. Potrzebne sg duze
naktady, ktore zwrdca sie dopiero w dalszych etapach rozwoju produktu. Nie mamy
jeszcze korzysci ze skali produkciji, dlatego koszty jednostkowe sg takze wysokie.
Ponadto ponosimy koszty prac projektowych i wdrozeniowych. Na tym etapie
rentownosc jest bardzo niska (czasami ujemna).

W tej fazie bardzo wazna jest wspotpraca i kontakt z klientem — zwtaszcza ten
bezposredni. Dlatego istotng role odgrywa promocja, ktora polega na informowaniu
nabywcow o walorach produktu i zachecaniu ich do jego wyprébowania. Nabywcami sg
gtéwnie tzw. ,,pionierzy”, czyli ludzie przychylnie nastawieni do nowosci.

W trakcie pierwszej fazy, czyli wprowadzania produktu na rynek, przedsiebiorstwo
moze zastosowac jedna z kilku strategii marketingowych:

e strategie szybkiego ,,zbierania $mietanki”;

» strategie wolnego ,zbierania $mietanki”;

e strategie szybkiej penetracji;

e strategie wolnej penetracji.

Strategia szybkiego ,,zbierania $mietanki” polega na ustaleniu przez przedsiebiorstwo
wysokiej ceny produktu przy réwnoczesnym stosowaniu intensywnej reklamy i
$rodkéw promociji. Bazujemy tu czesto na przekonaniu, ze nowy produkt moze w krotki
czasie osiggnac pozycje monopolistyczna, pod réwnoczesnym warunkiem nie
produkowania takiego produktu przez konkurencje. Warunkiem koniecznym jest
pozytywny wizerunek firmy w oczach nowych klientéw i silna pozycja
dotychczasowych produktéw. Natomiast wysoka cena produktu pozwala na szybkie
osiggniecie zysku [21].

[21] I. Jonek-Kowalska, A. Michalak, Uwarunkowania efektywnosci produktu w fazie dojrzatosci na przyktadzie
wegla kamiennego, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej” 2013; 1998; R. Kteczek, W. Kowal, Strategiczne
planowanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001; Ph. Kotler, Marketing. Analizowanie, planowanie, wdrazanie i
kontrola, Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 2004, s. 335.
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Strategia wolnego ,,zbierania
$mietanki” polega na ustaleniu przez
przedsiebiorstwo wysokiej ceny przy
réwnoczesnej redukcji wydatkéw na
reklame. Ograniczenie kosztéw na
promocje mozna uzasadni¢ tym, ze
konsumenci sg Swiadomi istnienia
nowego produktu, albo firma posiada
silng pozycje rynkowa. Warunkiem
wprowadzenia tej strategii jest
pewnosc, ze klienci zaptacg zadang
cene za produkt i ograniczony popyt na
ten wtasnie produkt na rynku.

Strategia szybkiej penetracji polega na
ustaleniu niskich cen przy
jednoczesnych duzych naktadach na
promocje. Jest to strategia bardzo
kosztowna. Przedsiebiorstwo chce
zwiekszy¢ swoj udziat i dazy do
szybkiej penetracji rynku. Warunkiem
stosowania tej strategii jest silna
konkurencja oraz wysoka wrazliwos¢
konsumentéw na ceny. Sprawdza sie
ona najlepiej przy rozlegtym rynku, ale
o niewielkiej jego znajomosci.

Strategia wolnej penetracji polega na
ustaleniu niskich cen i na ograniczeniu
wydatkéw na reklame. Stosuje sie tutaj
filozofie dtugoterminowego osiggania
zysku. Niskie ceny stymuluja sprzedaz,
co w dtuzszym okresie pozwala
osiggnac¢ odpowiedni poziom zyskow
oraz uzyskac efekt skali. Strategia ta
najskuteczniejsza jest w rynku
masowym, przy duzej wrazliwosci
nabywcow na ceny. Zwykle stosuje sie
ja przy duzej konkurencji.

FAZA II - WZROST SPRZEDAZY

Faza ta cechuje sie szybkim wzrostem
sprzedazy i zysku, co wynika z
akceptacji produktu i zwiekszania sie
liczby konsumentéw. Wystepuje
koniecznos$¢ zwiekszenia ilosci
produktu na rynku i miejsc jego
sprzedazy. Na skutek coraz silniejszej
konkurencji powstaje potrzeba
ulepszania produktu.

Strategia marketingowa w fazie
wzrostu sprzedazy polega na:
e umocnieniu pozycji-na rynku;
 obnizeniu cen (zniechecenie
konkurencji do wejscia na rynek);
o udoskonaleniu dystrybucji;
e budowaniu lojalnosci klientow
wobec produktu.

FAZA III - DOJRZALOSC RYNKOWA

W fazie dojrzatosci rynkowej sprzedaz
osigga szczyt, po czym nastepuje jej
spowolnienie, ktore jest spowodowane
nasyceniem rynku lub wypieraniem
przez inny produkt. Jest to okres
nabywania produktu przez statych
klientow, ktérzy wczesniej
wyprobowali produkt, zaakceptowali
go i chcg powtodrzyc¢ jego zakup. Klienci
na tym etapie sg mniej podatni na
reklame, dlatego wieksze znaczenie
zaczyna mie¢ promocja. To wtasnie
obnizki majg zachecac klientow do
kolejnych zakupow. Przychod osigga
swoj najwyzszy poziom, a w koncowej
czesci fazy dojrzatosci zaczyna spadac.
Strategia marketingowa w tej fazie
moze by¢ defensywna lub ofensywna.
Strategia defensywna polega na
utrzymaniu pozycji na rynku. Strategia
ofensywna polega na zdobywaniu
nowych segmentow rynku (sktada sie
na nig strategia innowacyjna, ktora
dazy do unowoczesnienia produktow i
wprowadzania coraz to nowych
rozwigzan).
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FAZA IV - SPADEK

Ostatnia faza to schytek. Cechuje ja duzy spadek sprzedazy i zyskéw przedsiebiorstwa,
na skutek umierania produktu. Jego przyczynami sa najczesciej: pojawienie sie
licznych substytutéw i nasilenie konkurencji, nasycenie rynku, postep w technologii
czy zmiany mody. W tej fazie produkt nabywaja ,,maruderzy”, czyli osoby negatywnie
nastawieni na nowosci rynkowe. Dotychczasowa reklama i promocje przestajg dziataé
na klientow. W tej fazie ogranicza sie produkcje, dystrybucje i aktywizacje sprzedazy.
Wiekszos¢ firm wycofuje sie po zuzyciu wszystkich surowcow, opakowaryi
zrealizowaniu wczesniejszych zamowien. Jezeli natomiast przedsiebiorstwo ma niskag
zdolnos¢ konkurowania moze zastosowac ,,eutanazje”, czyli natychmiast wycofac
produkt z rynku (wyprzedaz ostatnich sztuk po obnizonych cenach i szybkie znikniecie
z rynku) [22].

Niekiedy mozna zastosowac powtérny cykl zycia produktu, jednak jest to
przedsiewziecie bardzo kosztowne i ryzykowne.

ANALIZA I ZNACZENIE CYKLU ZYCIA PRODUKTU

Analiza cyklu zycia produktu jest sporzadzeniem przyktadowych wykreséw cyklu zycia,
ktore miatyby pokazac przebieg sprzedazy produktu w czasie. Przeprowadzenie takiej
analizy ma na celu zastosowanie nowoczesnego zarzadzania produktami i
wykorzystania w petni ich mozliwosci [23]. Cykl zycia produktu ma istotne znaczenie w
opracowaniu strategii rozwoju firmy. Pomaga w planowaniu rozwoju produktu i
pokazuje, ze nawet najdoskonalsze produkty nie sg obojetne na ciggte zmiany potrzeb i
gustow konsumentéw.

W zaleznosci od pozycji konkurencyjnej i cyklu zycia sektora firma powinna wybiera¢
odpowiednie dziatania — strategie. Strategie te bedg uzaleznione od pozycji
konkurencyjnej firmy, ktéra moze by¢ dominujaca, silna, srednia, korzystna lub staba.
Wyrdzni¢ mozna nastepujace strategie dla poszczegdlnych etapdw cyklu zycia:

e Strategia fazy wprowadzania,

e Strategia fazy wzrostu,

» Strategia fazy dojrzatosci,

e Strategia fazy schytkowe;.

[22] K. Wozniak, System informacji menedzerskiej jako instrument zarzadzania strategicznego w firmie, praca
doktorska, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 2005.
[23] Ph. Kotler, Marketing Management — Millenium Edition, Pearson Custom Publishing, New Jersey 2001.
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SCHEMAT 13. CYKL ZYCIA PRODUKTU

Dojrzatosc
czas

koncepcja rozwijanie produkcja | produkcja seryjna | wygaszanie
konstrukcyjnal produkcji seryjna lub masowa produkcji
seria prébna | seryjnej

ZRODEO: G. GIERSZEWSKA, M. ROMANOWSKA, ANALIZA STRATEGICZNA PRZEDSIEBIORSTWA, PWE,
WARSZAWA 1997, S. 48

Krzywa cyklu zycia produktu przypomina ksztatt litery S i obrazuje typowy przebieg
rozprzestrzeniania sie nowego produktu na rynku. Granice poszczegolnych faz
wyznaczajg punkty przegiecia krzywej popytu (sprzedazy) na dane produkty.

Faza przygotowania produktu obejmuje prace badawczo-rozwojowe (B&R) i budowe
prototypow. W fazie tej ponoszone sa nieraz duze wydatki, bez jakiegokolwiek zysku.
Czas trwania bywa bardzo rézny.

W fazie wprowadzania produktu pojawia sie pierwsza sprzedaz, lecz zysk z tych
produktow nie pokrywa zainwestowanych pieniedzy (kosztéw). Produkt i technologia
sg intensywnie ulepszane. Producenci prowadzg intensywne dziatania marketingowe
w celu powszechnego zaakceptowania wyrobu. Tempo wzrostu sprzedazy jest dos¢
szybkie, lecz je] poziom nie jest wysoki.

Jezeli produkt zostanie przyjety przez rynek, nastepuje faza wzrostu, w ktorej sprzedaz
ro$nie bardzo szybko i osigga masowe rozmiary. Nastepuje dalszy postep jakosci
wyrobu i technologii, co wraz ze wzrostem skali i nabywaniem doswiadczenia czyni
produkcje coraz bardziej rentowna.



Po pewnym czasie nastepuje nasycenie
rynku i tempo wzrostu sprzedazy
spada. Sprzedaz osigga swoje
maksimum (zerowe tempo wzrostu
sprzedazy), a zysk jest maksymalny
(produkt osigga stadium dojrzatosci).
Pod koniec tego stadium rentownos¢
zaczyna spadac. Gdy zauwaza sie
szybsze tempo spadku sprzedazy i
rentownosci oznacza to produkt wszedt
w faze schytkowa.

Cykl rozwoiju jest rézny dla réoznych
produktéw, tak pod wzgledem czasu
trwania, jak i sekwencji faz. W
niektorych przypadkach faza schytku
zaczyna sie po fazie wzrostu z
pominieciem dojrzatosci (moda).
Niekiedy faza rozwoju powraca po
okresie spadku (rowery, zegarki),
natomiast dla niektorych produktow
jest on bardzo dtugi. Dotyczy to
zwtaszcza fazy dojrzatosci, ktéra dla
pewnych produktéw moze trwaé nawet
stulecia (np. przemyst stalowy), a w
przypadku innych miesigce (np. wyroby
wysokiej techniki).

Nalezy zauwazy¢, ze okreslenie skali
popytu i jej zmian zdecydowanie nie
wystarcza do oceny skali sprzedazy
danej firmy w przysztosci, czyli jej
udziatu w rynku. Istnieje jeszcze wiele
innych czynnikdw ksztattujacych udziat
firmy w rynku, a najwazniejszym z nich
jest konkurencja.

Znajomos¢ cyklu produktu pozwala na
okreslenie prawdopodobnej skali
popytu, tj. stwierdzenie czy rynek jest
stabilny (i jak dtugo bedzie), wzrostowy
(z jakim tempem wzrostu —
rownomiernym badz zmiennym, okresy
zmian), czy kurczacy sie (z jakim
tempem spadku i w jakim okresie):
Analiza tendencji zmian popytu jest
niezwykle istotna dla okreslenia
strategii rozwoju firmy. Strategia
penetracji rynku jest bardzo efektywna
na rynku wzrostowym. Najlepszym
momentem do wejscia ha nowy rynek
jest poczatkowa faza wzrostu. Dla
ksztattowania strategii rozwoju firmy
wazne sa rowniez badanie reakcji
konsumentdw na zmiany jakosci i cen
produktow, jak tez metod sprzedazy i
serwisu. Wymaga to badan w zakresie
marketingowych — kto jest naszym
odbiorcg istniejgcym i potencjalnym
(segmentacja), jakie sg jego
preferencje, jakie ma i bedzie miat
mozliwosci zakupu (elastycznosé
cenowa popytu).

Firmy, ktore znaja cykle zycia
produktéw majg bardzo dobre
podstawy do prawidtowego
ksztattowania swojego rozwoju.

Podkresli¢ nalezy, ze czynnikiem
najbardziej wptywajacym na
atrakcyjnos¢ sektora jest okreslenie
prawdopodobnej skali popytu, tj.
stwierdzenie czy rynek jest stabilny i
wzrostowy (tempo zmian). Analiza tego
typu znajduje najpetniejszy wyraz w
cyklu zycia produktu i stanowi o sensie
istnienia (inwestycji) sektora
wytwarzajgcego okreslone dobra.



UMIEJETNOéé PROFILOWANIA, CZYLI INDYWIDUALNE PODEJSCIE DO KLIENTA

W dobie intensywnego rozwoju internetu i technologii mobilnych, idealnym
narzedziem do prowadzenia dwukierunkowej komunikacji sg media spotecznosciowe.
Za ich posrednictwem mozna tworzy¢ angazujace tresci, ktdre sprzyjaja wyroznieniu
sie na tle konkurencji, zainteresowaniu odbiorcow ofertg i budowaniu pozytywnego
wizerunku. Po drugie odwiedzajacy profil mogg dzieli¢ sie swoja opinig i sugestiami.
Taki feedback stanowi niezwykle cenne zrédto wiedzy, ktore w przysztosci firmy moga
wykorzystac i na jego podstawie oferowac produkty i ustugi w petni spetniajgce
oczekiwania i potrzeby swoich klientéw. Zatem w marketingu relacji kluczowa jest
umiejetnosé profilowania, czyli indywidualne podejscie do klienta. Zbieranie informacji
o swoich konsumentach i tworzenie baz danych jest fundamentem tego typu dziatan.
Przekaz bedzie trafny tylko wtedy, kiedy bedzie skierowany indywidualnie.

Aby utatwic to zadanie, technologia informacyjna dostarcza firmom coraz to howych
narzedzi, takich jak oprogramowanie typu Customer Relations-Management, czyli CRM.
W ciggu ostatnich lat rozwinety sie tez spersonalizowany mailing i reklama
kontekstowa, dostosowana do indywidualnego profilu internauty. Niektore marki jako
swoj gtowny motor dziatania przyjety Customer Experience Management (CXM) —
koncentrujacy sie na ogélnym doswiadczeniu klienta. Tak dziata m.in. amerykanska
sieciowa kawiarnia Starbucks.

Zanim rozwinat sie marketing relacji, firmy sprzedawaty produkty. Dzi$ sprzedaje sie
marke, a razem z nig caty pakiet wartosci. Przedsiebiorstwa nie celujg juz w portfele
konsumentoéw, ale w ich serca — kluczowe sg lojalnos$¢ oraz szereg pozytywnych
skojarzen z marka. Jak przekonac ludzi, by kupili wtasnie ten napoj gazowany, mimo ze
jest podobny do masy innych, a na dodatek kosztuje nieco wiecej? Marketing relacji
odpowiada — powiaz go ze stylem zycia. Konsumenci kupuja okreslone rzeczy nie z
powodu tego, kim sg, ale kim pragng zostac [24].

[24] Marketing relacji - zaprzyjaznij sie z klientem! Online: https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-
relacji-zaprzyjaznij-sie-z-klientem.
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Customer Experience Management (CXM) to podejscie
niezwykle zyskowne, ale przy tym trudne do wdrozenia. Skupia
sie na zarzadzaniu doswiadczeniem (wrazeniami, odczuciami)
klienta. Na kazdym etapie kontaktu z marka - od pierwszym
wzmianek o niej od znajomych, czy rodziny, przez przegladanie
witryny lub odwiedzenie punktu handlowego, az po’ obstuge po
transakcji, zwigzang z pomoca techniczna, gwarancjaitak
dalej.

W jaki sposob Customer Experience Management pozwala
oszczedzi¢ na wydatkach reklamowych? Mechanizm.jest prosty
- klient jest bardzo zadowolony z obstugi i zakupionegoe towaru
/ ustugi, wiec (najprawdopodobniej) poleci‘ja.innym; np.
znajomym, cztonkom rodziny. Tak dziata marketing szeptany,
ktory jest znacznie tanszy od klasycznej reklamy zasiegowej, a
potrafi by¢ o niebo efektywniejszy.

Przyktad: Z CXM od lat intensywnie korzysta stynna sieC kawiarh
Starbucks — bazuje na pozytywnej opinii konsumentow, ktora
wytwarza niezwykle korzystny wizerunek marki. Starbucks
wszystkim kojarzy sie z mitq obstugg, nowoczesnym wyglqgdem,
czym$ modnym | pozqgdanym. Patrzgc przy tym na ceny

produktéw w tej kawiarni i niewielkie wydatki na promoq?, widaé
a

gotym okiem, jak skutecznie dziata o['ier]tocjo na satysfakcje

kazdego klienta |25

[25] Customer Experience Management - wrazenia klienta sg najwazniejsze. Online:
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-customer-experience-management-wrazenia-klienta-sa-najwazniejsze.
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Tradycyjny marketing to statystyczna segmentacja klientow grupowanych ze wzgledu
na wiek, wyksztatcenie, zarobki, przyzwyczajenia badz zachowania zakupowe [26].
Segment docelowy w takiej sytuacji jest zawsze anonimowy, podobnie jak dziatania
podejmowane w odniesieniu do wybranej grupy. Nie ma mozliwosci podzielenia
klientow i podjecia okreslonych dziatan w odniesieniu do tych najbardziej
wartosciowych. W efekcie projekty masowe bywajg niezwykle kosztowne. Tego
rodzaju marketing z reguty jest niewystarczajacy w stosunku do realizacji celow
przedsiebiorstwa. Klient nie jest odpowiednio zmotywowany do bycialojalnym wobec
marek, jakie wybiera. W tym wzgledzie marketing partnerski (relacji) stanowi istotng
propozycje wzmacniania przewagi konkurencyjnej. Odpowiednie dziatania prowadzg
do redukcji kosztéw, koncentracji na najbardziej znaczacych klientach, rozpoznaniuich
preferencji oraz wzroscie zadowolenia z produktow i Swiadczonych ustug. W efekcie
wypracowana zostaje trwata baza lojalnych klientow i tym samym wzmocniona bariera
odejscia do konkurencji. Warto podkreslic, ze marketing relacji wymaga takze
kooperacji wszystkich dziatéw firmy. Budowanie wartosci dla klienta powinno miec
miejsce na ptaszczyznie ekonomicznej, technicznej, spotecznej i prawnej [27].

SCHEMAT 14. MARKETING TRADYCYJNY A MARKETING
RELACIJI

Firma

Marketing relacji

Poznanie indywidualnego klienta

Kierowanie oferyt do
pojedynczego klienta

Nastawienie na sprzedaz Dialog z klientem

Sprzedaz jako czynnik
zadowolenia klienta

Nastawienie na dhlugotrwala
wspolprace z klientem

ZRODLO: A. DEINAKA, CRM ZARZADZANIE KONTAKTAMI Z KLIENTAMI, HELION, GLIWICE 2002

[26] A. Dejnaka, CRM zarzadzanie kontaktami z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 13.
[27] M. Jasiak, Marketing relacji, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2013; 905: 91-103.



W momencie wypracowywania relacji z
klientami nalezy zwrdci¢ uwage na:

e charakter obecnych stosunkéw firma-
klient w odniesieniu do tego, w jakim
wymiarze mozna je polepszyc;

e precyzyjne zdefiniowanie tego, co
stanowi wartosc dla klienta;

e uwazne wstuchanie sie w potrzeby i
oczekiwania klientow;

e przeprowadzanie badan stopnia

satysfakcji klientow z produktow firmy.

Powyzej wskazane elementy sg bardzo
wazne, poniewaz celem marketingu jest
poznawanie i zrozumienie klienta tak
dobrze, aby produkt lub ustuga w petni

odpowiadaty jego potrzebom. Jedynie firmy,

ktdre beda oferowaty klientom wartos¢
dodang przy zachowaniu niezmienionego
poziomu cen, nie znajda sie na przegranej
pozycji.

Reasumujac, marketing relacji w.znacznej
mierze:

powinien opierac sie na tworzeniu nowej
wartosci dla klienta;

powinien opierac sie na przyznaniu
gtéwnej roli indywidualnym klientom nie
tylko w procesie zakupu, lecz takze
podczas okreslania rodzaju korzysci;
wymaga od przedsiebiorstwa
zaprojektowania i dostosowania
proceséw, narzedzi komunikowania sie,
technologii i ludzi tak, aby tworzyto
wartosc jakiej oczekuje klient;
gwarantuje trwatg wspotprace miedzy
nabywca, a sprzedawca;

pozwala ocenic¢ klientow na podstawie
tacznej wartosci zakupow dokonanych w
catym okresie aktywnosci nabywczej;
pomaga stworzyc tancuch partnerstwa
nie tylko wewnatrz przedsiebiorstwa,
lecz takze z partnerami zewnetrznymi,
czyli z dostawcami, posrednikami i
akcjonariuszami.

SCHEMAT 15. BUDOWANIE RELACJI Z KLIENTEM

Ktorzy jeszcze nie znaja Ciebie, ani

Twojej marki

Wyrazili zainteresowanie Twoim
marketingiem i by¢ moze sprzedaia

03 Klienci

Dokonali zakupu

05 Sponsorzy

Dokonuja kolejnych zakupow i

polecaja Cie innym

ZRODO: JAK BUDOWAC DOBRE RELACJE Z KLIENTAMI? ONLINE:
HTTPS://WWW.CAMINA.PL/SPRZEDAZ/JAK-BUDOWAC-DOBRE-RELACJE-Z-KLIENTAMI/



Z KLIENTEM (KONSUMENTEM) /

Efektywnos¢ sprzedazy, zaréwno procesu, jak i
funkcjonowania dziatu to najwazniejszy wskaznik
oceny funkcjonowania organizacji [28].
Efektywnos¢ sprzedazy powinnismy postrzegac z
dwoch perspektyw:

» Efektywnosci procesu sprzedazy, czyli
organizacje sprzedazy, droge do rynku (Route
To Market) warunki handlowe, logistyke
sprzedazy, sposob obstugi klienta, koszty
sprzedazy, przeptywy finansowe;

o Efektywnosc dziatu sprzedazy, czyli pokrycie
rynku, skutecznos¢ wizyt / kontaktow
handlowych, rezultaty osiggane przez zespot
sprzedazy (ilosciowe i jakosciowe), koszty
utrzymania vs. wartos¢ dodana dla organizacji.

Sam proces pomiaru efektywnosci sprzedazy moze
by¢ mniej lub bardziej ztozony. Zalezy od m.in.
branzy, skali organizacji, ztozonosci procesow
wewnetrznych i zewnetrznych. Zawsze jest
procesem trudnym i odpowiedzialnym.

Jakie pytania stawiajg sobie w tym swietle zarzady
firm?

e Jak utrzymac lub zwiekszy¢ pokrycie rynku,
dostepnosc¢ towarow lub ustug dla konsumenta,
np. poprzez pozyskiwanie nowych klientow?

* W jaki sposéb zmniejszac udziat tzw. utraconej
sprzedazy?

e Jak pozyskiwaé, motywowac, rozwijac i
zwiekszac rezultaty sprzedawcow?

e Jakie narzedzia pomiaru rezultatow stosowac i
jak efektywnie wykorzystywac pozyskane
informacje do wtasciwego zarzadzania
sprzedaza? (CRM)

[28] Efektywnos¢ procesu i dziatu sprzedazy. Online: https://ibd.pl/doradztwo-i-badania/doradztwo-w-sprzedazy-i-
marketingu/efektywnosc-procesu-i-dzialu-sprzedazy/.



SCHEMAT 16. MODEL EFEKTYWNEJ SPRZEDAZY
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ZRODLO: EFEKTYWNOSC PROCESU I DZIALU SPRZEDAZY. ONLINE: HTTPS://IBD.PL/DORADZTWO-I-
BADANIA/DORADZTWO-W-SPRZEDAZY-I-MARKETINGU/EFEKTYWNOSC-PROCESU-I-DZIALU-SPRZEDAZY/

SCHEMAT 17. STRATEGIA EFEKTYWNEJ SPRZEDAZY
KOMPLEKSOWEJ
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ZRODLO: STRATEGIA SPRZEDAZY KOMPLEKSOWEJ B2B. ONLINE: HTTPS://WWW.MOVE4WARD.PL/ASMS-
STRATEGIA-SPRZEDAZY/



Sam proces poprawy efektywnosci
sprzedazy mozna ujg¢ w nastepujacych
fazach: DIAGNOZA SYTUACJI => ANALIZA
=> PLAN WDROZENIA => WDROZENIE =>
POMIAR REZULTATOW.

Nieefektywnos¢ handlowcdw, brak wsparcia
innych dziatéw, problem z kwalifikacja
leaddw, to powszechne wyzwania polskich
firm. Sposobem na poradzenie sobie z nimi
moze by¢ wprowadzenie podziatu pracy w
sprzedazy.

Jak tego dokonac i czy korzysci
rekompensujg te nietatwg zmiane?
Sprzedawcy wiekszos¢ czasu traca na
zadania, ktore mogtby wykonac ktos inny —
mniej kompetentny i tafszy. To zjawisko
przeanalizowat Justin Roff-Marsh [29], ktory
naktania firmy na catym swiecie do
przeprojektowywania swoich proceséw
sprzedazowych. Badanie Proudfoot, na
ktdére sie powotuje, wykazato, ze sprzedawcy
na catym Swiecie poswiecaja 11% czasu na
sprzedaz (lwig czesc¢ ich czasu pracy
pochtaniajg podroze i obowiagzki
administracyjne).

99|

Justin Roff-Marsh stworzyt specjalng
metode Sales Process Engineering SPE
(inzynieria procesow sprzedazowych —
synchronizacja marketingu i sprzedazy),
ktéra porzadkuje dziatania zmierzajace do
optymalizacji procesow sprzedazy, poprzez
podziat pracy. Wdrozenie SPE w sprzedazy
pozwala przenies$¢ punkt ciezkosci z
indywidualnego dziatania' w strone
koncentracji sit'i'synchronizacji réznych
dziatan [30].

Jedng z najbardziej efektywnych metod
sprzedazowych jest model door to door,
czyli bezposredni kontakt z klientem w jego
miejscu pracy. Moze on przybieraé
zroznicowane formy, a wszystko zalezy od
specyfiki branzy. Inaczej bowiem bedzie
wygladat w branzy rolniczej, a inaczej w
branzy hotelarskiej, spozywczej czy
medycznej. Aby jednak sprzedaz przynosita
dobre wyniki, potrzebna jest wspotpraca
pomiedzy handlowcem a jego menedzerem,
polegajgca nie tylko na kontrolowaniu
efektywnosci, ale przede wszystkim naich
wspieraniu. W tym celu obie strony musza
mie¢ opracowang metodologie wspdlnej
pracy w obszarach sprzedazowych [31].

Jak pisze Roff-Marsh ,,(...) biorac pod uwage, ze funkcjonowanie
catej organizacji — nie tylko sprzedazy - opiera sie na zatozeniu o
autonomii sprzedawcy, nie powinno dziwic, ze sprzedawcy zawsze
wybieraja niezaleznosc. Jesli powatpiewasz w przyczynowosc tego
zjawiska, odpowiedz sobie na trzy proste pytania. 1. Kto ostatecznie

odpowiada za utrate waznej szansy sprzedazy? 2. Kto ostatecznie
odpowiada za niezadowolenie waznego klienta? 3. Kto ostatecznie
odpowiada za klienta, ktory zalega z ptatnosciami? Zwiazek miedzy
dysfunkcja a autonomia sprzedawcy jest tatwo dostrzegalny.
Sprzedawcy poswiecajg tak mato czasu na sprzedawanie, poniewaz
maja wiele innych obowiazkow rywalizujacych o ich ograniczone
zasoby czasowe. Ten nadmiar obowigzkow wynika zas stad, ze kazdy
sprzedawca w istocie samodzielnie petni funkcje sprzedazy”.

[29] 3J. Roff-Marsh, The machine, Greenleaf Book Group Press Austin, Texas 2015, s. 15-20.

[30] J. Koprowska, Jak podniesc efektywnos¢ sprzedazy dzieki podziatowi pracy? Online: https://www.ican.pl/b/jak-podniesc-efektywnosc-sprzedazy-
dzieki-podzialowi-pracy/Pe2JW4nFL.
[31] P. Muzyczyszyn, Jak zwiekszy¢ efektywnos¢ sprzedazowa w terenie? Perspektywa handlowca i menedzera sprzedazy, ,,Skuteczna sprzedaz, Proces
sprzedazy” 2018; 14. Online: https://www.nowa-sprzedaz.pl/artykul/jak-zwiekszyc-efektywnosc-sprzedazowa-w-terenie-perspektywa-handlowca-i-

menedzera-sprzedazy.



https://www.nowa-sprzedaz.pl/artykul/jak-zwiekszyc-efektywnosc-sprzedazowa-w-terenie-perspektywa-handlowca-i-menedzera-sprzedazy
https://www.nowa-sprzedaz.pl/artykul/jak-zwiekszyc-efektywnosc-sprzedazowa-w-terenie-perspektywa-handlowca-i-menedzera-sprzedazy

MODEL 9 EFEKTYWNYCH KROKOW SPRZEDAZOWYCH

Sprawdzong w praktyce metodologig sprzedazowa, dajaca konkretne efekty handlowe,
jest model 9 krokéw (schemat 16). Zaréwno handlowiec, jak i menedzer podczas
kazdego etapu majg do wykonania konkretne zadania. Wspierajac sie, by osiagnac
jeden cel, zyskuja trzy strony — klient, handlowiec, menedzer, a w sprzedazy o to
wtasnie chodzi.

SCHEMAT 18. MODEL 9 KROKOW SPRZEDAZOWYCH
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ZRODEO: JAK ZWIEKSZYC EFEKTYWNOSC SPRZEDAZOWA W TERENIE? PERSPEKTYWA HANDLOWCA I
MENEDZERA SPRZEDAZY. ONLINE: HTTPS://WWW.NOWA-SPRZEDAZ.PL/ARTYKUL/JAK-ZWIEKSZYC-
EFEKTYWNOSC-SPRZEDAZOWA-W-TERENIE-PERSPEKTYWA-HANDLOWCA-I-MENEDZERA-SPRZEDAZY



PRZYGOTOWANIE SIE DO SPOTKAN
W TERENIE

Jezeli spotkanie ma by¢ efektywne i
angazujace klienta, handlowiec
powinien na nie przyjechad
przygotowany. Stare powiedzenie
handlowe méwi ,,Jesli nie masz planu,
planujesz porazke”.

Przyktad: Cel gtdwny operacyjny:
zaprezentowanie oferty nowemu
klientowi. (;el.wsplerojc%(cy:
ustalenie, z jakich produktow
konkurencji klient korzysta.
Zebranie tych informaciji i
przeanalizowanie ich sprawi, ze

handlowiec na kolejnym
spotkaniu bedzie znat oferte
konkurencljl oraz dowie sig, jak

mOowic o wiasnych produktach,
uzywajgc jezyka korzysci
uzywanego przez klienta.

EFEKT PIERWSZEGO WRAZENIA

Cechg charakterystyczng skutecznego
handlowca pracujacego w terenie jest
umiejetnos¢ bardzo szybkiego
odnajdywania sie w sytuacjach mato
przewidywalnych. Nastrdj klienta, jego
sukcesy i problemy stanowig na starcie
spotkania zwykle niewiadoma. Do tego
handlowiec powinien mie¢
swiadomosc¢, ze prawdopodobnie w
tym dniu moze by¢ ktéryms z rzedu
przedstawicielem, ktory odwiedza
klienta.

@ ZBADANIE OCZEKIWAN I POTRZEB

KLIENTA

Efektywnos¢ spotkania handlowego to
w gtdwnej mierze zrozumienie tego, na
czym klientowi zalezy. Swietna do tego
okazjg jest pierwsze spotkanie z
klientem, jak i kolejne. Handlowiec
musi jednak wiedzie¢, jakie cele
realizuje. Powinien poprowadzic¢
rozmowe w taki sposob, aby ustalic,
jakie elementy i czynniki bedg miaty
kluczowe znaczenie dla klienta przy
podejmowaniu decyzji zakupowej.
Podczas wizyt terenowych handlowcy
popetniaja kilka kluczowych bteddw,
ktére przektadajg sie na osiggane
wyniki, m.in. nie pytajg o sytuacje
klienta, mnozg niepotrzebnie pytania,
nie czekajg na petng odpowiedz
rozmowcy, nie zadaja pytan
pogtebiajacych.

BUDOWANIE ZAANGAZOWANIA
KLIENTA

Kazdy doswiadczony handlowiec wie,
ze bardzo czesto oprécz dobrego
produktu lub ustugi trzeba umie¢
jeszcze budowac zaangazowanie
klienta. Tu handlowcom pomaga
znajomosc podstaw psychologii. Jesli
handlowiec potrafi rozpoznac
osobowosc klienta, jest sie rowniez w
stanie do niego dostosowac pod katem
jego sposobu myslenia i dziatania.
Dodatkowag metodg aktywizacji klienta
jest wykorzystywanie wszelkiego
rodzaju narzedzi wpierajacych. Nalezg
do nich broszury, ulotki, gazety,
katalogi, artykuty. To doskonata okazja
do pokazania klientowi historii innych
klientow.



@ ZAPREZENTOWANIE OFERTY

Gdy handlowiec pozna juz oczekiwania i
potrzeby swojego klienta, powinien
przystapic¢ do zaprezentowania mu
oferty w taki sposdb, aby klient ustyszat
odpowiedz na pytanie — Co ja z tego
bede miec? — czyli trzeba mu
przedstawic realne korzysci.

Przyktad: W trakcie jednej z wizyt
handlowych obserwowatem
handlowca, ktory Swietnie
opowiadat o produkcie. Budowat
wrazenie specjalisty. Jednak to
nie od niego klient kupit produkt.
Na spotkaniu byt jeszcze jeden
przedstawiciel handlowy.
Znacznie mniej doéwmdczon\é, y4
duzo krétszym stazem. Jednak to
on wzigt produkt do reki i zaczgt
mMOowic o nim tak, ze klient styszat
caty czas korzysci, jakie bedzie
miat z zastosowania wiasnie tego
produktu. Handlowiec ten
odpowiedziat na faktyczne

otrzeby klienta, wstuchat sie w
o, na czym mu zalezy i tylko na
tym koncentrowat swoj jezyk
korzysci.

@ NIWELOWANIE OBIEKCJI KLIENTA

Najlepsi handlowcy lubia, kiedy klienci
zgtaszajg obiekcje. Stanowi to dla nich
okazje do wzmocnienia rozmowy
handlowej o kolejne argumenty
sprzedazowe. Wiedza, ze jesli klient
przedstawia swoje obiekcje, zaczyna
by¢ zainteresowany. A to juz
przynajmniej potowa sukcesu. Model
sprzedazy door to door daje jeszcze
jedng przewage w zakresie
efektywnosci — mozliwos¢
bezposredniej konfrontacji z klientem,
ktory wyraza zastrzezenia, co do
oferowanej ustugi lub produktu.

©

ZAMYKANIE SPRZEDAZY

Domykanie transakcji to jeden z
newralgicznych momentéw w
sprzedazy. Duzy wptyw na powodzenie
majg czynniki, ktére zostaty
wypracowane podczas krokow
wczesniejszych. Na tym etapie
handlowcy popetniajg bardzo czesty
btad — chca za wszelka cene dokonac
sprzedazy napierwszym spotkaniu. A
decyzja zakupowa klienta
zdeterminowana jest rowniez jego
osobowoscig, nastawieniem,
zaufaniem do nowego handlowca i jego
produktéw lub ustug.

SPRZEDAZ KOMPLEMENTARNA

Sprzedaz komplementarna w ostatnich
latach stata sie wrecz samodzielnym
narzedziem w rekach handlowca.
Towarzyszy ona praktycznie kazdej
branzy. Doktadne przeszacowanie
zyskdéw z tego rodzaju dziatan
wskazuje, ze przy minimalnym wysitku
mozna uzyskac¢ bardzo duzy zwrot z
inwestycji. Warunek jest tylko jeden —
musi juz by¢ sprzedany produkt
gtéwny.



BUDOWANIE DEUGOTRWALEJ
RELACJI Z KLIENTEM

Wszystkie opisane powyzej dziatania
nie zaktadajg jednorazowej sprzedazy,
tylko budowanie dtugofalowej relacji.
Stosujac takie podejscie, klient
ewoluuje od tego niechetnego zakupom
na pierwszej wizycie do tego, ktéry sam
poszukuje kontaktu z handlowcem.

Sprzedaz door to door jest jedng z tych
metod, ktore stanowig czestg trudnosé
dla handlowcow. Dlatego, tak istotne sg
konsekwentne wdrazanie do swojego
warsztatu wiedzy branzowej i
autorefleksja nad wtasnym potencjatem
sprzedazowym, bazujgc na powyzszych
9 krokach. Efektem tych dziatart ma by¢
model sprzedazy relacyjnej, w ktérym
handlowiec sprawia, ze klient poczuje
sie najwazniejszy.

Przyktad: Handlowiec z firmy X w
wyniku rekonstrukciji regionéw
sprzedoZow.}éch otrzymat teren po
poprzedniku, ktory miat opinie

niedbajgcego o swoich klientow.
Konsekwentna, solidna praca
pozwolita mu na zbudowanie z
klientami relaciji biznesowych

opartych na dobrej znajomosci i

zaufaniu obu stron do siebie.
Handlowiec nie stosowat
naciskow sprzedazowych,

pamietat o czgstych telefonach z

zapytaniami o to, co stychacC u

klientow i czy czego$ od niego

potrzebujq. Stat sie czeSciq ich

zycia zawodowego.




TABELA 5. JAK ZWIEKSZYC EFEKTYWNOSC SPRZEDAZY <
ROLA MENEDZERA SPRZEDAZY I HANDLOWCA

Nazwa etapu sprzedazy

Rola menedzZera sprzedazy
Wypracuj z handlowcem
zasade przygotowywania

,-irasowki” na caly tydzien.
Dzieki temu jego praca

bedzie zaplanowana, a on
sam bedzie mogt sie
solidnie przygotowac do
spotkan.

Wskazowki dla handlowcea

Planuj wizyty door to door na
konkretny dzien pod katem
Wervfikuj. czy Twoj optymalizacji kosztow
handlowiec pracuje z przejazdow. Pracuj w modelu

danymi historycznymi minimum tygodniowym. Da

zakupow. Okoto 85% Ci to duzy komfort pracy,

handlowcow deklaruje, ze szczegOlnie w

o ez inwariess tlil{ pl:?lst{;:pu_.iei.] .Pral:ctﬂka. nieprzewin?zian}fch

do spotkan w terenie fgﬂjaizu_; N nl Ffu? uagch
% handlowcow. Sprawdz,

czy Twdoj potrafi wiasciwie Zbierz i przeanalizuj

interpretowac procesy

wszystkie mozliwe dostepne
zakupowe u klienta. Jesli dane o klientach, do ktorych

cZegos nie umie, naucz go jedziesz.

tego.

Definiuj na kazde spotkanie

Naucz handlowca cele.

swiadomej pracy z celami.

Im lepiej bedzie je znat i na

nich pracowal, tym latwiej
nauczysz go myslenia

o sprzedazy w kategoriach

celow dhugoterminowych,

czyli strategicznych.

ZRODLO: JAK ZWIEKSZYC EFEKTYWNOSC SPRZEDAZOWA W TERENIE? PERSPEKTYWA HANDLOWCA I
MENEDZERA SPRZEDAZY. ONLINE: HTTPS://WWW.NOWA-SPRZEDAZ.PL/ARTYKUL/JAK-ZWIEKSZYC-
EFEKTYWNOSC-SPRZEDAZOWA-W-TERENIE-PERSPEKTYWA-HANDLOWCA-I-MENEDZERA-SPRZEDAZY




OSIEM ELEMENTOW OPERACYJNYCH DZIAtAN, NA KTORE
NALEZY ZWROCIC UWAGE, BY GENEROWAC WZROSTY
SPRZEDAZY NOWYCH PRODUKTOW / UStUG

e Zadawaj pytania klientom, stuchaj ich i poznawaj
Jak zwiekszy¢ sprzedaz? Stuchajac swoich klientéw, rozpoznajac prawidtowo ich
potrzeby i wiedzac, czego od Ciebie oczekuja. Skup sie, wiec na kliencie, nie zamykaj
sie na jego wymagania czy sugestie [32]. To wtasnie one pozwolg Ci stworzy¢
optymalng oferte i zapewnig najwyzszy standard swiadczonych ustug. A jezeli nie
jestes w stanie spetni¢ oczekiwan klienta, po prostu zapytaj go, jak mozesz to zrobic.
Poznanie swojego klienta jest dla Ciebie najwazniejszym krokiem do tego, by moc
skutecznie spetnic¢ jego oczekiwania. Bo jak mowi pewna mato znana maksyma
»Prawdziwg sztukg sprzedazy jest udziela¢ klientom odpowiedzi na pytania, ktérych
wcale nie zadali”.

e Zadbaj o odpowiednia obstuge klienta
Kompleksowa, profesjonalna obstuga klientow pozwoli Ci zbudowac ich zaufanie i
pozytywny wizerunek marki, co z kolei wptynie na wzrost sprzedazy. Zadbaj o
odpowiednie szkolenie pracownikéw, skorzystaj ze specjalnego systemu CRM i spraw,
aby kazdy Twdj klient mdgt znalez¢ u Ciebie zaréwno odpowiedni produkt/ustuge, jak
tez pomoc w przypadku jakiegokolwiek problemu.

e Jak zwiekszy¢ sprzedaz? Zadbaj o swojg strone internetowa
Strona internetowa to dzisiaj najlepsza wizytowka kazdej firmy. W zwigzku z tym
musisz zadbad, aby byta ona wystarczajaco profesjonalna, zawierata peten opis oferty,
a takze informacje o firmie. Wyposaz jg w niezbedne dla klienta tresci i narzedzia.
Ponadto, podaj mu dane do kontaktu, a takze skorzystaj z wielu marketingowych
sposobdw na zwiekszenie sprzedazy, np. przyciski Click To Action, banery czy slidery.

[32] Jak zwiekszy¢ sprzedaz? To nie takie trudne! Online: https://mtc.pl/jak-zwiekszyc-sprzedaz/.
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e Postaw na content
Wysokiej jakosci tres¢ pozwala dzisiaj przekazywac klientowi informacje, zacheca¢ go
do skorzystania z oferty, a takze budowacd pozycje autorytetu w branzy. Zadbaj o'to, by
wszystkie informacje, przekazywane klientowi za pomoca strony internetowej czy
social media, zawieraty doskonate teksty, zdjecia czy dokumenty.

» Korzystaj z newsletteréw
E-mail marketing czesto daje odpowiedz na pytanie ,,Jak sprzedawac wiecej?”. Dzieki
niemu dotrzesz do ogromnej liczby klientdéw i zaprezentujesz im oferte czy promocije.
Pamietaj, by zgromadzi¢ kontakty wytgcznie do potencjalnych klientow.

e Zaoferuj atrakcyjne warunki wspotpracy
Przedtuzona gwarancja, gratisy, rabat na kolejny produkt czy mozliwos¢
zaproponowania alternatywy to sposoby na to, by zanotowaé wzrost sprzedazy. Zadbaj
o to, by Twoje oferta byta kompletna i reprezentowata najwyzsza jakos¢. Dzieki temu
zaproponujesz swojemu potencjalnemu klientowi wiecej niz konkurencja.

e Analizuj rynek i twérz grupy docelowe
Jezeli chcesz pozna¢ odpowiedz na pytanie ,,Jak zwiekszy¢ sprzedaz?”, kieruj swoje
oferty do odpowiednich grup docelowych. Stwérz sylwetke swojego potencjalnego
klienta i odszukaj go. Tylko dzieki temu uda Ci sie zainteresowac ofertg wieksza liczbe
0sob.

e Zapewnij indywidualng obstuge
Skupiaj sie na kazdym kliencie i nie zbywaj tych, ktorzy aktualnie nie generujg duzych
przychodow. Nawet ten mniejszy klient jest istotny, bo z jednej strony moze zamowié
wiecej w przysztosci, a z drugiej pozostawi po sobie opinie o Twojej firmie. Jezeli
bedzie ona negatywna, moze mie¢ to powazne konsekwencje dla prowadzonego przez
Ciebie biznesu?




UPROSZCZONY SCHEMAT WDROZENIA
NOWEGO PRODUKTU LUB UStUGI:

1.Zdefiniowanie produktu:

e co chcemy zaoferowac?

e najakie potrzeby klientow produkt/
ustuga ma odpowiadac?

« jakie ma przynosi¢ korzysci, dlaczego
klienci majg go kupowac?

o jaki wptyw bedzie miat nowy produkt na
sprzedaz obecnej oferty firmy?

2.0kreslenie potencjatu rynkowego:

o jaki popyt?

 dlaczego klienci majg wybrac ten
produkt, a nie inny (przewaga
konkurencyjna)?

o do kogo idziemy z ofertg i w jaki sposob,
jak ma ona wygladac¢ wzgledem innych
dostepnych na rynku (segmentacja i
pozycjonowanie)?

3. Zaplanowanie prac wdrozeniowych:
e ktoico? (okreslenie roli
odpowiedzialnosci)
e coikiedy? (harmonogram)

4.0pracowanie petnej specyfikacji produktu
/ ustugi:
» jak wygladaja kwestie techniczne,
uwarunkowania prawne, itd.?
 jak majg przebiegac gtowne procesy
(wytwarzania, logistyki, sprzedazy i
obstugi klienta, raportowania i
zarzadzania)?
e jak ma wygladac produkt w przysztosci?
— opracowanie ,,mapy drogowej”
rozwoju produktu/ustugi

5. Stworzenie szczegdtowego biznes planu:

e W jaki sposob projekt ma byé
finansowany, ile wynosi budzet, jakie sg
planowane koszty i przychody w czasie,
stopa zwrotu, optacalnos¢?

e jaki mamy plan'marketingowy na
zdobycie rynku (polityka cenowa,
dystrybucja, plan promociji,itd.)?

 jakie cele stawiamy i jak bedziemy je
mierzyc?

e CO MOze negatywnie i pozytywnie
wptynaé na powodzenie projektu, jak
ograniczyc ryzyka oraz wykorzystac
pojawiajgce sie szanse?

6. Przygotowanie produktu / ustugi do
sprzedazy:
e czy mamy gotowy produkt/ ustuge?
e czy sg zatwierdzone i znane procedury?
o gotowe, ale czy to dziata? — testy
e czy wszystkie komérki organizacyjne
firmy potwierdzajg gotowosc do
rozpoczecia sprzedazy?

7. Wdrozenie komercyjne.



PRZYGOTOWANIE
ORGANIZACJI DO
WDROZENIA NOWYCH
PRODUKTOW / UStUG



2.1. ZARZADZANIE ZMIANA W PROCESIE
WDRAZANIA NOWYCH PRODUKTOW / USI:UG N

Zmiana to wszelkiego rodzaju
przeksztatcenia zachodzace
(wprowadzane) w réznych obszarach
funkcjonalnych organizacji. To tak
naprawde rozwdj i jednoczesnie
dostosowywanie, dokonujace sie po
wptywem czynnikow wewnetrznych i
zewnetrznych. Zmiana ma na celu
zwiekszenie efektywnosci funkcjonowania
danej organizacji, czesto optymalizacji
dziatan lub — co ma pejoratywny wydzwiek
— reorganizacji. Zmiana jest uwazana za
synonim innowacji lub — co moze lepiegj
brzmi — dynamiki i dojrzatosci
organizacyjnej. Nalezy pamieta¢, ze
zmiana jest procesem ciggtym. Jej
wprowadzenie powinno cechowac sie
celowoscia, a wiec zatozeniem
wystapienia czegos$ pozadanego —
jakiegos celu.

Kiedy identyfikujemy zmiane w
organizacji? Wtedy, kiedy pojawi sie
istotny czynnik zewnetrzny i/lub
wewnetrzny, wymuszajacy
wprowadzenie modyfikacji. Takim
czynnikiem jest np. zmiana przepisow.
Ze zmiang mamy rowniez do
czynienia, gdy chcemy uzyskac co$
nowego, innego, zmieniajgcego
dotychczasowy porzadek, ktory nas
meczy, przeszkadza lub utrudnia
dziatania. Mamy, zatem do czynienia z
zarzadzaniem procesami i ich
mapowaniem, jaki i reorganizacja.




SCHEMAT 19. PLANOWANIE I ZARZADZANIE ZMIANA
ASPEKT ORGANIZACYJNY I PRACOWNICZY

OBECNY PRZYSZtY
STATUS STATUS

TEC

Zarzadzanig |

ZRODLO: BEYOND CONSULTING. ONLINE: HTTPS://TOMASZDOMANSKI.EU/TMP/ZARZ-DZANIE-ZMIAN--
-1.HTML

Zatem:

» wszystkie modele wprowadzania zmian sg do siebie podobne — wskazuja na niemal
te same zaleznosci i warunki (np. analiza, projektowanie i kontrola zmiany);

e proces zmian powinien by¢ procesem etapowym, ale zadania w danym etapie moga
by¢ realizowane rownolegle;

e proces wprowadzania zmian powinien by¢ swiadomy, zaplanowany i efektywny w
dziataniu;

e wprowadzenie zmiany nie jest proste, zawsze bedzie zwigzane z trudem, wysitkiem i
— na krotszy lub dtuzszy czas — spadkiem efektywnosci;

e zmiana powinna by¢ dobrze zakomunikowana (szkolenia wewnatrzorganizacyjne);

e reorganizacja nie zawsze jest synonimem zwolnien pracownikow, to np. koniecznosc
zdobycia przez pracownikow nowej wiedzy, nowych umiejetnosci, to zmiana
stanowiska i zakresu odpowiedzialnosci.



Projektujac zmiane, nalezy otwarcie mowi¢ o spadku jakosci, o spowolnieniu pracy przez
okreslony czas. Warto, wiec zastanowi¢ sie nad identyfikacjg naszej zmiany pod katem
jej wptywu na organizacje. Mozna dokonac diagnozy potencjatu organizacyjnego,
bazujgcego np. na modelu 7-S (T. Person, R. Waterman, J. Philips). Pozwala on
systemowo podej$¢ do obu czynnikdéw — zadajemy sobie proste pytanie, jak np.
planowana zmiana w obszarze strategii, wptynie na styl dziatania czy na pracownikéw i
ich umiejetnosci. Chcac wprowadzi¢ np. nowy system do zarzadzania
przedsiebiorstwem, musimy przeanalizowac pozostate szes¢ ,,S”. Musimy zastanowi¢
sie, jak zmiana w systemach, wptynie na nasza strukture organizacyjng, na strategie
dziatania firmy, na wspdélne wartosci, na styl dziatania, na umiejetnosci pracownikow i na
nich samych. Nie pomijamy zadnego ,,S” — kazdy obszar wymaga przemyslenia. Tylko
taka analiza pozwala znalez¢ wszystkie mozliwe zaleznosci i w'duzym stopniu
przygotowac sie na efekt studni.

SCHEMAT 20. MACIERZ 7S

Structure
Struktura

Strategy Systems

Shared Values
' Wspdlne wartosci '

Sty '/ Lud=zie

Skils

Kompetencje

ZRODLO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE H. ROBERT, JR. WATERMAN, J. THOMAS I WSP.,
STRUCTURE IS NOT ORGANIZATION, THE MCKINSEY QUARTERLY SUMMER 1980



Ludzie w procesie zmian to najwazniejszy czynnik wptywajacy
na osiagniecie celu. Po pierwsze, zachowania pracownikow
przesadzaja o powodzeniu lub porazce (opor przed zmianami).
Po drugie, tak duze znaczenie czynnika ludzkiego wynika z faktu,
ze to ludzie tworza organizacje, ze to dzieki nim funkcjonuje,
zdobywa nowych klientow, rozwija sie.

Trzeba pamietac, ze pracownicy musza zrozumiec/i
zaakceptowac zmiane oraz przyjac¢ nowe zadaniaije realizowaé
zgodnie z zatozeniami. Kazdg zmiane nalezyrozpatrywacé z
perspektywy pracownikow, ktorych ona dotknie.

Ze zmianami mamy do czynienia na kazdym kroku. Kazda
organizacja jest inna — posiada swoja niepowtarzalna historie;
styl dziatania, wiedze i umiejetnosci (know=how)-iwizje
przysztosci. Nie ma jednej, optymalnej metody przeprowadzenia
zmian. Sa pewne zasady, modele, wskazowki, zalecenia, ktore
mozemy wykorzystac. Jest to mozliwe poprzez m.in.
zrozumienie sposobu, w jaki dziataja ludzie.

SCHEMAT 21. ZARZADZANIE ZAMIANA W UJECIU 8 KROKOW
KOTTER’A

Umacnianie zmiany 1. Zapewnienie silnega i
kompetentnega przywaodztwa
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ZRODLO: ADAPTIVE SOLUTIONS AND ADVISORY GROUP. ONLINE: HTTPS://ADAPTIVESAG.COM/PL/38-
ZARZADZANIE-ZMIANA-ORAZ-COACHING.HTML



2.2. JAK WDROZYC ZMIANE - ZARZADZANI NN

ZMIANA W PRAKTYCE?

| iof./ !
,‘flllnl!,,,/-\

o Komunikacja o nadchodzacych zmianach
Jak komunikujemy zmiane wewnatrz firmy, a jak
na zewnatrz? Jakimi kanatami? W jaki sposob?
Czy docieramy do wszystkich (szczegdlnie
pracownikéw)? Jaki obraz transformacji
kreujemy?

e Uzasadnienie zmiany
Dlaczego chcemy wprowadzi¢ zmiany? Jakie
przynosza korzysci dla catej organizacji, a jakie dla
poszczegolnych dziatow / zespotdw /
pracownikéw? Jakich rezultatéow moze
spodziewac sie otoczenie firmy (klienci,
kontrahenci, partnerzy)?

o Informowanie o jej przebiegu
Czy wszyscy pracownicy firmy sg zapoznani z
procedurami? Czy wiedza, jak wygladaja kolejne
etapy wdrazania reform? Czy wiedza w jaki
sposo6b moga uzyskac wsparcie? Czy wiedza, jaka
jest ich rola w kontekscie zmian? Czy pracownicy
majg poczucie uczestnictwa w zmianie nie tylko
na poziomie jej realizacji, ale rowniez w procesie
jej projektowania?

o Informowanie o rezultatach
Czy pracownicy wiedza, jak zakonczyt sie proces
technicznego wdrazania zmian? Czy zapewnilismy
im mozliwos¢ oceny i pozostawienia nam uwag
dotyczacych zmian, by czuli sie czescig tego
procesu?



2.3. WDROZENIE NOWYCH UStUG, JAKO ZMIANA
W ORGANIZACJI

Aby zmiana byta we wtasciwy sposob zaprojektowana, a nastepnie przeprowadzona,
nalezy wzig¢ pod uwage jej przebieg. Lewin [33] zaproponowat trzystopniowy model
udanych zmian. Sukces powinno sie osiggna¢ wtedy, gdy zarzadza sie w odpowiedni
sposodb poszczegdlnymi krokami. Poszczegdlne ogniwa procesu zmian prezentuje
schemat 20.

SCHEMAT 22. MODEL ZMIAN

ROZMRAZANIE

> ZMIANA

-
ZAMROZENIE

[33] K. Lewin, Group decision and social change [in:] T. Newcomb, E. Hartley, Reading in social sychology. New
York 1947.



Pierwsza faza to rozmrazanie. Nastepuje
tu zaburzenie stabilnosci obecnie
dominujacych postaw i zachowan. Na
tym etapie powinno sie wytworzy¢
postawe gotowosci do zmian,
uswiadomic jej potrzebe i poddac w
watpliwos¢ dawne przyzwyczajenia.
Proces ten musi uwzgledniac
nieodtaczne, wtasciwe dla zmiany
zagrozenia. Prawidtowy przebieg cyklu
zalezny jest od akceptacji catej zmiany.
Nalezy, wiec ,,rozmrozi¢” obecnie
panujace normy, standardy,
przyzwyczajenia, a dopiero w nastepnej
kolejnosci wdraza¢ sama zmiane.

Poziom gotowosci organizacji do zmian
mozna zmierzy¢ za pomocg formuty
zaproponowanej przez D.B. Gleichera
[34]:

C=(AxBxD) > X, gdzie:

e C - gotowosc do zmiany,

e A - poziom niezadowolenia z
istniejgcego stanu,

e B —jasno okreslony i dostatecznie
atrakcyjny stan pozadany (cel,
przewidywane efekty),

e D - pierwsze praktyczne dziatania w
kierunku pozadanym,

o X —koszty zmiany (emocje, energia,
wysitek, naktady finansowe).

Gotowosc¢ do zmiany wystgpi wtedy, gdy
koszt nie bedzie zbyt duzy.
Przedsiebiorstwo ma z takg sytuacjg do
czynienia w przypadku, gdy:
» Niezadowolenie z dotychczasowego
stanu jest dostatecznie silne.
e Przyszty stan jest Scisle okreslony i
dostatecznie atrakcyjny.
e Mozna podjac¢ praktyczne dziatania
prowadzace do pozadanego stanu.

Druga fazg jest sama zmiana. Na etapten
sktada sie samo wdrozenie procesu
zmian, co jest uzaleznione m.in. od
struktury organizacji, zachodzacych w
niej zaleznosci i procesow.

Trzecia faza to tzw. stabilizacja i
zamrozenie. Jest faza konczaca proces
zmiany. Oczekuje sie tutaj ponownego
»,Zamrozenia” zmian, by mogty sie one
przez pewien czas utrzymac. Nastepuje
tutaj proces normalizacji, scalania wielu
zaistniatych form zachowan. Staja sie
one nowymi standardami pracy
pracownikow.

Patrzac przez pryzmat powyzszych
rozwazan, wdrozenie nowych ustug w
Lubelskim Parku Naukowo-
Technologicznego jest niewatpliwie
dokonaniem zmiany w tej organizacji.
Jednoczesnie jest realizacja
konkretnego, opisanego projektu. Celem
gtownym projektu jest wzrost
efektywnosci i jakosci wspotpracy
instytucji otoczenia biznesu oraz MSP z
woj. lubelskiego dziatajgcych w
obszarach inteligentnych specjalizacji
wojewddztwa (Biogospodarka, Medycyna
i zdrowie, Energetyka niskoemisyjna,
Informatyka i automatyka) poprzez
szkolenia dla pracownikow Lubelskiego
Parku Naukowo-Technologicznego S.A.
oraz dostarczenie po zakonczeniu
projektu minimum 32
przedsiebiorstwom specjalistycznych
ustug doradczych w zakresie wdrazania
nowych ustug i produktow.

[34] Cyt. za: J. Stoner, Ch. Wankel, Kierowanie, PWE, Warszawa 2007.



2.4. SPECYFIKA I ROLA PROCESOW :’:‘5 177 “
ZACHODZACYCH PODCZAS WPROWADZANIA
ZMIAN W ORGANIZACIJI ;

Na poczatku wdrazania kazdej nowej metody
projektu czy narzedzia pracownicy mogg
przechodzi¢ rézne fazy. Dlatego tak bardzo
wazne jest zdefiniowanie poszczegolnych faz.
Okreslenie, w jaki sposdb i kiedy
przedstawimy wdrazanie nowego narzedzia
zalezy od fazy, w ktorej znajduja sie
pracownicy z objetego obszaru. Zapewnienie
odpowiedniego wsparcia zatodze jest
dziataniem, ktére zawsze przynosi sukces.

77 - b e rEE - Fazy, w ktérych moga by¢ pracownicy
e T podczas wdrazania zmian:
y ;; AL rFHL - e Negacja,
ha = TL e Ay . e e Ztosé,
CEEE T * Strach,
: 'ﬂﬁw&&m « Opdr,
ja £ « Dekoncentracja,

e Adaptacja,

e Odzyskanie réwnowagi,
e Dziatanie,

e Inicjatywa.

Aby zapewni¢ wsparcie podczas fazy negacji,
nalezy:
o Doktadnie wyjasni¢, na czym polegajg
zmiany,
o Przekazywac fakty i kazdemu
przekazywac takie same informacije,
e Rozrézni¢, co mozna, a czego nie mozna
negocjowac.



https://mfiles.pl/pl/index.php/Sukces
https://mfiles.pl/pl/index.php/Informacje

ZALECENIA W ZAKRESIE EFEKTYWNEGO ZARZADZANIA ZMIANA:

1.Pozwol pracownikom wyrazi¢ emocje.

2.Badz otwarty naich odczucia.

3.Nie obiecuj, ze wszystko bedzie dobrze.

4.Wyjasnij korzysci oraz kolejne kroki.

5.Nie pozwol sie wyizolowac.

6.Kieruj i potwierdzaj postawy sprzyjajace zmianom.
7.Przypomnij wszystkim, jaki jest cel.

8.Podkresl i zaakceptuj fakt, ze pojawig sie pewne btedy.

Coraz czesciej menedzerowie traktujg zmiany nie tylko, jako szanse, ale wrecz
dostrzegaja ich koniecznos¢. Wspotczesne funkcjonowanie organizacji ksztattuje sie w
tzw. triadzie: selekcja — kompensacja — zmiana. Elementy te tworza trzy podstawowe
filary istnienia organizacji. Zmiany organizacyjne mozna podzieli¢ na iloSciowe i
jakosciowe. Pierwsze wskazujg roznice w wielkosci jednego lub kilku parametrow,
drugie natomiast wskazujg na nowe zachowania, wtasciwosci i reakcje wyrdéznionego
systemu. Rozwdj traktowany jest w kategoriach pozytywnych zmian, dotyczacych
danego celu, jakie udato sie osiggnac. O wzroscie lub degradacji méwimy wtedy, kiedy
mamy do czynienia ze zmianami ilosciowymi.

Mozliwos¢ przewidywania zmian to problem, jaki stwarza ich wprowadzenie. Ze wzgledu
na tg kwestie zmiany podzieli¢ mozna na reaktywne i proaktywne. Zmiany reaktywne
przeprowadza sie metoda analizy i diagnozy. Aby znalez¢ najlepsze rozwigzanie trzeba
najpierw rozpoznac istniejacy stan oraz ewentualne stabosci organizacji. Szybkosc i
stosunkowo niskie koszty, to zasadnicze zalety zmian reaktywnych. Niestety zauwazono,
ze w miare, jak potrzeba zmian staje sie bardziej oczywista, rosng koszt reagowania.
Warto zadbac o odpowiedni czas na wprowadzenie zmian, gdyz im dtuzej sie zwleka, tym
skutecznos¢ zmian spada. Przy zmianach proaktywnych poszukiwanie optymalnego
rozwigzania poprzedza skonstruowanie modelu opartego na syntezie. Tworzy sie go,
jako prognoze, nie stanowi on odzwierciedlenia jakiego$ konkretnego obiektu. To
rezultat tworczego myslenia, badania tendencji rozwojowych. Powoduje to, ze moze by¢
zastosowany dopiero w przysztosci. Jest, wiec procesem heurystycznym. W
ograniczonym zakresie mozna w tym przypadku przyjmowac za podstawe zjawiska i
obiekty juz istniejace.


https://mfiles.pl/pl/index.php/Parametr
https://mfiles.pl/pl/index.php/Rozw%C3%B3j

W zarzadzaniu zmiang zwykle wyréznia sie
pie¢ krokow [35]:
* rozpoznanie przyczyny wskazujacej na
potrzebe zmian,
» sprecyzowanie punktu kofncowego lub
»gdzie chcemy sie znalez¢”,
e planowanie przeprowadzenia zmiany,
e wdrozenie zmian,
e zapewnienie, iz zmiany bedg trwate.

Skuteczne zarzadzanie zmiang obejmuje
zmiany na poziomie personalnym, na
przyktad zmiany w nastrojach lub
procedurach. Stad do przeprowadzenia
skutecznych zmian sg potrzebne
umiejetnosci zarzadzania personelem, jak
np. motywowanie. Inne czynniki
wywierajace wazny wptyw na sukcesy w
zarzadzaniu zmianag to styl przywdédczy,
komunikacja i jednolite pozytywne
nastawienie do zmian wsrod pracownikéw.
Restrukturyzacja procesu biznesowego jest
jednym z rodzajow zarzadzania zmiana.
Obejmuje ono przetworzenie procesow
wewnatrz organizacji w celu podniesienia
skutecznosci funkcjonowania. Promotorzy
zmian to takie osoby w organizacji, ktore sa
przywodcami i mistrzami procesu zmian
[36].

[35] E. Rasiegel, P. Friga, Umyst McKinsey, Wydawnictwo
K.E. Liber s.c., Warszawa 2004; A. Stabryta, Zarzadzanie
rozwojem firmy, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow
1996.

[36] J.R. Turner, V. Kristoffer, L. Thurloway, The project
manager as change agent. Proceedings of the 2002
Australian Institute of Project Management 2002; E.
Wiacek-Janka, Zmiany i konflikty w organizacji, Wyd.
Politechniki Poznanskiej, Poznan 2006; A. Zarebska,
Zmiany organizacyjne w przedsiebiorstwie: teoria i
praktyka, Difin, Warszawa 2002.



https://mfiles.pl/pl/index.php/Zarz%C4%85dzanie_rozwojem_firmy
https://mfiles.pl/pl/index.php/Zarz%C4%85dzanie_rozwojem_firmy
https://mfiles.pl/pl/index.php/Manager
https://mfiles.pl/pl/index.php/Agent
http://pracownik.kul.pl/files/12359/public/grzesiuk/Zmiany_i_konflikty_2012.pdf
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ZRODt0O: OPRACOWANIE WEASNE

Opodr przeciw zmianie oznacza emocjonalng blokade. Jest to pewien stan psychiczny,
obcigzenie psychiczne, ktory objawia sie podjeciem dziatan utrudniajgcych lub
uniemozliwiajgcych wdrozenie i utrzymanie zmian czy tez powstrzymaniem sie od dziatan
przyczyniajacych sie do wprowadzenia zmiany, gdy te zaleza od samych pracownikow. W
przypadku utrudnien mowimy o oporze czynnym, w drugim przypadku méwimy o oporze
biernym.

Opor ujawnia sie w obszarze struktur formalnych i nieformalnych (konflikty interesow,
ociezatosc¢ biurokratyczna, konformizm dziatania), takze w catym systemie spotecznym
przedsiebiorstwa, a przede wszystkim w psychicznych postawach pracownikéw i ich
wzajemnych interakcjach. Opor moze przybrac forme jednostkowa, grupowa lub globalng
(obejmujaca 0got zatrudnionych). Moze by¢ wyimaginowany lub rzeczywisty, patologiczny
lub konstruktywny. Moze przejawiac sie m.in. w jawnej krytyce przetozonych, tworzeniu sie
wsrod pracownikéw grup oporu, wzroscie wskaznikéw fluktuacji i absenciji, czy tez spadku
efektywnosci pracy.



Do gtéwnych przyczyn wystgpienia oporu
zalicza sie m.in.:

brak postrzegania sensu zmiany przez
pracownikéw,

niepewnos¢, co do skutkéw i/lub
przyczyn zmian,

lek przed utratg cenionych wartosci,
Swiadomosc¢ stabych stron
proponowanych zmian,

odczucie narzucenia zmian,

obnizenie sie zdolnosci adaptacyjnych i
kreatywnosci pracownikow,

inercja przyzwyczajen

spadek wrazliwosci na stymulacje,
brak poczucia wtasnego interesu,
prawo przekory Le Chatelier’a,

etos trwania przy swoim,

dysonans poznawczy.

Cztery style stawiania oporu:
1.Tkwigcy w miejscu — jest to jednostka

zachowujaca sie tak, jakby nic sie nie
zmienito, jak gdyby nie zaistniata zadna
rANIELER

2.Sabotazysta — jednostka

przeciwstawiajgca sie zmianie, ktora nie

robi jednak tego w sposob otwarty.

3.Zombi — jest to skrajny przypadek

jednostki stojgcej w miejscu.

4.0ponent — jest to jednostka otwarcie

zgtaszajgca opor wobec zmiany.

ETAPY ADAPTACJI DO ZMIAN

Jest wiele modeli traktujgcych o adaptacji
pracownikéw do zmiany. Niniejszy model C.
Carnall wydaje sie mie¢ dosc ogolny i
pogladowy charakter. Wyréznia sie w nim
nastepuje etapy:

Odmowa —jest to sytuacja poczatkowa,
kiedy pracownik dowiaduje sie 0
zamiarze wprowadzenia zmiany.
Komunikuje on wtedy najczesciej
szczere i gtebokie przekonanie, ze jest
ona niepotrzebna. Zazwyczaj nastepuje
tu konsolidacja zespotu przeciw
zmianie, a jakosc i efektywnosé pracy
zostajg na dotychczasowym poziomie.
Obrona - kiedy jednostka uswiadamia
sobie, izzmiana jest nieunikniona
nastepuje reakcja defensywna.
Pracownicy bronig swoich stanowisk i
petnionych do tej pory rél. Rodza sie
negatywne skutki takiej postawy, czyli
obnizenie poczucia wtasnej godnosci
czy spadek motywacji w pracy.
Odrzucenie — tutaj nastepuje juz zmiana
perspektywy, poniewaz jednostki
zaczynajg patrze¢ w przysztosé
uswiadamiajac sobie, iz zmiana jest
konieczna. Przy czym wzrasta poczucie
wtasnej wartosci, co prowadzi prosto do
kolejnego etapu, czyli akceptacji
zmiany.

Akceptacja — pracownicy godzg sie ze
zaistniata zmiang i jej konsekwencjami.
Akceptacja jest tym wieksza im wiecej
jednostek bierze udziat w procesie
przygotowywania i wdrazania catej
zmiany.

Internalizacja — pracownicy odnajdujg
sie w sytuacji ,,po” zmianie, przy czym
wzrasta ich motywacja, a nowe sposoby
dziatania stajg sie naturalnym
zachowaniem cztonkow organizacji.


https://mfiles.pl/pl/index.php/Adaptacja_pracownik%C3%B3w
https://mfiles.pl/pl/index.php/Pracownik
https://mfiles.pl/pl/index.php/Udzia%C5%82

NAJWAZNIEJSZE REGULY
WPROWADZANIA ZMIAN [37]:

e Wprowadzanie zmian jest
najefektywniejsze, gdy naich
planowanie jest tyle czasu, co naich
organizacje.

e Po zapowiedzi zmiany powinno sie
dostarczac pracownikom jak najwiekszg
ilos¢ informaciji.

» Wktad pracownikéw bedzie owocowat,
gdy sami beda mogli wptywac na
sposdéb wykonywania zadan.

e Objeci zmianami powinni w miare
mozliwosci sami planowac tempo ich
wdrazania.

e Warto pamietac o tym, iz opor pojawia
sie z powodu strachu pracownikow
przed nieznanym.

e Przeciwstawienie sie zmianom moze
wynikac rowniez z braku zrozumienia
ich celow.

e Pracownicy sa bardziej sktonni do
zmian, jesli widzg zaangazowanie
zarzadu organizacji.

* Pracownicy pracuja lepiej, jesli sa
wynagradzani za dodatkowy wysitek.

» Wiekszosc¢ organizacji musi z uptywem
czasu przechodzi¢ zmiany, aby
przetrwac dziatajgc w turbulentnym
otoczeniu.

[37] B. Kozusznik, Zachowania cztowieka w organizacji,
PWE, Warszawa 2002, s. 220; B.R. Kuc,J.M.
Moczydtowska, Zachowania organizacyjne, Difin,
Warszawa 2009, s. 249-250, 256-257; A. Potocki,
Zachowania organizacyjne. Wybrane zagadnienia, Difin,
Warszawa 2005, s. 288-301; S.P. Robbins, T.A. Judge,
Zachowania w organizacji, PWE, Warszawa 2012, s. 373-
374, 376; J.M. Szaban, Zachowania organizacyjne. Aspekt
miedzykulturowy, Wyd. Adam Marszatek, Torun 2012, s.
390-391.
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2.5. PROFESJONALNE ZARZADZANIE |
WDROZENIEM NOWYCH PRODUKTOW / USI:
NA POZIOMIE INDYWIDUALNYM

Skuteczny system do zarzadzania procesem-wdrazania-nowych
produktow / ustug zacheca do wspotpracy przedstawicieli
handlowych i usprawnia wspdlne dziatania. Korzystajac z
systemu zarzadzania sprzedaza lub CRM, mozesz usprawnic
efektywnosc¢ procesu wdrazania, jakosc¢ pracy zespotu, jak i
zautomatyzowac niektore Zmudne zadania i osigga¢ wyznaczone
cele wdrozeniowe, a nastepnie sprzedazowe [38].

Customer Relationship Management (CRM) to zarzadzanie relacjami z klientami lub
zarzadzanie kontaktami z klientami. Czytajac te nazwe nasuwa sie mysl, ze systemy CRM
stuzg wytacznie do zarzadzania wiedza o klientach i mozliwoscig monitorowania ich
zachowan [39]. Nie jest to prawda. Jedna z definicji CRM brzmi ,,infrastruktura
umozliwiajaca okreslenie i zwiekszenie wartosci klientow oraz odpowiednie srodki, za
ktérych pomocg motywuje sie najlepszych klientéw do lojalnosci — czyli ponownych
zakupow”.

Systemy Customer Relationship Management posiadajg ogromny potencjat polegajacy
na zwiekszeniu znaczenia klienta dla firmy poprzez dostarczanie odpowiednigj
infrastruktury i narzedzi informatycznych. Umozliwia on zmiane relacji klient — firma, co
W przysztosci musi zaprocentowac zwiekszeniem zyskow. Innymi stowy CRM to strategia
biznesowa, wzbogacona rozwigzaniami technologicznymi i infrastruktura organizacyjna,
polegajaca na takim zarzadzaniu klientami, aby w rezultacie osiggna¢ dtugoterminowe
korzysci. CRM wymaga wprowadzenia sposobu dziatania firmy skierowanej na klienta,
zapewniajgcej efektywne procesy marketingu, sprzedazy i serwisu. Ogélnym celem
organizacji stosujacej zasady (strategie) CRM jest dbanie o zadowolenie, zaufanie i
utrzymanie oraz lojalnos¢ klientdw przynoszacych zyski oraz o mozliwie najlepsze
wykorzystanie ich potencjatu nabywczego przez odpowiednie formowanie produktow i
oferty oszczedzajac czas klientdw na poszukiwanie oraz obnizajgc koszty promocji i
reklamy firmy.

[38] Redakcja CRM-abc.pl- CRM-abc.pl - wszystko o CRM i systemach Zarzadzania Relacjami z Klientami — CRM. Online:
http://www.crm-abc.pl/.
[39] A. Dejnaka, CRM — zarzadzanie kontaktami z klientami, Helion, Warszawa 2002.



System zarzadzania sprzedaza lub CRM (Customer Rélationship
Management — system zarzadzania relacjami z klientami) to
platforma, ktérej moga uzywac menedzerowie sprzedazy do
sledzenia danych, ograniczania zadan administracyjnych i
przypisywania potencjalnych klientow oraz sprzedawcy do
rejestrowania codziennych dziatan i monitorowania celow.
Ogromna zaleta takiego rozwiazania jest to, ze na/platformie/sa
przechowywane informacje o kliencie, co pomaga usprawnic
sprzedaz i wspotprace marketingowa.

Dostepnych jest wiele platform CRM. Skuteczny system
zarzadzania sprzedaza powinien pomac Twojej firmie osiggnaé
lub przekroczy¢ dtugoterminowe cele, szczegolnie, kiedy jest
zintegrowany z systemem komunikacyjnym ipozwala na
swobodne taczenie informacji o interakejachz klientami z
komunikacyjnym potencjatem sit sprzedazy.

SCHEMAT 24. CRM W PROCESIE WDRAZANIA NOWYCH
PRODUKTOW I ZARZADZANIA NIMI

Nieznajomi

Potencjalni

R . Klienci Promotorz
klienci y

ZRODLO: CO TO JEST CRM? ODKRYJ JEGO FUNKCJE I KORZYSCI. ONLINE:
HTTPS://WWW.BUSINESSWEB.PL/SPRZEDAZ/CO-TO-JEST-CRM/



Korzysci z systemu CRM [40]:

e Zarzadzanie danymi klientéw - Oprogramowanie CRM utatwia prowadzenie procesu
sprzedazy dzieki uporzadkowaniu wszystkich informacji o leadach i klientach w jednym
miejscu oraz automatyzacji wprowadzania danych.

» Raportowanie sprzedazy - CRM sledzi wartos¢ potencjalnej i osiggnietej sprzedazy oraz
monitoruje aktywnos$¢ zespotu sprzedazy, jak wysytane e-maile, wykonane potaczenia
telefoniczne, zarezerwowane spotkania, stworzone transakcje i ich status.

e Doktadne prognozowanie sprzedazy - System CRM pokazuje precyzyjnie caty lejek
sprzedazy, co utatwia prognozowanie przychoddéw ze sprzedazy i podnosi efektywnos¢
zarzadzania zespotem sprzedazy.

* Segmentacja klientow - Mozna segregowac leady wedtug takich parametréw, jak
lokalizacja, wielkos¢ transakcji, zrodto pozyskania lub data zamkniecia transakciji, aby
zidentyfikowa¢ konkretne kanaty i dziatania, ktore przynosza najwiekszg skutecznosc
sprzedazy.

» Skalowanie procesu sprzedazy - Powtarzalny proces sprzedazy jest kluczem do
testowania nowych dziatan i strategii sprzedazy. Bez informacji z CRM-u, zawsze
bedziesz strzelat na oslep. Potrzebujesz danych, aby wiedzie¢, jakie dziatania sg
efektywne i jakie trendy majg tendencje wzrostowa.

Wsréd celow systemdw CRM najczesciej wymienia sie:
* Pozyskanie wiedzy o kliencie, czyli poznanie i zrozumienie klienta. Odbywa sie to
poprzez umiejetne przetwarzanie informacji.
e Zarzadzanie klientami, czyli ich odpowiednia segmentacja, okreslenie preferencji oraz
mozliwos$¢ proponowania odpowiednich produktow i ustug.
e Utrzymanie klientdw, czyli wtasciwe dziatania i polityka poszczegdlnych dziatow
przedsiebiorstwa.

Do wspomagania dziatan poszczegoélnych komorek firmy zostaty opracowane dedykowane
podsystemy, wsrod ktorych najwazniejsze to [41]:

e CRM obstuga klienta,

e CRM sprzedaz,

e CRM marketing,

e CRM serwis,

* CRM wewnetrzny,

e CRM analizy,

* CRM obstuga klienta.

[40] Cyt. za: Co to jest CRM? Odkryj jego funkcje i korzysci. Online: [37] B. Kozusznik, Zachowania cztowieka
w organizacji, PWE, Warszawa 2002, s. 220; B.R. Kuc,J.M. Moczydtowska, Zachowania organizacyjne, Difin,
Warszawa 2009, s. 249-250, 256-257; A. Potocki, Zachowania organizacyjne. Wybrane zagadnienia, Difin,
Warszawa 2005, s. 288-301; S.P. Robbins, T.A. Judge, Zachowania w organizacji, PWE, Warszawa 2012, s.
373-374, 376;_J.M. Szaban, Zachowania organizacyjne. Aspekt miedzykulturowy, Wyd. Adam Marszatek,
Torun 2012, s.390-391..

[41] P. Kontyka, R. Kornas, Internetowy portal automatycznej obstugi klientéw wybranej firmy
umozliwiajacy zarzadzanie relacjami z klientami, praca magisterska, AGH, Krakow 2006.



https://www.businessweb.pl/sprzedaz/co-to-jest-crm/
https://www.businessweb.pl/sprzedaz/co-to-jest-crm/
https://www.businessweb.pl/sprzedaz/co-to-jest-crm/
https://www.businessweb.pl/sprzedaz/co-to-jest-crm/
https://www.businessweb.pl/sprzedaz/co-to-jest-crm/
https://www.businessweb.pl/sprzedaz/co-to-jest-crm/

W jednym z wywiadow z czotowym producentem systemow CRM
mozemy przeczytac: ,Zajmujemy sie tym, co nazywamy
'zarzadzaniem klientem’. Pozwalamy organizacjom na
wykorzystanie technologii informatycznej i telekomunikacyjnej
do nawiazania i utrzymania kontaktow z klientami ~/'od/jego
identyfikacji, jako potencjalnego zainteresowanego’i hawiazania
rzeczywistej wspotpracy do zarzadzania catym cyklem
uzytkowania naszego produktu”.

Obecnie na rynku CRM dziatajg juz dziesiatki firm, zajmujacych sie pisaniem aplikacji do
zarzadzania kontaktami z klientami. W USA i w niektorych krajach zachodniej Europy mozna
mowic¢ o swoistym boomie oprogramowania Sales Force Automation (SFA) i Customer
Relationship Management (CRM), ktdre wyrosto niejako poprzez rozwiniecie funkcjonalne
SFA. Nadal jest to bardzo mtody rynek, ktory nie ma scistych definicji i standardéw, jak MRP
IT czy ERP. Nawet wsrdd producentdéw oprogramowania nie ma zgody, co do zakresu, ktory
obejmuje termin CRM [42].

SFA (Sales Force Automation) — uzywanie oprogramowania w
sposob automatyzujacy biznesowe zadania sprzedazowe,
wtaczajac: przetwarzanie zamowien, zarzadzanie kontaktami /
relacjami z klientami, wymiane informacji, kontrole stanow
magazynowych, sledzenie zamdwien, analizy i prognozy
sprzedazowe, planowanie i kontrole pracy zespotu
sprzedazowego. Zazwyczaj uzywane w potaczeniu z CRM oraz
ERP. Rozwigzania SFA wspomagaja handlowcow pracujacych z
dala od siedziby firmy.

[42] A. Grzeskowiak, K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, A. Stanimir, Metody badan marketingowych.
Modelowanie, technologia, wizualizacja., Wyd. Uniwersytetu we Wroctawiu, Wroctaw 2016; A. Lotko,
Zarzadzanie relacjami z klientem. Strategie i systemy, Wyd. Politechniki Radomskiej, Radom 2006; D.H.
Maister, C.H. Green, R.M. Galford, Zaufany doradca. Jak budowac trwate relacje z klientami, Onepress,
Warszawa 2011; A. Parvatiyar, Customer Relationship Management: Emerging Practice, Process and
Discipline, ,,Journal of Economic and Social Research” 2011; 3(2): 1-34; W. Wereda, Zarzadzanie relacjami
z klientem (CRM) a postepowanie nabywcdéw na rynku ustug, Difin, Warszawa 2009.



https://mfiles.pl/pl/index.php/Metody_bada%C5%84_marketingowych
https://mfiles.pl/pl/index.php/Modelowanie
https://mfiles.pl/pl/index.php/Doradca

SCHEMAT 25. SFA ACRM

ZRODLO: CRM VS. SALES FORCE AUTOMATION | COMPARE BUSINESS PRODUCTS. ONLINE:
HTTP://ADTUBEINDIA1.BLOGSPOT.COM/2018/07/CRM-VS-SALES-FORCE-AUTOMATION.HTML

Whnioskujac na podstawie funkcji realizowanych przez najpopularniejsze pakiety CRM,
okreslane rowniez, jako front office, mozna przyjac¢, ze umozliwiajg one z reguty
gromadzenie i przetwarzanie danych dotyczacych wspotpracy z klientem, rozméw
handlowych, zlecen, zaméwien, dziatalnosci przedstawicieli handlowych i pracownikéw
dziatow pozostajacych w bezposrednim kontakcie z klientem. W pakietach tych znajduja sie
réwniez moduty automatyzacji sprzedazy, konfigurowania zlecen i systemy do
przygotowania ofert, czy wreszcie wspomagajace przedstawicieli handlowych encyklopedie
marketingowe. Programy te najczesciej umozliwiajg wyszukiwanie odpowiednich danych,
sporzadzanie analizy i prognozowania sprzedazy, zarzgdzanie dziatami wsparcia
technicznego i telefonicznymi punktami obstugi klienta tzw. call center [43].

[43] Cyt. za: M. Suszczyk; http://pracezzarzadzania.atspace.eu/klient-pod-kontrola-czyli-systemy-crm/.



Przyktad t44]: CRM z oferty Exact Software Poland — oferug‘qc dostep do danych
potencjalnych klientow i klientow pakiet ten pozwala uzytkownikowi na
podejmowanie wtasciwych dziatan sprzedazowych i marketingowych we

wtasciwym czasie oraz we wtasciwy sposdb.

System pozwala kontrolowa¢ akcje marketingowe, takie jak korespondencja
czy telemarketing, jak réwniez akcje sprzedazowe, takie jak przygotowywanie
ofert, korespondencja z potencjalnymi klientami.

Analiza bazy danych obejmujqcej grupe docelowq i potencjalnych klientow
pozwala oceniC skutecznosC wszystkich dziatan sprzedazowych'i
marketingowych w odniesieniu do ich skutecznosci.

Pakiet Obs’rulcj;cl klientdw bedqgc w petni zintegrowanym z Ksiggowosciq
finansowq i Dystrybucjq stanowi bogate zrédto informacji zarzqdczej na temat
skutecznosci wszelkich dziatah marketingowych i sprzedazowych.

Obs’ruga klientdbw wspomaga o_rgonizppjs, zarzqdzanie i kontrole procesu
sprzedazy. Pakiet pozwala dnalizowa¢ informacje gromadzone w procesie
sprzedazy z kilku perspektyw. Odbywa sig¢ to za posrednictwem tzw. akt. W
pakiecie wystepujq cztery rodzaje akt: _ )

o ﬁkto klienta — tu widzimy wszelkie dane zwigzane z poszczegdlnymi

ientami.

e Akta uzytkownika — tu widzimy wszelkie dane zwic?zcme z poszczegolnymi
uzytkownikami. W tych aktqc? widoczni sq_ tylko klienci, za ktérych
odpowiada dany uzytkownik (przedstawiciel handlowy, account manager
|tp5. Podobnie jest z dziataniami odnoszgcymi sie do klientow i zadaniami
do wykonania - widoczne sqg tylko te odnoszqce sie do danego uzytkownika.

e Akta osoby do kontaktéw — tu zawarte sq wszelkie dane odnoszqce sie do
osoby do kontaktow.

e Akta wprowadzania danych — korQ/sthqc z tych akt mozna usuwac i
wprowadzac klientdw. Sq to akta, do ktorych powinni mie€ dostep tylko
wybrani uzytkownicy.

Gtownym zadaniem pakietu Obstuga klienta jest wspomaganie przedstawicieli
handlowych w wykonywaniu ich zadan poprzez udostepnianie im wtasciwych
informaciji. Z drugiej strony istotneijes_t rowniez wspieranie samego procesu
sprzedazy — przypominanie o dziafaniach, ktoére nalezy wykonywac itp. Trzecim
wreszcie aspektem uzytkowym omawianego pakietu jest udzielanie
kierownictwu odpowiedzi na pytania: w jaki sposob posteo\oqje proces sprzedazy
w przypadku poszczegolnych klientow, jakie dziatania podejmujg poszczegalni
przedstawiciele handlowi, jak dtugo trwa proces sprzedazy w poszczegolnych
przypadkach itp.

Obstuga klienta zawiera réwniez funkcjonalnos¢ umozliwidjlch
przygotowywanie ofert, co jest — jak wiadomo - istotnym elementem procesu
sprzedazy. Oferty muszqg byC przygotowane w oparciu o sprawdzone i
poprawne informacje, i muszqg byc tatwe do odszukania. Oferty muszq mie¢ w
ogoln.ym.zorySJe standardowy ksztatt, ale tez do pewnego stopnia powinny
odzwierciedla¢ specyfike danej sytuaciji. Oferty muszq by¢ otr_okc;?ne wizuadlnie
i zawiera€ wszelkie istotne informacje o oferowanym produkcie. Oferta powinna
by¢ wprowadzona do systemu raz i przetworzona w zamoéwienie sprzedazy lub
zlecenie produkcyjne w momencie, kiedy zostaje przyjeta. Sktadanie ofert jest
modutem zintegrowanym z Obstugq klienta. Zarébwno w aktach klienta, joK i
aktach uzytkownika jest widoczne, joko dodatkowa zaktadka.

Kiedy wybieramy danq zaktadke, wéwczas widzimy wszelkie oferty
prz¥gotowane dla danego klienta. Oferty sq widoczne z podzigtem naich
statusy (W_prz_ygotowcnlu, wydrukowane, przyjete, odrzucone). Na tym ekranie
moznd zmieniac oferty na kazdym etapie procesu sprzedazy. Tylko te operacje,
do ktorych dostep powinni mieC wybrani uzytkown|c¥, ak przetwarzanie oferty
w zamowienie sprzedazy, zlecenie produkcyjne albo fakture muszq byc

wykonywane w innym miejscu systemu.

[44] Ibidem




Najnowsze trendy w rozwoju systemow informatycznych,
wspomagajacych procesy telekomunikacyjne, wskazuja na
pewnga prawidtowosé. Operatorzy, skupiajac sie wciaz na
sprawnym zarzadzaniu przeptywami finansowymi (revenue
assurance), zdaja sie spogladac w strone usprawnjania
kontaktow z klientami - ich automatyzacji, analizie/i'wycigganiu
ptynacych stad wnioskow.

Stuzy¢ ma to lepszej (bardziej skutecznej)obstudze klienta-
zarowno juz istniejacego, jak i tego, o ktdrego'toczy sie watka-na
rynku coraz bardziej konkurencyjnym (i zliheralizowanym).
Stereotyp wszechobecnych kolejek przed punktami-obstugi
klienta zdaje sie powoli odchodzi¢ w zapomnienie, klienta
zaczyna sie dostrzegac, jako jednostke, wymagajaca opieki w
sposob dostosowany do oczekiwan i — co by¢é moze zabrzmi
brutalnie - dochodu, jaki klient przynosi operatorowi.

Whioski — efekty stosowania systemu CRM w procesie zarzadzania wdrozeniem
produktow i realizacji strategii ekspansji rynkowej:

Po pierwsze - koordynacja dziatan w zespole

Systemy zarzadzania sprzedaza, szczegélnie potagczone z systemem contact center
koordynuja prace i komunikacje dziatow w catej firmie. Wszyscy zaangazowani majg dostep
do istotnych informacji o klientach za posrednictwem platformy i moga komunikowac sie
bezposrednio z klientami lub korzystaé z baz potencjalnych klientow. Eliminuje to
koniecznos$¢ odbywania wielu spotkan i promuje prace w zespole.

Po drugie — oszczednos¢ czasu

Korzystajac z CRM, mozesz uporzadkowac wszystkie dane klientéw, aby byty tatwo
dostepne dla kazdego cztonka zespotu i usprawnic¢ proces sprzedazy. Dobra platforma
pomoze w analizie danych, tworzac przejrzyste wykresy i raporty.

Po trzecie — automatyzacja i workflow

Dzieki pracy w systemie zespot sprzedazy bedzie mégt ograniczy¢ duzo codziennych
zmudnych zadan. Zamiast wprowadza¢ dane lub wysytac kolejne maile, zespot sprzedazy
moze skupi¢ sie na sprzedazy, podczas gdy platforma zautomatyzuje te czynnosci.

Po czwarte — monitorowanie danych

Bez systemu menedzerowie moga miec¢ trudnosci ze sledzeniem danych dotyczacych
sprzedazy. CRM zapewnia aktualne informacje o statusie kazdego potencjalnego klienta,
dzieki czemu menedzerowie i cztonkowie zespotu moga nadawac priorytety swoim
dziataniom i poswieci¢ kazdemu potencjalnemu klientowi uwage w odpowiednim czasie.

Po piate — optymalizacja procesow i efektywniejsze zarzadzanie procesami sprzedazy
System do zarzadzania sprzedaza moze pomoc zespotom sprzedazowym optymalizowacd
procesy sprzedazy, tak by zaden potencjalny klient nie zostat pominiety i zeby zadna szansa
sprzedazowa nie zostata przeoczona.



System CRM spetnia, zatem przede Dodatkowo systemy CRM umozliwiajg
wszystkim trzy podstawowe funkcje i sg to: automatyzacje takich dziatan, jak:
* Pozyskiwanie relacji z klientami — polega e personalizacja sprzedazy;

gtéwnie na dopasowywaniu produktow i
ustug do potrzeb klientéw, a takze
pozyskiwaniu wiedzy na ich temat, w
celu zapewniania klientom jak
najwiekszej wygody przy dokonywaniu
zakupow w danej firmie. Funkcja ta
obejmuje réwniez szybka reakcje na
sygnaty z ich strony.

Maksymalizacja relacji z klientami —
polega na koncentrowaniu sie na
zwiekszeniu wartosci sprzedazy
przypadajacej na jednego klienta. System
CRM umozliwia prowadzenie takich
dziatan, jak:

o cross-selling —to sprzedaz krzyzowa,
ktéra polega na sprzedawaniu
klientom produktow logicznie
powiagzanych z tymi, ktore juz
zakupit;

o up-selling —to sprzedaz wzbogacona,
ktora polega na sprzedazy badz
naktanianiu klientow do zakupu
drozszej wersji interesujacych go
produktéw.

Utrzymanie relacji z klientami — polega
na pozyskiwaniu kolejnej wiedzy o
klientach, dzieki ktérej zwiekszone
zostang mozliwosci ich obstugi, a takze
na opracowaniu nowych produktéw,
dostosowanych do obecnych potrzeb
konsumentéw. Istotne jest réwniez
odpowiednie motywowanie
pracownikéw, po to by podejmowali
wysitek w celu utrzymac przy sobie
klienta.

komunikacja z klientem, np. zachecanie
go do rozmowy itp.;

opracowanie i prowadzenie
spersonalizowanych kampanii
reklamowych;

przygotowanie rabatow dla
poszczegolnych produktow badz
klientow;

okreslenie'mozliwosci nabywczych
klienta;

przewidywanie przysztych zachowan
konsumentow.

System CRM dziata w oparciu o trzy
podstawowe podsystemy:

CRM operacyjny (front-office) — ta baza
danych zwiera informacje o transakcjach
oraz kontraktach typu sprzedaz i
zamowienia. Dotyczy klientow,
produktow, pracownikow firmy i
gtéwnych konkurentéw rynkowych. Ten
podsystem znajduje zastosowanie w
takich obszarach jak: obstuga klienta,
marketing, zarzgdzanie zamowienia,
wystawianie rachunkoéw i faktur.

CRM analityczny (back-office) —
odpowiedzialny jest za czes$¢ analityczna,
a zatem analizuje i przetwarza dane na
temat klientow oraz ich zachowac¢
zakupowych. Umozliwia zrozumienie
potrzeb klientdéw w oparciu o
zgromadzane informacje pochodzace z
podsystemu operacyjnego.

CRM interakcyjny (komunikacyjny) —
dzieki niemu mozliwe sg bezposrednie
kontakty z klientami z wykorzystaniem
tradycyjnych oraz nowoczesnych
technologii, w tym poczty elektronicznej,
grup dyskusyjnych, stron www,
komunikacji telefonicznej, call center,
faksu itd.



Wsrod korzysci zwigzanych z wdrozeniem
CRM w przedsiebiorstwie (zaréwno
koncepcji, jak i systemu informatycznego)
wskazuje sie:

e lojalnos¢ klientow i wzrost ich
satysfakcji;

» wzrost efektywnosci kontaktu z
klientami;

e wzrost przychoddéw przedsiebiorstwa;

» bezposredni wzrost produktywnosci;

» zwiekszenie rentownosci przy
jednoczesnej redukcji kosztow;

e zmniejszenie kosztow obstugi klientow,
sprzedazy i promocji;

* ulepszenie procesu-obstugi klienta;

e wzrost zyskéw firmy poprzez
zmniejszenie inwestycji w klientow,
ktorzy wedtug analizy sg nierentowni i
skoncentrowanie uwagi na tych, ktorzy
generujg zyski;

e mozliwos¢ doktadnego zdefiniowania
grupy docelowej;

» konkurencyjnos$¢ w stosunku do
przedsiebiorstw niesiegajacych po tego
typu strategie;

e udoskonalenie proceséw biznesowych w
oparciu o analize danych o klientach.




2.6. PRZYKEADY SYSTEMOW KLASY CRM W
PROFESJONALNYCH ZARZADZANIEM
WDROZENIEM NOWYCH PRODUKTOW UStUG NA
POZIOMIE ORGANIZACJI

SALESFORCE

Jeden z najpopularniejszych na swiecie systemdédw CRM. Mottem Salesforce’a jest
»Connect with customers in a whole new way” (Potacz sie z klientami w zupetnie nowy
sposob). Rozwigzania Salesforce to nie tylko CRM, ale caty ekosystem innowacji, ktore
pozwalajg efektywnie prowadzi¢ biznes i zarzadzac¢ relacjami z klientem zgodnie z
najnowszymi trendami rynkowymi. Salesforce oferuje technologie, ktére pomagaja
firmom generowac leady, zarzadzac sprzedaza, raportowac i planowac wykorzystujac do
tego catg dostepna historie relacji z klientami. Dzieki rozwigzaniom mobilnym, wszyscy
pracownicy organizacji majg staty dostep do informacji, a wystandaryzowany system do
prognozowania i raportowania znacznie utatwia przygotowanie niezbednych
dokumentow zarzadczych. Kazdy z gotowych rozwigzan Salesforce mozna dostosowac
do specyficznych potrzeb klientéw, modyfikujac go lub tworzac wtasne dodatki
obstugujace niestandardowe procesy w danej firmie. Dodatkowo dostepne jest ponad
3000 komponentdw uzupetniajacych standardowe funkcjonalnosci, dzieki czemu
organizacje moga jeszcze lepiej wykorzystac¢ potencjat informaciji, ktore posiadajg [45].
W 2016 r. firma wprowadzita do swoich aplikacji sztuczng inteligencje (Salesforce
Einstein — all for everyone). Tradycyjny model sprzedazy oprogramowania coraz czesciej
zastepowany jest rozwigzaniami typu ,,software as a service”. Aplikacje Salesforce.com
oferowane sg w modelu licencyjnym, nie wymagajg instalacji oprogramowania i sg
dostepne z poziomu przegladarki internetowej.

[45] Ekosystemy i alianse na catym swiecie. Online: https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/salesforce-deloitte/solutions/aplikacje-
salesforce.html.



HUBSPOT

HubSpot to platforma kreujgca petne doswiadczenie marketingowe wraz z systemem
CRM. Oferta HubSpot obejmuje m.in. centrum marketingowe do zwiekszania ruchu i
konwersji oraz centrum sprzedazy automatyzujace zadania. HubSpot to skomplikowane
wielofunkcyjne oprogramowanie. Najczesciej korzystajg z niego duze i srednie firmy, ale
czes¢ narzedzi réwniez sprawdza sie w niewielkim biznesie — to szczegdlnie dotyczy
witasnie systemu CRM. HubSpot pomaga sledzi¢ wszystkie aspekty sprzedazy, od
interakcji z klientami po szczegotowe raporty zyskow. Zintegrowany z contact center
pozwala na ptynng komunikacje potaczong z wiedzg z bazy klientéw.

System sktada sie z czterech gtownych modutow:

» marketingowego — pomagajacego zwiekszyc ruch, ilos¢ konwersji wynikajgcg z
wiekszej liczby odwiedzajacych i skutecznie prowadzi¢ oraz monitorowac efekty
prowadzonych kampanii marketingowych;

e sprzedazowego — pomoze zautomatyzowac zadania sprzedazowe (wysytke maili do
potencjalnych klientow, rejestr potgczen);

e serwisowego — dzieki ktoremu wprowadzisz porzadek i usprawnisz procesy obstugi
klienta (notatki, szczegdtowe dane, raporty);

e CMS - stuzacy do zarzadzania trescia, tworzenia newsletterow oraz landingpage’y.

Kazdy z modutow stanowi oddzielne narzedzie i moze by¢ uzywany osobno, jednakze dla

kompleksowej obstugi sprzedazy i marketingu warto wykorzysta¢ potencjat ich
wszystkich.

SCHEMAT 26. HUBSPOT
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ZRODLO: HUBSPOT CRM - OPIS FUNKCIONALNOSCI. AUTOMATYZACJA MARKETINGU I ZNACZNIE WIECEJ.
ONLINE: HTTPS://VERSEO.PL/HUBSPOT-OPIS-FUNKCJONALNOSCI/

MICROSOFT DYNAMICS

Microsoft Dynamics, czyli CRM stworzony przez software’owego giganta to takze
ogromna responsywna platforma, ktéra umozliwia automatyzacje proceséw, ich analizy
oraz pomaga w utrzymaniu wysokiej jakosci obstugi klienta. System CRM Microsoft
Dynamics pozwala zoptymalizowac i potaczy¢ sprzedaz, marketing i ustugi poprzez [46]:

» synchronizacje dziatan sprzedazowych i marketingowych,

» zwiekszanie skutecznosci sprzedazy za pomocg monitorowania i workflow,

e budowanie i utrzymanie relacji z klientami.

Wedtug Microsoft Dynamics potaczenie obstugi klienta i sprzedazy utatwia poznawanie i
przewidywanie preferencji, a takze utatwia klientom interakcje z firma. System
upraszcza realizacje proceséw biznesowych i utrzymywanie dostepu do danych klientéw
w celu budowania relacji, zwiekszenia produktywnosci i poprawienia kontaktow z
klientami.

[46] Za: Ksztattowanie przysztosci Twojej firmy. Online: https://dynamics.microsoft.com/pl-pl/crm/crm-software/.



Komponenty odpowiedzialne za sprzedaz i marketing moga wspotdziata¢, umozliwiajac
uzyskanie lepszego rozeznania potrzeb klientow i realizowanie tych potrzeb za
posrednictwem odpowiednich kanatéw marketingowych. Oto niektore sposoby
wspotdziatania tych funkcji:
* Nawigzywanie kontaktow z kupujacymi we wtasciwym czasie i za posrednictwem ich
preferowanych kanatéw.
e Okreslanie typow wiadomosci, ktére nalezy wysytac do klientéw, oraz czasu.ich
dostarczania.
e Okreslanie priorytetéw potencjalnych klientéw i podtrzymywanie relacji z nimi w
celu ptynnego przejscia od dziatan marketingowych do sprzedazy.

System umozliwia dziatowi sprzedazy znajdowanie potencjalnych klientow i-okreslanie
ich priorytetow, a takze oferuje analizy, kiedy i gdzie specjalisci sprzedazy powinni
kontaktowac sie z klientami. Te systemy moga wspotpracowac, aby:
» Przewidywac przysztg sprzedaz i budzety, dzieki czemu mozna przygotowywac
odpowiednie plany.
o Utatwic¢ agentom uproszczenie procesu sprzedazy — od wstepnego kontaktu po
sfinalizowanie transakcji.
e Scentralizowac dane tak, aby agenci mieli dostep do informacji w czasie
rzeczywistym i mogli szybciej oferowac rozwiagzania.
e Zapewni¢ pracownikom zajmujacym sie sprzedaza opcje pracy mobilnej, ktore
dziatajg w réznych przegladarkach i na réznych urzadzeniach.

Potgczenie obstugi klienta i sprzedazy utatwia poznawanie i przewidywanie preferencji, a
takze utatwia klientom prowadzenie interakcji z Twoja firma, wzmacniajac przy tym ich
zaufanie. taczac te dwa rozwigzania:
* Poznaj potrzeby swoich klientéw, aby méc spetniaé ich oczekiwania.
e Zapewnij klientom i pracownikom mozliwos$¢ korzystania z aplikacji mobilnych,
niezaleznie od tego, jakich uzywajg urzadzen.
e Zaoferuj klientom tatwy w uzyciu samoobstugowy portal, aby mogli kontrolowac¢
swoje dane i szybko uzyskiwac¢ odpowiedzi na pytania.




SALESmanago

SALESmanago to przyktad znakomitego
rodzimego developmentu. To kompleksowe
rozwigzanie chmurowe nowej generacji,
stuzace w pierwszej kolejnosci do
automatyzacji marketingu, wykorzystywane
przez dziaty marketingu i sprzedazy w ponad
10 000 firm kazdej wielkosci. CRM
SALESmanago pomaga dziatowi sprzedazy
wykorzystywac dane o klientach w optymalny
sposob, by dopasowac komunikacije do ich
potrzeb na przestrzeni catego customer
experience. Porzadkuje decyzje zwigzane z
potencjalnymii obecnymi klientami na
kazdym etapie lejka sprzedazowego. tatwa
integracja z systemem komunikacyjnym
zwieksza skutecznos¢ dziatan obstugowo-
sprzedazowych.

SALESmanago to aplikacja Marketing
Automation, ktéra pomaga w prowadzeniu
dziatan marketingowo-sprzedazowych w
firmach o réznych profilach. Stuzy im, jako
narzedzie do zbierania danych oraz ich
automatycznego przetwarzania, umozliwiajac

m.in. przesytanie informacji handlowych drogg

elektroniczng w celach marketingowych. W
zwigzku z tymi dziataniami SALESmanago
umozliwia tworzenie zgdd i dokumentowanie
pozyskanych zgdd tak, aby Twoje dziatania

byty zgodne z prawem krajowym oraz unijnym

[47].

PIPEDRIVE

Kompleksowy system CRM powstaty w
2010 r., stosowany dzisiaj przez niemal 200
000 firm na catym swiecie. Powstat na bazie
modelu sprzedazy opartej na dziataniach.
System pozwala na planowanie, konczenie i
$ledzenie dziatan zespotow sprzedazy.
Inspiracja do stworzenie Pipedrive' w
obecnej formie byta wizualizacja lejkow
sprzedazy, pozwalajgca ha doktadny
monitoring stanu szansy sprzedazy. Twaorcy.
CRM podkreslaja, ze jest to narzedzie
tworzone przez sprzedawcéw dla
sprzedawcow.

Kilka gtownych funkcji Pipedrive CRM:
* lejek i szanse sprzedazy,
e automatyzacja,
e raportowanie,
* mozliwosc¢ sledzenia catej komunikacji.

Kluczem do stworzenia tatwego w uzyciu
uktadu Pipedrive jest odpowiednie
podejscie do sprzedazy. Oprogramowanie
do zarzadzania sprzedazg lub platforma
sprzedazowa to scentralizowane centrum
sprzedazy, stworzone w taki sposéb, aby
przedstawiac¢ dane w sposéb prosty i
czytelny, pozwalajgc handlowcom na
wspotprace, optymalizacje procesu
sprzedazy, a nawet prognozowanie cyklow
sprzedazy. Wedtug Tech News World ponad
potowa firm oczekuje poprawy swoich
wynikow ze sprzedazy dzieki platformie
sprzedazowej. Inne udowodnione korzysci
ze stosowania oprogramowania do
zarzadzania sprzedazg obejmujg
zwiekszenie satysfakcji klientow i
wskaznika retencji, generujac nowe
mozliwosci rozwoju i redukujac catkowite
koszty [48].

[47] Zarzadzanie zgodami w SALESmanago. Online: [46] Za: Ksztattowanie przysztosci Twojej firmy. Online:

https://dynamics.microsoft.com/pl-pl/crm/crm-software/.

[48] Rozpedz swoja sprzedaz. Online: https://www.pipedrive.com/pl/products/sales.
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LiveSpace CRM

LiveSpace to takze polski CRM, ktéry zbiera
doskonate opinie nie tylko wsréd polskich
uzytkownikow. LiveSpace CRM posiada
gotowy do wdrozenia proces sprzedazy, ktory
pomaga zwiekszy¢ prawdopodobienstwo jej
wygrania i usystematyzowac dziatania
handlowe. LiveSpace w rankingu Sellwise
systemdéw CRM w chmurze dla matych i
$rednich przedsiebiorstw w 2019 r. zajat
pierwsze miejsce jako narzedzie mozliwe do
skalowania wraz z rozwojem
przedsiebiorstwa, tatwe w konfiguracji i
uzytkowaniu, ale rowniez oferujgce niezbedne
funkcje zwigzane z zarzadzaniem informacjami
o klientach, sprzedazg i zespotem [49].

Jest to aplikacja wspierajgca zarzgdzanie
sprzedaza, przeznaczona dla firm dziatajgcych
na rynku B2B, ktére chca wydajniej
sprzedawac. LiveSpace oferuje funkcje
segmentacji klientow, prognostyczne,
budowanie procesow sprzedazowych i modeli
rozliczania pracy handlowcéw. Wiecej o
LiveSpace CRM. Dzieki tej integracji mozemy
automatycznie przenosic¢ dane jakosciowe o
klientach miedzy SALESmanago i LiveSpace
CRM. Dzieki temu lepiej segmentujemy
klientéw, skuteczniej prowadzimy proces
sprzedazowy, a takze tworzymy procesy
automatyzacji w oparciu o dane z LiveSpace
CRM.

[49] Nowoczesne zarzadzanie sprzedaza. Jak wybrac dobry system?
Online: https://focustelecom.pl/blog/zarzadzanie-sprzedaza-jaki-

system/.
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2.7. ZALETY PROCESU BUDOWANIA RELACJI
Z KLIENTEM

Przyjmujac z istotng teorie o istnieniu potrzeby nawigzywania relacji w biznesie, nie
mozna pomingc jej zrodet. Ideg tworzenia wiezi biznesowych jest wykorzystanie efektu
synergii miedzy wszystkimi grupami interesariuszy procesu sprzedazowego.

Firmy daza do sytuacji, w ktorej wynik wspotpracy bedzie wiekszy, niz suma ich
indywidualnych dziatan przy uzyciu takich samych naktadéw. Scista wspoétpraca z
partnerami ma na celu doprowadzenie obu stron do lepszych efektéw i korzystnego
zwrotu z inwestycji w ta relacje. Menadzerowie powinni pamietag, ze firma sama w sobie
generuje koszty, a klienci sg zrodtem zysku, dlatego relacje z nimi sg tak istotne.

Z drugiej jednak strony, budowanie trwatych wiezi wymaga dodatkowego wysitku i
inwestycji. Nalezy w tym miejscu wréci¢ do pytan dotyczacych istoty lojalnosci i
zastanowic¢ sie jakie korzysci ptyna dla sprzedajacego z tytutu stworzenia trwatych wiezi.
Dodatkowo nalezatoby rozwazy¢ rowniez, jak wygladataby taka wspotpraca bez
ponoszenia dodatkowych kosztow tytutem budowania lojalnej wspotpracy i
pozostawieniu jej w czysto transakcyjnym charakterze.

Podstawowa przestanka, ktorg kierujg sie przedsiebiorstwa nawigzujac wspotprace
miedzy soba, jest zdobycie przewagi konkurencyjnej i lepszej pozycji na rynku [50].
Nalezy zauwazyc, ze budowa lojalnosci klientow moze byc czasem nie tylko czynnikiem
budowania przewagi konkurencyjnej, ale moze warunkowac przetrwanie firmy [51].
Wspolne wygrywanie na rynku to ogolna i szeroko rozumiana wartosc¢ dla
przedsiebiorstw. Realizowana jest poprzez szereg korzysci takich, jak wieksze
mozliwosci produkcyjne i sprzedazowe, a takze szerszy zakres dziatan.

W kontekscie konkretnych i mierzalnych efektow ptynacych ze statej wspotpracy,
zastosowanie znajduja teorie i modele mierzenia wartosci klienta takie, jak wskaznik
Catozyciowa Wartos¢ Klienta, czy model RFM. Przy czym pierwszy prezentuje wzor
odpowiedni dla skalkulowania wartosci nominalnych i moze wspierac decyzje
finansowe, natomiast drugi to model opierajacy sie na metodzie rankingowej. Jego
nazwa to akronim pochodzacy od stow w jezyku angielskim (Recency — ,,niedawnosc”,
dotyczacy biezacej praktyki, Frequency — czestotliwos¢, Monetary value — wartos¢
pieniezna) stanowigcych jednoczesnie parametry mierzenia atrakcyjnosci relacji i
budowania na ich bazie rankingu klientow [52].

[50] D. Iacobucci, J.D. Hibbard, Toward an encompassing theory of business marketing relationships (BMRS) and interpersonal
commercial relationships (ICRS): an empirical generalization, “Journal of Interactive Marketing” 1991; 13(3): 21.

[51] D. Stankiewicz, M. Juszczyk, Ksztattowanie relacji z klientami, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy
zarzadzania, finanséw i marketingu” 2010; 15: 47-54.

[52] J. Novo, Drilling Down - Turning Customer Data into Profits with a Spreadsheet, Booklocker.com Inc., Saint Petersburg 2004.



Model RFM jest jednym z narzedzi analizy
marketingowej stuzagcym do segmentacji
klientéw na podstawie ich zachowan
zakupowych w danym okresie. Model RFM
obejmuje pojecia [53]:

e Recency - czas, jaki uptynat od
ostatniego zakupu (np. krotki, $sredni,
dtugi).

* Frequency — czestotliwos$¢ zakupow
(np. okazjonalna, regularna, wysoka).

e Monetary value — sumaryczna warto$c
dokonanych zakupow (np. oszczedna,
przecietna, wysoka).

W modelu RFM nie ma $cisle okreslonych
wartosci. Zarzadzajacy decyduje, co mozna
uznac za wysoka czestotliwos$¢ zakupdw,
wysoka wartos$¢ zakupow czy krotki czas
od ostatniego zakupu. Wskaznik RFM
bedzie najwyzszy, jesli dany klient czesto
robi u nas zakupy, wartosc¢ jego transakcji
jest wysoka, a jednoczesnie dokonat
zakupu stosunkowo niedawno (takie osoby
czesto nazywa sie Champions). Z kolei
osoby, ktore korzystajg z naszej oferty
bardzo rzadko i nie robity tego od
dtuzszego czasu, a wartosc¢ ich zakupdéw
jest niewielka, bedg miaty przypisany niski
wskaznik RFM. Im wieksza wiedza na
temat potrzeb, zachowan i przyzwyczajen
klientéw, tym skuteczniej mozesz docierac
do nich ze swojg ofertg. Segmentacja
poprzez model RMF, czyli przypisanie
klientow do odpowiednich grup na
podstawie analizy ich zachowan

zakupowych przynosi firmie liczne korzysci.

Pozwala uzyska¢ odpowiedzi na ponizsze
pytania:

e Kim sa nasi najlepsi i najwierniejsi
klienci?

e Kto ma potencjat, by dotgczy¢ do grupy
najbardziej wartosciowych klientéw?

e O ktérych klientéw szczegoélnie nalezy
powalczy¢, aby nie zrezygnowali z
naszej oferty?

e Do ktorych klientéw mozemy dotrzec z
kampaniami marketingowymi
zwiekszajacymi zaangazowanie?

e Jakie strategie sprzedazowo-
marketingowe zastosowac dla
poszczegolnych grup klientow, aby
maksymalizowac sprzedaz?

Na podstawie wtasnych ustawien modelu
RFM mozemy dokonac¢ segmentacji haszych
klientéw. Nastepnie, dla kazdego segmentu
stosujemy odmienne strategie
sprzedazowo-marketingowe.

[53] Cyt. za: Czym jest model RFM i jak wykorzysta¢ go do zwiekszenia sprzedazy? Online: https://loyaltystarter.io/czym-jest-model-

rfm/.



Przyktady: : Con , , C C
e Champions — najlepsi klienci (kupujq nojczeéc;leé, najwiecej wydajq i byl
aktywni w ostatnim czasie). Nalezy ich odpowiednio nagradzag¢ i
odpowiednio sie z nimi komunikowac. To klienci, ktérzy pierwsi nabywajg
nasze nowe produkt?( (o7AVAVES (Vo] _ ._ .
Loyal Customers — klienci, ktorzy kupujg regularnie i sporo wydaijq.
Stosujemy wobec nich strategie up-sellingu, prosimy o recenzje
Eroqu.tOW| rekomendacje, wysytamy darmowe upominki. .
romising — klienci z potencjatem, ktorzy byli aktywni w ostatnim czasie.
Dobrze dziatajq na nich programy lojalnosciowe, drobne, .
ﬁersonohzowone upominki, a takze bezposSrednie rozmowy telefoniczne.
ew Customers — nowi klienci, ktérym warto zapewni¢ wysokq jokoS¢
obstugi posprzedazowej, budowac z nimi bezposrednie relacje’i stosowac
oferty specjalne pozwalajqce zwiekszy¢ czestotliwoS¢ i wartos¢ zakupow.
Cold Leads — klienci, ktorzy wykazywali niski potencjat i sq od jakiegos
czasu nieaktywni. Aby ozywi€ zainteresowanie, wysytaj im

spersonalizowane wiadomoséci e-mail i SMS. Nalezy zdiagnozowac ich
potrzebach i oczekiwania, warto ich edukowac i utatwiac proces
dokonywania zakupow.

Need Attention — klienci, ktorzy ?otrzebujq zainteresowania ze strony

sprzedawcy. Warto stosowac oferty ograniczone czasowo i rekomendacje
groduktow na podstawie wczesniejszych zakupow. ) .
houldn’t Lose — klienci z bardzo duzym potencjatem, ktorzy w przesztoSci
byli naszymi klientami, ale teraz sq bliscy rezygnacji. Mozemy odzyskac
ich zainteresowanie za pomocq ofert specjalnych, ankiet i rozmow
bezposrednich. _ _ _
Sleepers — klienci z potencjatem, ktorzy sq od dtuzszego czasu nieaktywni.
Nalezy nawigza¢ z nimi ponownie kontakt, ogrzez wysytanie
spersonalizowanych wiadomosci e-mail i SMS. _ .
Lost — klienci, ktorzy od dawna nie korzystajq z naszej oferty. Warto ich
odzyskac, poprzez spersonalizowane kampanie e-mail. Jesli to nie .
przyniesie efektu, nalezy te grupe pomingc w komunikacji marketingowe.




SCHEMAT 27. MODEL RFM

RFM Metrics

E.g. Time since last
order or last engaged
with the product

E.g. Total or average

ZRODLO: RFM ANALYSIS FOR CUSTOMER SEGMENTATION. ONLINE: HTTPS://CLEVERTAP.COM/BLOG/RFM-
ANALYSIS/

SCHEMAT 28. CALOZYCIOWA WARTOSC KLIENTA

ZRODtO: CUSTOMER LIFETIME VALUE, CZYLI JAK MIERZYC ZYCIOWA WARTOSC KLIENTA? ONLINE:
HTTPS://QUESTUS.PL/BLOG/CUSTOMER-LIFETIME-VALUE-CZYLI-JAK-MIERZYC-ZYCIOWA-WARTOSC-

KLIENTA/


https://clevertap.com/blog/rfm-analysis/
https://clevertap.com/blog/rfm-analysis/
https://questus.pl/blog/customer-lifetime-value-czyli-jak-mierzyc-zyciowa-wartosc-klienta/
https://questus.pl/blog/customer-lifetime-value-czyli-jak-mierzyc-zyciowa-wartosc-klienta/

Przyktad: Jezeli przyktadowa warto$¢ transakcji dokonywanych przez jednego
klienta w C|q39u roku bedzie wynosita 3000 zt, a Sredni okres pozostania
lata, natomiast poczgtkowy koszt pozyskania kllenia X\jynosﬂ

klientem to

2200 zt, to wartos¢ zyciowa tego klienta bedzie wynosita 6800 zt [5

3000 PLN x 3lata — 2200 PLN = 6 800 PLN

Inny wzor na wyliczanie CLV wyglada nastepujaco: mnozymy sredni czas lojalnosci
klienta, srednig liczbe transakcji jednego klienta, srednig wartos¢ transakcji w danym
okresie oraz srednig marze brutto z jednej sprzedazy.

SCHEMAT 29. CALOZYCIOWA WARTOSC KLIENTA - INNY
WZOR NA WYLICZANIE CLV

«©+©

nia liczba sredn $rednia marza Customer Lifetime
nej Value
sprzedazy

ZRODLO: CUSTOMER LIFETIME VALUE, CZYLI JAK MIERZYC ZYCIOWA WARTOSC KLIENTA? ONLINE:
HTTPS://QUESTUS.PL/BLOG/CUSTOMER-LIFETIME-VALUE-CZYLI-JAK-MIERZYC-ZYCIOWA-WARTOSC-

KLIENTA/

[54] Cyt. za: Customer Lifetime Value, czyli jak mierzy¢ zyciowa wartos$¢ klienta? Online: https://questus.pl/blog/customer-lifetime-
value-czyli-jak-mierzyc-zyciowa-wartosc-klienta/.


https://questus.pl/blog/customer-lifetime-value-czyli-jak-mierzyc-zyciowa-wartosc-klienta/
https://questus.pl/blog/customer-lifetime-value-czyli-jak-mierzyc-zyciowa-wartosc-klienta/

Obecnie budowanie relacji z klientami jest niezwykle wazne,
gdyz to klient staje sie kluczowym czynnikiem przewagi
konkurencyjnej organizacji. W catym procesie niezmiernie
istotny jest pomiar realnej wartosci klienta, czyli wskaznik
Customer Lifetime Value (CLV). Celem tego wskaznika jest
obliczenie wartosci biezacego dochodu, jaki osiggnie organizacja
dzieki transakcjom z danym klientem w okresie, wktorym robi
on zakupy.

Dlaczego jest to wazne? Poniewaz wiedza otym, ile wartjest
dany klient pomaga odpowiedzie¢ na pytanie: jak duze naktady
na pozyskanie klienta i utrzymanie z nim relacji moze ponies¢
organizacja, aby inwestycja sie optacata? A zatem;, wazng zalet3
ptynaca ze stosowania wskaznika CLV jest- mozliwos¢
oszacowania czy pozyskanie, utrzymanie lub odzyskanie danego
klienta jest dla firmy korzystne finansowo. To z kolei pozwala na
ocene efektywnosci roznych strategii przed ich implementacjg i
wybranie tej najbardziej korzystnej dla organizacji.

Niejednokrotnie moze sie rowniez okazac, ze utrzymywanie
relacji z biezacymi klientami bedzie bardziej efektywne, niz
pozyskiwanie nowych. Znajomosc¢ wartosci klienta przektada sie
na podejmowanie skutecznych decyzji w obszarze dziatan
taktycznych. Do takich decyzji naleze¢ beda np. wybor sposobu
promocji czy optacalnosé utrzymania danego kanatu komunikacji
[55].

Stata, lojalna wspédtpraca przynosi rowniez wymierne korzysci w zakresie
minimalizowania kosztéw prowadzonej dziatalnosci. Zaktadajac, ze rynek, na ktérym
podmiot dziata wymaga okreslonych inwestycji na jego zbadanie, eksploracje i
ekspansje, dzieki podzieleniu kosztéw dotarcia do konsumentéw pomiedzy
wspotpracujace przedsiebiorstwa, moga one by¢ mniej obcigzajgce finansowo, niz gdyby
przedsiebiorstwa ponosity je indywidualnie mnozac inwestycje.

[55] Customer Lifetime Value, czyli jak mierzy¢ zyciowa wartosé klienta? Online: https://questus.pl/blog/customer-lifetime-value-czyli-
jak-mierzyc-zyciowa-wartosc-klienta/.


https://questus.pl/blog/marketing-4c-marketing-4p/

Przyktad: Na rynku FMCG producenci nie sprzedajq swoich towaréw
bezposrednio, ale wspotpracujg z posrednikami. Producenci napojow

alkoholowych dysponujqg danymi pochodzgcymi z age_nc||(| badawczych, a
takze samodzielnie ?rowadzci analizy rynku, zachowania konsumentow itd. W

ramach statej wspotpracy z klientami bardzo czesto udostgpniajq takie
zestawienia i prezentacje. Stanowiq one oczywiscie swego rodzaju materiat
promujqcy produkty firmy, przedstawiajqcy ich pozycje i rentownos¢, ale
zawierajq tez cenne informacje dla samych partnerdw stanowiqc wartosc
dodang z relaciji. Detalista, bowiem nie inwestujgc w takie badania, ma
dostep do ich wynikow.

W ramach zmniejszenia kosztow, kluczowym aspektem jest osigganie tanszych dostaw.
Przedsiebiorstwo moze zawrzec $cistg wspotprace z przedmiotem poprzedzajacym je w
tancuchu dostaw i zyska¢ w ramach tej umowy rabaty, korzystne terminy dostaw,
zapewniong ptynnosc¢ towaru, a przez to minimalizacje kosztéw utrzymywania zapasu.
Koszty redukowane sa réwniez dzieki eliminacji zbednych posrednikow. Zamiast
inwestycji w pionowg dywersyfikacje dziatan lub kosztow poszukiwania nowych
podmiotow prowadzacych sprzedaz, przedsiebiorstwo moze rozpoczaé statg wspotprace
z podmiotem, ktéry stanowi kolejne ogniwo w tancuchu dostaw. Stata wspotpraca
minimalizuje ryzyko zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci, utatwia dystrybucje
produktow czy ustug i polepsza jakosc¢ obstugi klientow.

Przedsiebiorstwo, ktore nie ma wypracowanej silnej, wtasnej marki, wchodzac we
wspotprace z pomiotem posiadajgcym taki wizerunek, rowniez korzysta z jego
pozytywnych efektéw. Tworzenie wartosci jest pozytywnie skorelowane z osigganiem
przewagi konkurencyjnej. Podejscie relacyjne moze by¢ postrzegane jednoczesnie, jako
teoretyczny i metodologiczny kierunek w naukach o zarzadzaniu, jako ze zawiera prawie
wszystkie orientacje zarzadzania firmg, w tym orientacje na rynek, strategie, procesy,
zasoby ludzkie, zmiany i wiedze. Wymaga jednoczesnie koordynacji wszystkich
wymienionych elementéw.

Warto tez zauwazy¢, ze klienci to takze nie jedyni zewnetrzni partnerzy, z ktérymi firma
moze budowac trwate relacje. Takie podmioty, jak dostawcy, posrednicy, rynek pracy,
konkurenci czy instytucje panstwowe réwniez powinny by¢ uwzgledniane w dziataniach
marketingu partnerskiego. Dojrzate firmy powinny utrzymywac odpowiednia réwnowage
miedzy wysitkami, a korzysciami ptynacymi z zarzadzania relacjami z tymi podmiotami
uwzgledniajac ich wptyw na wartos$¢ tworzong dla klienta i wartos¢ rynkowa firmy [56].
Strony relacji oceniajg koszty i korzysci z relacji w porownaniu z korzysciami, jakie
mogtyby osiggnac i inwestycjami, ktore musiatyby ponies¢ bez tej relacii.

[56] B. Deszczynski, The Maturity of Corporate Relationship Management, “Gospodarka Narodowa” 2016; 3(283).



Sprzedaz detaliczna z zatozenia jest anonimowa. Zeby
wykorzysta¢ w niej metody CRM, trzeba ja wczesniej
spersonifikowac. To wprawdzie pomoze CRM, ale moze
zaszkodzié¢ sprzedazy. Klient przyzwyczajony do anonimowosci
moze nie zaakceptowac zmiany lub zazada¢ w zamian /duzych
korzysci, chocby w postaci programu lojalnosciowego./'Sprzedaz
detaliczna jest jednak takze statystyczna. Moznarozszerzyc
definicje CRM i z zarzadzania relacjami z konkrethym’klientem
przejs¢ na zarzadzanie relacjami z catymi ich/ grupami. Najlepiej
wtasnie takimi, ktore sie w jakis sposdb statystycznie
wyrozniaja.

Przyktad: Zwigkszenie sprzedazy przez CRM.

Procedury Kontrola CRM Indywidualna
| oferta

——

Przyktad: Sterowanie klientem przez jego rozumienie.

Zarzadzanie l Rozumienie Dopasowanie

ZRODLO: A. MRUGALA, HTTPS://FRAME.ORG.PL/DETAL-A-CRM-2/



Przyktad: Porbwnanie rentownosci zarzqdzania relacjami i rozymienia klienta.
Kwoty w €, sie€ 100 sklepdw, 100 000 klientdbw miesigcznie. Sredni paragon
100, konwersja 10%.

Co 2-3 lata system trzeba
500000 ' .
modernizowac
Wiekszosci kosztow firmy sobie nie
uswiadamiajg
W tym nieustanne poprawianie
100 000 Y ,.p E

raportow
100 kierownikdw po 200 miesiecznie
240000
dodatkowo
W CRM to analitycy, w rozumieniu
klienta to ptaca dobrych kierownikdéw
Rzadko kto je liczy, a na pewno nie
przez wdrozeniem systemu
Przygotowanie dobrego np.
Niewielki Duzy wysitek E ) , < . -
newslettera to i wysitek, i koszt
Skutecznosc jest wprost proporcjonalna e :
Np. e-mail jest tani, ale mato skuteczny
do kosztu
10% x 100000 x 100 x Koszty dedykowanych promocji. 10%
12 x 10% =1 200 000 rabatu od co dziesigtego paragonu

ZRODLO: A. MRUGALA, HTTPS://FRAME.ORG.PL/DETAL-A-CRM-2/



POTWIERDZENIE
GOTOWOSCI DO
ROZPOCZECIA
SPRZEDAZY PRZEZ
WSZYSTKIE KOMORKI
ORGANIZACYJINE
FIRMY



3.1.PROCESOWE PODEJﬁ.CIE ORGANIZACJI DO
ROZPOCZECIA SPRZEDAZY NOWYCH
PRODUKTOW

Podejscie procesowe opiera sie na zatozeniu, ze nalezy optymalizowac dziatania, w tym
sprzedazowe, majac na uwadze procesy (w tym procesy budowania relacji z klientem), a
nie funkcje, dlatego tez proces jest naturalng determinantg osiggania wzrostu
efektywnosci wspotczesnej organizacji. Usprawnianie dziatania na podstawie analizy
proceséw pozwala na dynamizacje systemu organizacyjnego i przygotowanie go do
proceséw rozpoczecia wdrazania nowych produktéw do sprzedazy [587]. Efektami
zarzadzania procesami jest:

e stworzenie ustrukturowanej formy przeptywu proceséw;

e okreslenie ich wptywu na gtowne oraz poboczne wyniki firmy;

» okreslenie wskaznikéw, ktére pozwolg cyklicznie monitorowac efektywnosc¢

funkcjonowania.

ZARZADZANIE PROCESOWE - NAJWAZNIEJSZE KORZYSCI DLA FIRMY I JEJ
KLIENTOW Z PERSPEKTYWY WDRAZANIA NOWYCH PRODUKTOW:

Jakosé ustug — wiele przedsiebiorstw nie mierzyto nigdy jakosci ustug przed
wdrozeniem procesowosci. Tymczasem transparentnosc tego elementu jest kluczowa
dla oceny wartosci zarzadzania procesowego i budowania wartosci dla klienta. Jakos¢
sprowadza sie tu do ciggtego monitorowania wynikow, przestrzegania procedur
bezpieczenstwa oraz rozwoju eksperckosci zespotéw. Interdyscyplinarnosé
pracownikéw i ich ukierunkowanie na rozumienie potrzeb biznesowych staje sie
nosnikiem sukcesu.

Efektywnos¢ pracy — staje sie podstawg biznesu. Jest mierzona adekwatnoscia
proceséw, standaryzacjg zadan, eliminacja zbednych aktywnosci, przejrzystoscia
procedur i zasad funkcjonowania. Tak rozumiana i realizowana prowadzi do
optymalizacji struktur i wzrostu efektywnosci biznesu.

[57] Zarzadzanie procesami wskazniki. Online: https://leanactionplan.pl/zarzadzanie-procesami-wskazniki/.



https://leanactionplan.pl/zarzadzanie-procesami-wskazniki/

Elastycznos$¢ organizacji — wskazuje jej zdolnos¢ dostosowania sie do otoczenia, ale tez
otwartos¢ na zmiany w nim zachodzace. Takg mozliwos¢ dajg systemy i szybkosé
dostepu do danych, efektywne wdrazanie nowych rozwigzan, zdolno$¢ dostosowania
zasobdéw do koniunktury rynkowe.

Ograniczenie ryzyka — najczesciej jest ono pomijane w zarzadzaniu strategicznym'w
ramach struktur funkcjonalnych, tradycyjnych. W modelu procesowym ryzyko
przenoszone jest na kroki procesowe i systemy pomiaréw oraz analiz. Dostepnosc¢ do
kompleksowej informacji zarzadczej pozwala nie tylko ograniczy¢ ryzyka ptynace z
wnetrza organizacji, ale tez elastycznie reagowac na ryzyka przychodzace z zewnatrz.

Koszty — ich redukcja nastepuje na bazie efektu skali, konsolidacji obstugi zadan i-ich
synergii. Istotny wptyw na redukcje kosztéw maja rowniez kompetencije i umiejetnosci
pracownikéw, ktore wtasciwie pogrupowane stajg sie efektywnym wskaznikiem
ekonomicznym.

Kazde narzedzie stosuje sie w celu jak najlepszej realizacji zamierzonych celéw.
Obserwujac zachodzace na rynku zmiany dobrze korzystac ze sprawdzonych metod,
ktére zwiekszajg rynkowa wydajnosc¢ i konkurencyjnosc firmy. Certyfikatem jakosci oraz
wiarygodnosci metody zarzadzania procesowego jest potwierdzona wielokrotnie
skutecznos¢ jej stosowania w praktyce [58].

Przyktadowa procedura wdrazania zarzadzania procesowego moze obejmowac
nastepujace etapy:

Etap I
e Analiza proceséw biznesowych i wykonywanych czynnosci.
e Opis wybranych proceséw klienta, wskazanie obszaréw nieefektywnosci i mozliwych
optymalizacji.
e Modelowanie docelowych proceséw biznesowych.

Etap II
e Wdrozenie rekomendowanych zmian u klienta.
e Szkolenie i warsztaty dla pracownikow klienta zaangazowanych w zmiany.

Etap III

e Zarzadzanie zmiang w organizacji.
e Monitoring zmian i audyt powdrozeniowy.

[58] Impel Group. Online: https://bpo.impel.pl/czytelnia/dlaczego-warto-wdrozyc-zarzadzanie-procesowe,news,357,1712.php.



Zarzadzanie procesami przynosi
nastepujace korzysci:

 identyfikacja nieefektywnosci
procesowych i obszaréw
wymagajacych poprawy;

e wskazanie optymalnych rozwigzan i
oszczednosci kosztowych;

e redukcja kosztow;

e skrocenie, usprawnienie procesow
oraz przeptywu informacji;

e poprawa wspoétpracy pomiedzy
dziatami w firmie;

e wdrozenie systemu miernikow
(produktywnosé, kontrola jakosci,
terminowos¢, itp.);

e standaryzacja pracy;

e wzrost Swiadomosci pracownikow
na temat kluczowych procesow
biznesowych;

e wzrost wiedzy w zakresie kosztéw
danego procesu oraz sposobdéw
optymalizacji jego rentownosci i
zyskownosci;

e wyeliminowanie czynnosci
zbednych i ograniczanie tych
wykonywanych nadmiarowo;

e wzrost efektywnosci firmy oraz
trafnosci decyzji strategicznych.

Zarzadzanie procesami powinno
obejmowac nastepujace funkcje
zgodnie z cyklem Deminga zwane
cyklem PDCA (planuj = wykonuj—
sprawdzaj — dziataj).

e Plan —to etap stawiania hipotezy.
Nalezy precyzyjnie okresli¢ plan
dziatania (co chcemy zrobic),
nakresli¢ cele i przedstawic
spodziewane rezultaty (co
spodziewamy sie 0siggnac).

e Do - test postawionej hipotezy.
Nalezy wdrozy¢ zaplanowane
dziatania, po czym poddac proces
doktadnym obserwacjom, a zebrane
dane doktadnie przeanalizowac.

e Check — poréwnanie faktycznych
wynikéw uzyskanych przy
testowaniu postawionej hipotezy,
ze spodziewanymi rezultatami.

e Act — jezeli nie osiggnates
zaktadanych rezultatéw rozpocznij
cykl od nowa. Zweryfikuj plan,
zatozone cele i sposob dziatania.
Wprowadz do niego niezbedne
poprawki. Przetestuj hipoteze i
poréwnaj wyniki. Jezeli okaze sie,
ze zatozenia zostaty spetnione
nalezy zadziata¢ w kierunku
utrzymania opracowanego
rozwigzania i opracowac standardy
do praktyk bedacych wynikiem
cyklu.




Operacje w procesach mozna podzielié¢ na trzy rodzaje:

e Operacje dodajgce wartos¢ — klient gotow jest zaptaci¢ za produkt (cena jest
funkcjg uzasadnionych kosztow jego kreacji). Sg to operacje i czynnosci, ktére
tworzg wartosc¢ z punktu widzenia klienta.

e Operacje niedodajace wartosci bezposrednio dla klienta, ale niezbedne do
wykonania operacji dodajacych wartos¢, np. rozwoj kadr, zarzadzanie, planowanie,
tworzenie informacji.

e Operacje niedodajace wartosci ani nieumozliwiajace jej wytworzenia, np.
czynnosci zwigzane z poprawkami, opoznienia, inspekcje, zbedne lub powtérne
kontrole, podpisywanie dokumentéw niezwigzane z zadnymi realnymi dziataniami,
co wstrzymuje bieg procesu.

PROCESY MOZNA PODZIELIC NA RODZAJE, STOSUJAC ROZNE KRYTERIA
TEGO PODZIAtLU.

Ze wzgledu na wage zadan (funkcji) Ze wzgledu na range stanowisk
wykonywanych w organizacji wyrdznia decyzyjnych w organizacji wyrdznia sie:
sie: e procesy zarzadcze (kierownicze),

e procesy podstawowe, ktérych majace charakter koncepcyjny —ich

efektem jest produkt (ustuga) na
rynek zewnetrzny — z nich firma
»zyje” (uzyskuje przychody ze
sprzedazy), np. wytworzenie i
sprzedaz wyrobu w firmie
produkcyjnej albo prowadzenie
ksiegi rachunkowej w biurze
rachunkowym;

procesy pomocnicze (wspierajace,
wspomagajace procesy gtowne),
ktorych efektem jest produkt
(ustuga o charakterze materialnym)

efektem jest ,,ustuga” o charakterze
niematerialnym, np. przygotowanie,
podejmowanie i przekazywanie
decyzji oraz kontrola ich realizacji;
procesy wykonawcze,
sprowadzajace sie do wykonywania
polecen (decyzji), np. wykonanie
ciggu operacji technologicznych,
przygotowanie planu, wystawienie
faktury, przyjmowanie zamdéwienia,
$cigganie naleznosci.

Ze wzgledu na miejsce w tancuchu
wartosci wyrdznia sie:
e procesy innowacyjne — badanie

na rynek wewnetrzny (ale tez i na
rynek zewnetrzny) — dzieki nim
procesy podstawowe moga by¢

sprawnie realizowane, a firma moze
funkcjonowac, np. remonty i
konserwacja urzadzen, transport.

potrzeb klienta i projektowanie
produktu lub ustugi;

procesy operacyjne — wytwarzanie
produktu i dostarczanie go
klientowi;

procesy obstugi posprzedaznej —
obstuga klienta po dostarczeniu mu
produktu lub ustugi.



Ze wzgledu na tworzenie wartosci
dodanej dla klienta wyréznia sie:
e procesy tworzace warto$¢ dodang -

Ze wzgledu na znaczenie (wage decyzji)
dla organizacji wyrdznia sie:
e procesy strategiczne (kluczowe) —

to procesy podstawowe,
pomocnicze i zarzadcze, ktére w
najwiekszym stopniu wptywajg na
strategiczny sukces danej
organizacji (gwarantujg przewage
strategiczna i zapewniajg
najwieksza satysfakcje klientow),
np. planowanie nowego produktu,
wprowadzenie nowego procesu
kluczowego dla organizacji;
procesy operacyjne
(niestrategiczne) — to procesy, ktore
umozliwiajg organizacji biezace
funkcjonowanie, np. pozyskiwanie
klientow, wytwarzanie produktéw i
$wiadczenie ustug.

zaspokajajgce potrzeby i

oczekiwania klienta, za ktore jest on

gotow zaptacic;

e procesy nietworzace takiej wartosci
— procesy niezbedne do'tego, aby
te, ktére tworzg taka wartosc,
mogty zaistniec.

Ze wzgledu na przestrzenno-
organizacyjng alokacje (przebieg)
wyroznia sie:

e procesy wewnatrz funkcyjne —
procesy zawierajgce sie w ramach
jednej funkcji (np. w zaopatrzeniu)
lub w jednej komorce
organizacyjnej (np. magazynie

zaopatrzenia);

e procesy miedzy funkcyjne —
procesy przebiegajace przez rézne
komorki réznych funkcji
przedsiebiorstwa (np.
przygotowanie nowego produktu,
wykonanie zamowienia klienta).

Podziat na poszczegdlne rodzaje proceséw w konkretnym przedsiebiorstwie nie ma
charakteru statycznego i wykluczajgcego sie. Utatwia on uporzadkowanie wszystkich
procesow wystepujacych w przedsiebiorstwie, a w konsekwencji wyboér tych, ktore
beda przedmiotem zarzadzania. Kazde przedsiebiorstwo ma swéj wtasny zbiér
procesow gospodarczych (business processes), przy czym zbiér proceséw o
kluczowym znaczeniu, jest niewielki i obejmuje liczbe 5-15, a ich rodzaj zalezy od
branzy, do jakiej nalezy dana korporacja, oraz od kluczowych rezultatow
wytwarzanych dla swoich klientow.
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ANALIZA PROCESU BIZNESOWEGO
PRZEBIEGA WEDtUG
CZTEROETAPOWEGO PLANU:

e Zidentyfikuj proces:
Pierwszym krokiem jest wybor
»obecnego stanu”, ktory ma zostac
poddany analizie, oraz identyfikacja
interesariuszy, ktorzy sie nim zajmuja.
Nalezy sie upewnic, ze ma sie jasny
punkt poczatkowy i koncowy dla tego
procesu.

e Zbierz informacje o procesie:
Nastepnie nalezy zebrad jak najwiecej
informacji o procesie, aby zrozumie¢
problemy, przed ktorymi stoimy, cele,
zakres poprawy i inne cele analizy.

e Analizuj proces As-Is:
Nalezy wdrozy¢ plan analizy procesow
biznesowych. Przej$¢ na sam dot
zidentyfikowanego procesu,
zdefiniowac proces w schematach
blokowych i innych diagramach i
zmierzy¢ jego efektywnosé.

e Opracuj Plan To-Be:
Na koniec nalezy skorzystac z analizy,
aby sformutowac zalecenia, jak
powinien wygladac ,,przyszty” proces.
Wskaza¢ wymagania, zasugerowac
zasoby i zmiany, zdefiniowac¢ o$ czasu

itp.


https://mfiles.pl/pl/index.php/Identyfikacja
https://mfiles.pl/pl/index.php/Zakres

3.2.POZIOMY GOTOWOSCI TECHNOLOGICZNEJ
ORGANIZACJI(TRL) DO WDRAZANIA NOWYCH
PRODUKTOW

Poziom gotowosci technologicznej (TRL, Technology Readiness Level) okresla etap
rozwoju danego projektu (nowego produktu / ustugi) oraz pokazuje, w ktérym miejscu
znajduje sie wdrazana innowacja, co zostato wykonane, a co jeszcze jest do wdrozenia.
System TRL oparty jest na 9-poziomowej skali, gdzie najwyzszy stopien okresla
dojrzatosc¢ technologiczng produktu. Wyrézniamy dziewieé poziomow gotowosci
technologicznej. Poziom pierwszy jest najnizszy, a dziewiaty — najwyzszy.

SCHEMAT 30. POZIOMY GOTOWOSCI TECHNOLOGICZNEJ
NOWEGO PRODUKTU / UStUGI

Demonstracje
produktu

ZRODtO: AGENCJA ROZWOJU PRZEMYSLU S.A. ONLINE: HTTPS://ARP.PL/PL/



Poziom I

Definicja — Zaobserwowano i opisano
podstawowe zasady danego zjawiska /
procesu / pomystu — najnizszy poziom
gotowosci technologii oznaczajacy
rozpoczecie badan naukowych w celu
wykorzystania ich wynikéw w
przysztych zastosowaniach. Zalicza sie
do nich m.in. badania naukowe nad
podstawowymi wtasciwosciami
technologii / procesu produkcji itp.
Przyktad: Kolejne poziomy gotowosci
technologicznej najtatwiej bedzie
wyttumaczy¢ na podstawie
konkretnego, ogolnodostepnego
produktu. Niemal kazdy z nas ma
telefon z dotykowym wyswietlaczem.
Zanim jednak dotykowa technologia
trafita do kieszeni lub torebek klientow,
przeszta przez wszystkie poziomy
gotowosci technologicznej TRL. Na
poczatku procesu byta pewna bardziej
ogolna (cho¢ potwierdzona wstepnymi
badaniami) idea, ktora zaktadata, ze
cztowiek mogtby obstugiwad
urzadzenia z wyswietlaczem za pomoca
wtasnych palcéw, bez posrednictwa
myszki czy klawiatury.

Poziom III

Poziom II

Definicja — Okreslono koncepcije
technologii lub jej przyszte
zastosowanie. Oznacza to rozpoczecie
procesu poszukiwania potencjalnego
zastosowania technologii. Od momentu
zaobserwowania podstawowych zasad
opisujacych nowg technologie mozna
postulowac praktyczne jej
zastosowanie, ktore jest oparte na
przewidywaniach. Nie istnieje jeszcze
zaden dowod lub szczegbétowa analiza
potwierdzajgca przyjete zatozenia.
Przyktad: Jednym z najbardziej
oczywistych zastosowan ekranéw
dotykowych byty z pewnoscia telefony
komorkowe. Urzgdzenia, ktérych moc
obliczeniowa doréwnuje obecnie wielu
komputerom, od dawna potrzebowaty
technologii, ktora pozwoli zachowac im
rozmiar kieszonkowego urzadzenia,
przy jednoczesnym powiekszeniu
rozmiarow wyswietlaczy.
Przewidywano, ze technologia
dotykowa bedzie rewolucja w zakresie
produktéw i ustug elektronicznych.

Definicja — Potwierdzono analitycznie i eksperymentalnie krytyczne funkcje lub koncepcje
technologii. Oznacza to przeprowadzenie badan analitycznych i laboratoryjnych majacych
na celu potwierdzenie przewidywan badan naukowych wybranych elementéw technologii.
Zalicza sie do nich komponenty, ktdre nie sg jeszcze zintegrowane w catosc lub tez nie sa

reprezentatywne dla catej technologii.

Przyktad: Krotko méwiac, na tym etapie rozwoju technologii konieczne byto wykonanie
badan naukowych, ktére potwierdza, ze stworzenie ekranu dotykowego jest w ogéle
mozliwe. Jednym z pomystéw wynalazcéw byto umieszczenie czterech elektrod w rogach
konkretnej powierzchni, ktére wytwarzaty miedzy sobg pole elektrostatyczne. Dotkniecie
rekg w dowolnym punkcie pomiedzy tymi elektrodami powodowato impuls pozwalajacy
stwierdzi¢ potozenie palca. Technologia, zatem dziatata, ale jeszcze nie w potaczeniu z

ekranem.



Poziom IV

Definicja — Zweryfikowano komponenty
technologii lub podstawowe jej
podsystemy w warunkach
laboratoryjnych. Proces ten oznacza, ze
podstawowe komponenty technologii
zostaty zintegrowane. Zalicza sie do
nich zintegrowane ad hoc modele w
laboratorium. Uzyskano ogélne
odwzorowanie docelowego systemu w
warunkach laboratoryjnych.

Przyktad: Na tym etapie potagczono
wynaleziong technologie dotykowg z
innym koniecznym komponentem, czyli
ekranem ciektokrystalicznym (LCD) w
warunkach laboratoryjnych.

Poziom VI

Definicja — Dokonano demonstracji
prototypu lub modelu systemu albo
podsystemu technologii w warunkach
zblizonych do rzeczywistych. Oznacza
to, ze przebadano reprezentatywny
model lub prototyp systemu, ktory jest
znacznie bardziej zaawansowany od
badanego na poziomie V, w warunkach
zblizonych do rzeczywistych. Do badan
na tym poziomie zalicza sie badania
prototypu w warunkach laboratoryjnych
odwzorowujacych z duzg wiernoscia
warunki rzeczywiste lub w
symulowanych warunkach
operacyjnych.

Przyktad: Na VI poziomie gotowosci
technologicznej testuje sie prototyp (w
tym przyktadzie jest to telefon
komodrkowy z ekranem dotykowym) w
warunkach zblizonych do tych, w
ktérych urzadzenie ma dziata¢ w
przysztosci. Nie jest to jednak
ostateczna demonstracja. Konieczne
jest zapewnienie bezpiecznych
warunkow, ktére pozwolg zabezpieczyc
sie na wypadek pekniecia ekranu,
samozaptonu urzadzenia lub
podobnych zagrozen.

Poziom V

Definicja — Zweryfikowano komponenty
lub podstawowe podsystemy
technologii w srodowisku zblizonym do
rzeczywistego. Podstawowe
komponenty technologii sg
zintegrowane z rzeczywistymi
elementami wspomagajacymi:
Technologia moze by¢ przetestowana
w symulowanych warunkach
operacyjnych.

Przyktad: Na poziomie pigtym
konieczna byta weryfikacja, czy ekran
LCD wyswietla prawidtowy obraz, a
ekran dotykowy po potaczeniu takze
zachowuje swoje wtasciwosci. Krotko
modwiac, tworzymy prototyp gotowy do
pierwszych testow w warunkach
symulujgcych te rzeczywiste.

Poziom VII

Definicja — Dokonano demonstracji
prototypu technologii w warunkach
operacyjnych. Prototyp jest juz prawie
na poziomie systemu operacyjnego.
Poziom ten reprezentuje znaczacy
postep w odniesieniu do poziomu VI i
wymaga zademonstrowania, ze
rozwijana technologia jest mozliwa do
zastosowania w warunkach
operacyjnych. Do badan na tym
poziomie zalicza sie badania
prototypow na tzw. platformach
badawczych.

Przyktad: Na tym poziomie testy
telefonu z dotykowym ekranem
przypominaja juz korzystanie z
finalnego produktu, nadal jednak trzeba
wzig¢ pod uwage mozliwosc
ewentualnych poprawek.



Poziom VIII

Definicja — Zakonczono badania i
demonstracje ostatecznej formy
technologii. Oznacza to potwierdzenie,
ze docelowy poziom technologii zostat
osiaggniety i technologia moze by¢
zastosowana w przewidywanych dla
niej warunkach. Praktycznie poziom ten
reprezentuje koniec demonstracji.
Przyktady obejmujg badania’i ocene
systemdéw w celu potwierdzenia
spetnienia zatozen projektowych,
wtgczajac w to zatozenia odnoszace sie
do zabezpieczenia logistycznego i
szkolenia.

Przyktad: Aby osiggnac ten poziom,
testujemy produkt i poprawiamy do
momentu, gdy bedziemy pewni, ze jest
bezpieczny i spetnia swoje zatozenia w
stu procentach. Na tym poziomie
wykonuje sie takze testowe serie
produkcyjne, ktére pozwalajg okreslic,
czy nasz produkt jest gotowy do
masowej produkcji.

Poziom IX

Definicja — Sprawdzenie technologii w
warunkach rzeczywistych odniosto
zamierzony efekt. Wskazuje to, ze
demonstrowana technologia jest juz w
ostatecznej formie i moze zostaé
zaimplementowana w docelowym
systemie. M.in. dotyczy to
wykorzystania opracowanych
systemow w warunkach rzeczywistych.
Przyktad: Telefon z ekranem
dotykowym jako produkt finalny jest
gotowy do uzytku.

Powyzszy przyktad dotyczy poziomow
gotowosci technologicznej konkretnego
produktu, ale warto pamietac, ze TRL
mozemy odniesc¢ takze do procesow,
np. gdy chcemy wprowadzi¢ inny
sposob dostawy w firmie logistyczne.
Analogicznie — wymaga on sprawdzenia
i udokumentowania gotowosci na
dziewieciu powyzszych poziomach.



3.3.ZDOLNOSC ORGANIZACJI I JEJ STRUKTUR
DO MODELOWANIA PROCESOW
GOSPODARCZYCH

Modelowanie proceséw biznesowych pozwala analizowac¢ przebieg dziatan i czynnosci,
jakie kazdego dnia zachodza w firmie i nadawac im wtasciwy kierunek [59]. W-duzym
uproszczeniu umozliwia uporzadkowanie codziennych zadan, dzieki ustaleniu statej
sciezki postepowania, co daje mozliwos¢ weryfikacji jej przebiegu. Skutkuje to szybkim
osiggnieciem wczesniej ustalonego celu, a efekty sg widoczne od razu po wprowadzeniu
zmian. Bardzo czesto oczekiwanym rezultatem jest nie tylko che¢ zwiekszenia lub
utrzymania zyskdéw na danym poziomie, ale tez rozwdj, ekspansja, restrukturyzacja,
poprawa komunikacji miedzy pracownikami czy ujednolicenie standardéw obstugi.

W praktyce BPM, upraszczanie obstugi skomplikowanych procesow to jeden z
najwazniejszych elementéw modelowania. Pozwala przedsiebiorstwu realizowac swoja
misje, walczy¢ o silng pozycje na rynku, bez koniecznosci skupiania sie na
czasochtonnych, bardzo angazujacych zadaniach zwigzanych z kontrolowaniem stanow
magazynowych, sktadaniem zamowien, raportowaniem wynikow. Ujednolicenie
standardéw dotyczacych obstugi czy prawidtowej interpretacji dokumentéw jest
niezwykle wazne szczegolnie w przypadku dynamicznie rozwijajacych sie firm, gdzie
zachodzi koniecznos¢ Scistej wspotpracy kilku jednostek organizacyjnych.

Macierz odpowiedzialnosci (okreslana réwniez, jako macierz RAM — Responsibility
Assignment Matrix) ilustruje odpowiedzialnos¢ cztonkéw zespotu za realizacje zadan
projektu lub procesu biznesowego (opracowania i wdrozenia nowego produktu). Macierz
odpowiedzialnosci jest stosowana przy analizie i tworzeniu struktury organizacji, a takze
jest przydatna w wyjasnianiu rél oraz zadan w strukturze organizacji, gdzie uwzgledniony
jest szczegdtowy plan dziatalnosci oraz przedstawione sg powigzania pomiedzy
poszczegolnymi komorkami. Tworzac macierz odpowiedzialnosci bierze sie pod uwage
nastepujace elementy [60]:

e plan dziatalnosci,

e strukture zarzadzania,

e kompetencje.

[59] SUNCODE. Online: [59] Impel Group. Online: https://bpo.impel.pl/czytelnia/dlaczego-warto-wdrozyc-zarzadzanie-
procesowe,news,357,1712.php..

[60] Za: M. Adamska, Leksykon zarzadzania, Difin, Warszawa 2004, H. Bieniok, Wspotczesne kierunki rozwoju nauk o zarzadzaniu w
kontekscie dokonan naukowych Profesora Adama Stabryty, Mfiles.pl, Krakow 2014, s.175-176; P. Cabata, M. Sottysik, K. Wozniak,
Praktyka projektowania systemoéw organizacyjnych przedsiebiorstwa, Mfiles.pl, Krakow 2016, s. 90; U. Jez, Analiza interesariuszy i jej

wptyw na sukces projektu. Wybrane zagadnienia zarzgdzania projektami w przedsiebiorstwach informatycznych, Krakéw 2015, s. 128;

S. Tchérzewski, Planowanie zakresu projektu oraz komunikacji w projekcie z uwzglednieniem interesariuszy wewnetrznych, ,,Zeszyty
Naukowe Politechniki Slqskiej, Organizacja i Zarzadzanie” 2014; 63: 399-400; M. Trocki, B. Grucza, K. Ogonek, Zarzgdzanie projektami,

PWE, Warszawa 2003; M. Trocki., Organizacja projektowa, PWE, Warszawa, 2014, s. 262-263.


https://suncode.pl/zastosowania/modelowanie-procesow-biznesowych/
https://suncode.pl/zastosowania/modelowanie-procesow-biznesowych/
https://books.google.pl/books?id=ar4tBgAAQBAJ&lpg=PA76&dq=Praktyka%20projektowania%20system%C3%B3w%20organizacyjnych%20przedsi%C4%99biorstwa&hl=pl&pg=PA90&output=embed
https://researchgate.net/profile/Jan_Werewka/publication/292323239_Selected_Problems_of_Project_Management_in_IT_Companies_in_Polish_Wybrane_Zagadnienia_Zarzadzania_Projektami_w_Przedsiebiorstwach_Informatycznych_6th_Edition_2015/links/56ad0f2108ae28588c5fbc76.pdf#page=125
https://researchgate.net/profile/Jan_Werewka/publication/292323239_Selected_Problems_of_Project_Management_in_IT_Companies_in_Polish_Wybrane_Zagadnienia_Zarzadzania_Projektami_w_Przedsiebiorstwach_Informatycznych_6th_Edition_2015/links/56ad0f2108ae28588c5fbc76.pdf#page=125
https://infona.pl/resource/bwmeta1.element.baztech-e6ad05e7-01d3-4a01-aba5-f68858524c97/content/partContents/f36740c5-ebad-3cc7-80f6-f33ca3bb3a9f
https://mfiles.pl/pl/index.php/Organizacja
https://mfiles.pl/pl/index.php/Zarz%C4%85dzanie
https://mfiles.pl/pl/index.php/Zarz%C4%85dzanie_projektami

Macierz sktada sie z wierszy zawierajacych liste zadan oraz kolumn z nazwami
uczestnikéw. W macierzy zaznacza sie funkcje petnione w zadaniach przez uczestnikéw.
Funkcje te mozna dowolnie definiowac. Dobrym rozwigzaniem moze by¢ skorzystanie z
listy funkcji wykresu kompetencyjnego. Okreslajac powigzania miedzy zadaniami a
stanowiskami stosuje sie zasade przewagi cech oraz zasade wytgcznosci cech.

ETAPY BUDOWY MACIERZY ODPOWIEDZIALNOSCI

Wiersze macierzy oznaczajg kolejne zadania / dziatania realizowane w ramach projektu.
Kolumny macierzy przedstawiajg zasoby, ktére sg potrzebne dorealizacji projektu:
konkretne osoby lub jednostki organizacyjne. Komorki macierzy przedstawiajg rodzaj
odpowiedzialnosci, symbol roli.

Tworzenie macierzy:

» Identyfikacja wszystkich zadan zwigzanych z realizacjg projektu. Zamieszczenie listy
zadan w pierwszej kolumnie od lewe;.

» Identyfikacja wszystkich zasobdw angazowanych w projekt. Umieszczenie listy
zasobow w gornej czesci macierzy.

e Uzupetnienie komorek tabeli okreslajacych role, jakie petnig poszczegolne jednostki
w realizacji konkretnego zadania.

» Weryfikacja poprawnosci macierzy — sprawdzenie, czy wszystkie zadania na liscie,
posiadajg wykonawce i osobe petnigca role zatwierdzajgcego.

e Sprawdzenie, czy wszystkie zadania sg weryfikowane tylko przez jedng osobe.
Rozwigzanie konfliktowych przydziatéw zadan.

* Prezentacja, dyskusja oraz zgoda na realizacje projektu. Wstepnie macierz
odpowiedzialnosci powinna zostac zatwierdzona przed uruchomieniem projektu, po
zidentyfikowaniu zadan.

Istniejg rozne zestawy rél i ich symboli wykorzystywanych w tej technice. Jednym z
takich zestawodw, ktory jest czesto wykorzystywany w zarzadzaniu projektami
polegajagcymi na opracowaniu i wdrozeniu nowych produktéw jest PARIS, obejmujacy
nastepujace role:
e P (participant) — uczestnik, ktéry odpowiada za wykonanie okreslonej pracy w
ramach zadania;
* A (accountable) — uczestnik, ktéry jest odpowiedzialny za rezultaty/produkty
zadania;
e R (responsible for execution) — uczestnik odpowiadajacy za wykonanie catego
zadania;
e I (input or review) — uczestnik, ktéry odpowiada za dostarczenie niezbednych
informacji lub oceniajacy wykonie zadania;
S (sign off) — uczestnik odbierajacy rezultaty zadania.


https://mfiles.pl/pl/index.php/Projekt

W zarzadzaniu wdrozeniem nowych produktéw wykorzystywany jest zestaw RACI, ktéry
obejmuje nastepujace role:

e R (responsible) — uczestnik odpowiadajacy formalnie za wykonanie zadania

e A (accountable) — uczestnik odpowiedzialny za wykonanie zadania;

e C (consult) — uczestnik, ktéry konsultuje sposob wykonania zadania;

e I (informed) — uczestnik, ktorego nalezy poinformowac o wykonaniu zadania.

Macierz odpowiedzialnosci moze by¢ wykorzystywana do identyfikacji stanu obecnego,
badz do programowania nowych wariantéw rozwigzan. Analiza istniejgcego systemu
moze by¢ przeprowadzana na dwa sposoby:

* Analiza zadan — zadania analizowane sg ze wzgledu na kompletnos¢ elementow
sktadajacych sie na zadania (wiersze macierzy). Analiza ta przebiega takze pod
katem prawidtowego przydziatu odpowiednich czynnosci odpowiednim komérkom.
Wyniki stuza, jako podstawa ulepszenia sposobu wykonywania zadan.

* Analiza komorek organizacyjnych — jest to analiza ze wzgledu na prawidtowy
przydziat czynnosci (kolumny macierzy). Okresla sie czynnosci, ktore nie zgadzaja sie
z funkcjami danej komérki, a nastepnie kieruje sie je do tych komorek, ktore powinny
te czynnosci wykonywac. Analiza z tego punktu widzenia daje mozliwos¢
rozwigzywania problemow zwigzanych ze specjalizacjg i centralizacjg. Aby
uwzglednic¢ kolejnos¢ wykonywanych czynnosci, mozna wprowadzi¢ do wykresu
powiazania strzatkowe lub oznaczenia cyfrowe, co moze jednak spowodowac
zaciemnienie wykresu. Prawidtowy przydziat kompetencji odznacza sie
jednoznacznoscig oraz zamknieciem.

Macierz odpowiedzialnos$ci pomaga w analizowaniu komunikacji w zespole oraz
planowaniu przydziatu obowigzkéw do poszczegdlnych zadan w projekcie opracowania i
wdrazania nowych produktow. W zwigzku z tym macierz odpowiedzialnosci mozemy
tworzy¢ w dwdéch momentach. Pierwszy przypadek to, gdy jest nam znany sktad zespotu
projektowego. Drugi przypadek wystepuje, gdy positkujemy sie rolami cztonkéw zespotu,
nie znajac szczegbdtdw odnoscie przysztych cztonkdw zespotu. Z drugiej strony warto juz
miec strukture poszczegélnych zadan, ktére beda realizowane w ramach projektu. Od
nas uzalezniony jest poziom szczegétowosci z podziatem na zadania, ale warto pamietac
o jednej fundamentalnej zasadzie za kazde zadanie odpowiada jedna i tylko jedna osoba
(Responsible). W zwigzku z tym, przy tworzeniu mato szczegdtowej struktury zadan
mozemy spotkac sie z sytuacja, ze za dane zadanie beda odpowiadac¢ dwie osoby. W

takim przypadku prawdziwa staje sie sentencja ,,Jesli za jedno zadanie odpowiada
wiecej niz jedna osoba to tak naprawde nie odpowiada nikt”.



https://mfiles.pl/pl/index.php/Centralizacja
https://mfiles.pl/pl/index.php/Zadanie
https://mfiles.pl/pl/index.php/Dane

PODSUMOWANIE
— WNIOSKI
PRAKTYCZNE



WNIOSEK 1 - WPROWADZANIE NOWYCH PRODUKTOW - GEOWNE
ELEMENTY STRATEGII

W efektywnej i skutecznej strategii wprowadzenia powinny sie znalez¢ nastepujace
elementy:

* Analiza i zdefiniowanie potrzeb i zachowan potencjalnego konsumenta nowego
produktu. Jezeli jest taka mozliwos¢, dobrze jest uruchomié profesjonalne badania
marketingowe na grupie celowej (ilosciowe i jakosciowe). Jezeli nie ma takiej
mozliwosci, nalezy uruchomic¢ wtasny audyt w planowanych punktach sprzedazy.

e Analiza i prognoza rynku — prognoza sprzedazy dla catej kategorii na najblizsze lata,
zdefiniowanie sezonowosci (lub jej braku), koncepcja 5 sit Portera, SWOT iinne
narzedzia w zaleznosci od potrzeb.

e Analiza konkurencji — rozwdj sprzedazy ilosciowej i warto$ciowej najblizsze;
konkurencji, okreslenie silnych i stabych aspektow konkurenciji.

* Analiza strategii promocji kategorii — wydatki, sposéb wydatkowania, miejsca
promocji i analiza dziatan w kanatach sprzedazy, wykorzystanie mediow.

* Architektura produktu — przygotowanie planu rozszerzania linii produktowych /
wariantéw na kilka najblizszych lat i wstepne okreslenie czasu ich wprowadzenia.

e Zdefiniowanie produktu:

o Esencja marki, drabina korzysci, okreslenie szans i zagrozen (SWOT),
Strategia cenowa,
Zrédta rekomendacji,
Portret konsumenta — okreslenie grupy docelowej i jej parametrow,
Zdefiniowanie — USP/ESP, pozycjonowanie, RTB, POD/POP, gtdwne benefity
produktu/markiiinne,
o Consumer insight — znajomos$¢ konsumenta.

e Strategia sprzedazy — kanaty dystrybucji, sposéb dotarcia, dziatania w kanatach.
e Strategia komunikacji — wybor drogi i sposobu komunikacji z konsumentem.
e P&L — prognozy rozwoju sprzedazy, krétko- i dtugoterminowe (min. 3 lata), prognozy

budzetow A&P, prognoza rentownosci produktu.
e Harmonogram wdrozenia — okreslajacy wszystkie etapy tworzenia produktu,

strategii marketingowej i sprzedazowej, az do wprowadzenia produktu na rynek.

O O O O



WNIOSEK 2 - BUDOWANIE STRATEGII SPRZEDAZY

Budowanie strategii sprzedazy powinni obejmowac najwazniejsze procesy, czyli:
e Planowanie i budzetowanie sprzedazy.
e Strategie dystrybucji i dotarcia do punktu sprzedazy (Route-To-Market), a w niej;
o segmentacje klientéw,
o definicje i zarzadzanie kanatami sprzedazy,
o modelowanie RTM,
o modele dystrybucji i wynikajaca z nich wielkos¢ dziatu sprzedazy.
e Analize SWOT rynku, firmy i jej otoczenia konkurencyjnego.
e Warunki handlowe i opracowanie cennikéw.
e Proces i narzedzia zarzadzania kluczowymi klientami.
* Narzedzia i sposoby promocji sprzedazy.
e Mechanizmy oceny (pomiaru) rezultatow sprzedazy versus koszty —wskaznik ROL.
e KPI’s — cele, zadania i mierniki sukcesu.
e Efektywnos$¢ kosztowa procesu sprzedazy — analiza rentownosci kategorii
produktow / ustug i poszczegolnych grup klientow.

Planowanie i budzetowanie sprzedazy to dla kazdej firmy produkcyjnej, handlowej czy
nalezacej do sektora ustug niewatpliwie jeden z najwazniejszych strategicznie proceséw.
Planowanie najwazniejszych parametrow sprzedazy, takich jak wolumen, kanaty
sprzedazy, ceny, warunki handlowe, koszty promocji sprzedazy sg podstawg
ksztattowania budzetu rocznego firmy. Budzetowanie zas jest procesem planowania
wszystkich przeptywow zasobow finansowych zwigzanym z realizacjg danego planu
sprzedazy.

Najczesciej spotykane metody planowania sprzedazy bazujg na:
e okresach czasowych,

e posiadanych kontraktach,

e kategoriach lub grupach produktowych,

e zapotrzebowaniu klientéw.

Z kolei kluczowe parametry, ktore nalezy umiesci¢ w budzecie sprzedazy, to:
e wolumen sprzedazy,
e ceny i warunki handlowe,
e koszty dystrybucji, promocji sprzedazy, struktur sprzedazy.

Planowanie i budzetowanie sprzedazy — jak opracowac rekomendacje? Przygotowujac
rekomendacje w zakresie planowania i budzetowania sprzedazy nowych produktéw /
ustug nalezy wziag¢ pod uwage takie parametry jak:

e uwarunkowania i trendy rynkowe,

e strukture rynku i otoczenie konkurencyjne,

» kanaty sprzedazy, z uwzglednieniem nowych kanatéw i potencjalnych klientéw,

 historie sprzedazy i jej sezonowos¢,

e mozliwosci produkcyjne i dystrybucyjne firmy,

* zmiany cen,

e wprowadzenie na rynek nowych linii produktowych,

e upodobania klientéw i konsumentéw.



WNIOSEK 3 - STRATEGIA
DYSTRYBUCJI RTM

Strategia dystrybucji RTM — tworzenie
‘ definicji drogi do rynku (Route-to-Market).
s i i Do niedawna najwazniejsza rola procesu
RTM byto zapewnienie dystrybucji produktu
/ ustugi do jak najwiekszej liczby punktow
sprzedazy. Wraz z rozwojem i wiekszg
kompleksowoscig rynku, niewatpliwie
wyodrebnity sie wyraznie wyspecjalizowane
i kanaty dystrybucji. Zakres RTM musi zatem
!’ r ‘ rowniez ulec zmianie. Strategia rynkowa
mugis musi by¢ spdjna ze strategia dystrybucji.
EHTE Chodzi o to, aby osiagnac¢ zadang penetracje
=9 produktéw i ustug, ktora pozwoli trafi¢ na
i | wyznaczong | doktadnie zdefiniowang nisze
: 5 " rynkowa. Wybor wtasciwego modelu RTM w
o dzisiejszym otoczeniu rynkowym zalezy od
] przyjetego rodzaju dystrybucji i strategii
rynkowej.

-

n= Rodzaje strategii dystrybucji RTM:

e Dystrybucja numeryczna — stosuje sie jg

: w masowej strategii rynkowej, ze

i znacznym wolumenem sprzedawanych

i produktow / ustug. Pochodzg one z

i wielu kanatéw sprzedazy z naciskiem na

to, aby by¢ obecnym w kazdym
dostepnym punkcie sprzedazy. Aby
produkt czy ustuga byty dostepne dla
jak najszerszej bazy klientéw lub

_-= konsumentow.

—  Dystrybucja wazona — nadaje sie do
bardziej wyrafinowanych strategii
rynkowych, adresowanych do wybranej
niszy rynkowej. Nalezy skupic sie na
mniejszej liczbie placéwek, ktére sg
czesto odwiedzajg konkretni i
powracajacy klienci / konsumenci
(klienci docelowi). Ten model sprawdza
sie najlepiej w segmencie débr kategorii
premium.
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Aby dobrze zaprojektowac wtasciwy dla firmy model RTM, nalezy uwzglednic
nastepujace elementy i procesu. Do najwazniejszych z nich naleza:
e segmentacja bazy klientow,
e definicja i zarzadzanie kanatami sprzedazy,
e opracowanie optymalnego modelu RTM,
e ustalenie wielkosci i struktury dziatu sprzedazy i obstugi klienta wraz z analiza
kosztow.

Nowoczesne praktyki RTM harmonizujg potrzeby i kompetencje obszarow: sprzedazy,
marketingu i dystrybucji w firmie. Wzajemne relacje opierajg sie tu na partnerstwie. Rola
i odpowiedzialnos¢ dystrybutora sg wyraznie okreslone i zakomunikowane. Cele sa
znane i okreslone. Wymagania dotyczace skutecznej platformy RTM sg spetnione w
jeden z ponizszych sposobow:

SCHEMAT 31. MODEL RTM

Definiowane przez rynek Spojne
.

Platforma RTM jest dopasowana
podstawie ¢ 3 | Zintegrowana z ogolnymi ramami
nych przez rynek dla zaspokojenia obstugi klienta firmy (od realizacji

zamowienia, po dostawe i fakturo-

wanie).

Zbalansowane Elastyczne

. . e

Ramy RTM rownowaza ambicje: Projekt RTM jest elastyczny | moze

* realizacji gtownych priorytetow zostac ulepszony lut sowany
DIZnesowycn, do zmieniajacych sie unkow

+ potrzeb | preferenc) klientow, rynkowych, uzyskan wynikow

» zyskownosci | poziomu kosztow sprzedazy czy informacji zwrotnej
obstugi. od klientow.

ZRODLO: STRATEGIA DYSTRYBUCJI I DOTARCIA DO RYNKU (ROUTE-TO-MARKET). ONLINE:
HTTPS://IBD.PL/DORADZTWO-I-BADANIA/DORADZTWO-W-SPRZEDAZY-I-MARKETINGU/STRATEGIA-
DYSTRYBUCJI-I-DOTARCIA-DO-RYNKU-ROUTE-TO-MARKET/



WNIOSEK 4 - EFEKTYWNOSC PROCESU I DZIALU SPRZEDAZY

Dziat sprzedazy jest jednym z kluczowych, ale i najdrozszych sktadnikéw struktury
organizacyjnej. Ten fakt w naturalny sposob pocigga za sobg koniecznos¢ badania jego
efektywnosci, co jest kluczowym zadaniem kierownictwa firmy. Dodatkowa presja
wynika z globalizacji i konsolidacji rynkéw. Stad rosnaca konkurencja stawia przed
menedzerami sprzedazy jeszcze wieksze wymagania. Efektywnos¢ sprzedazy, zaréwno
procesu, jak i funkcjonowania dziatu to najwazniejszy wskaznik oceny funkcjonowania
organizacji.

Efektywnos¢ sprzedazy powinnismy postrzega¢ z dwoch perspektyw:

o efektywnosci procesu sprzedazy, czyli organizacje sprzedazy, droge do rynku
(Route-To-Market) warunki handlowe, logistyke sprzedazy, sposob obstugi klienta,
koszty sprzedazy, przeptywy finansowe;

o efektywnos$é dziatu sprzedazy, czyli pokrycie rynku, skutecznos$é¢ wizyt / kontaktow
handlowych, rezultaty osiagane przez zespoét sprzedazy (ilosciowe i jakosciowe),
koszty utrzymania vs. warto$¢ dodana dla organizacji.

Sam proces pomiaru efektywnosci sprzedazy moze by¢ mniej lub bardziej ztozony.
Zalezy od: branzy, skali organizacji, ztozonosci proceséw wewnetrznych i zewnetrznych,
ale zawsze jest procesem trudnym i odpowiedzialnym. Jakie pytania stawiajg sobie w
tym swietle zarzady firm. Oto najwazniejsze z nich:
e Jak utrzymac lub zwiekszy¢ pokrycie rynku, dostepnos$¢ towardw lub ustug dla
konsumenta, np. poprzez pozyskiwanie nowych klientéw?
e W jaki sposdb zmniejszac udziat tzw. utraconej sprzedazy?
e Jak pozyskiwac, motywowac, rozwijac¢ i zwiekszac rezultaty sprzedawcow?
e Jakie narzedzia pomiaru rezultatéw stosowac i jak efektywnie wykorzystywac
pozyskane informacje do wtasciwego zarzadzania sprzedaza? (CRM)



JAK WYKORZYSTYWAC DANE RYNKOWE — UMIEJETNOSC
PODEJMOWANIA DECYZJI SPRZEDAZOWYCH? PROCES TEN
POWINIEN OBEJIMOWAC CZESC ETAPOW:

1.Budowanie nastawienia w organizacji na wykorzystanie danych

Termin ,,bazujace na danych” odnosi sie do tego, czym sg informacje, ktére zbieramy,
jak je zbierac i gdzie, a nastepnie, co z nim zrobié. Dane sg bezuzyteczne, jesli
organizacje nie chca lub nie sg w stanie przeksztatci¢ je w wartosciowe informacje
biznesowe. Musi to stac sie elementem kultury biznesowej firmy.

2.Zapewnienie dostepu do odpowiednich narzedzi

Nowoczesna strategia sprzedazy wymaga odpowiednich narzedzi sprzedazy.
Organizacja nie moze wtasciwie korzystac z danych bez oprzyrzadowania w celu-ich
pozyskania. Jest to niezbedne do zebrania zaufanych, doktadnych i wiarygodnych
danych. Posiadanie odpowiednich technologii w sprzedazy w celuzbierania’i
analizowania wartosciowych danych przektada sie na efektywnos¢. Pozwala szybko
podnies¢ wyniki sprzedazy i zapewnia, ze zapada wiecej decyzji bazujacych na faktach.

3.Ustanowienie wspdlnych celéw organizacyjnych

Organizacje funkcjonujace w obecnej ,,erze danych”, osiggajg sukcesy nie tylko dlatego,
ze majg wiecej danych lub ze sg one lepsze. Takze dlatego, ze majg zespoty kierownicze,
ktore wyznaczajg jasne cele, bazujace na tych danych. Skutecznie komunikuja, jak
wyglada sukces. Rzeczywiscie, nie chcemy zebra¢ danych tylko dla sztuki. Za kazdym
razem trzeba sie upewnié¢, ze mamy solidne zrozumienie tego, co jest mierzone.
Dlaczego jest to wazne i jak wptywa na strategie i procesy sprzedazowe. Menedzerowie
sprzedazy musza mie¢ pomyst, w jaki sposdb dane pomoga przewidziec i
zoptymalizowac wyniki biznesowe.
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4. Zapewnienie ciagtego szkolenia i coachingu
Coaching i szkolenia dziatu sprzedazy oparte na
wykorzystaniu danych rynkowych mogg
przynies¢ wyniki jeszcze szybciej niz realizowane
tradycyjnymi metodami. Liderzy sprzedazy moga
takze wykorzystywac¢ dane rynkowe do
identyfikacji obszarow wymagajacych poprawy.
Jest tu takze miejsce na wyznaczanie
konkretnych i wyrazonych w liczbach celow
rozwojowych.

5. Wspieranie handlowcow analiza danych
Wiele firm nie prowadzi (badz prowadzi
powierzchowna) analizy danych dotyczacych
pracy jej sprzedawcow. W zwigzku z tym, nie
potrafi okresli¢ silnych i stabych stron
funkcjonowania dziatu sprzedazy. Najlepszym
sposobem dla firm, aby zwiekszy¢ ich
profitowosé, to zaczaé wykorzystywac dane.
Pomoga one okresli¢, ktore elementy procesu
sprzedazy sg najskuteczniejsze i najbardziej
zyskowne. Moze to dotyczy¢ kanatu sprzedazy,
regionu sprzedazy, linii produktowych, technik
sprzedazy, promocji itp. Istotne jest, by
otrzymane w ten sposéb informacje trafiaty do
handlowcéw, jako przyktady do dalszego
rozwoju.

6. Podejmowanie decyzji opartych na danych
Liderzy sprzedazy musza sledzi¢ wiele
adekwatnych wskaznikow zwigzanych z
procesem sprzedazy, a nastepnie by¢ w stanie
wycigga¢ wnioski z tych informacji. Posiadajac
wtasciwe i odpowiednie dane, moga podejmowac
bardziej $Swiadome decyzje dotyczace strategii
sprzedazy i procesu sprzedazy. Menedzerowie
sprzedazy mogg czerpac korzysci z
raportowanych KPIs, takich jak: wspotczynniki
konwersiji, czestotliwosci wizyt (rozmoéw), Srednia
wartos¢ transakcji, dtugos¢ cyklu sprzedazy i
innych parametréw ilosciowych oraz
jakosciowych. Te punkty ,,pomiaru” sg niezbedne
dla kazdego zespotu sprzedazy. Pozwalaja,
bowiem zrozumiec, jakie czynniki wptywajg
bardziej, a ktére mniej na sukces firmy. Ponadto,
co jest bardzo wazne, jakie zmiany przyczynig sie
do poprawy wydajnosci i efektywnosci
sprzedazy.



WNIOSEK 5 - AUTOMATYZACJA DZIALAN MARKETINGOWYCH

Marketing Automation to rodzina systemow stuzacych do automatyzacji dziatan
marketingowych i sprzedazowych. Potrzeba ich powstania moze siegac stynnego juz
zdania wypowiedzianego przez Johna Wanamaker, jednego z pionierow wspotczesnego
marketingu. Problem doktadnego okreslenia efektow realizowanych dziatan. Chociazby
pod postacig wskaznika ROI towarzyszy nam do dzisiaj. Wedtug badan IBM CMO Study
2012 tylko 44% dyrektorow marketingu jest gotowych do przedstawienia wskaznikow
ROI dla prowadzonych dziatan marketingowych. Brak mozliwosci potwierdzenia efektow
wtasnej pracy to prawdziwa bolaczka marketingu i jeden z gtownych powodow, dla
ktérych 100% prezeséw firm pierwszych cie¢ dokona wtasnie w dziale marketingu [62].
Systemy klasy Marketing Automation potrafig automatycznie potgczy¢ kazdy pozyskany
kontakt z dziataniami marketingowymi i ich efektem. Dzieki temu doktadnie wiemy, jak
pozyskalismy kontakt, jak zachowywat sie w catym procesie sprzedazy.i kiedy zostat
naszym klientem. tatwo, wiec jest okresli¢ wskaznik ROI, dla kazdego zrealizowanego
dziatania.

Marketing Automation, to odpowiedz na zapotrzebowanie wspétczesnego marketingu na
technologie. Obecnie mamy do czynienia ze sporg zmiang w zachowaniu konsumentow.
Konsumenci poszukujg informacji wielokanatowo korzystajac z wielu urzadzen, zrédet
informacji i kanatéw komunikacji. Dlatego marketing potrzebuje technologii, ktéra potrafi
potaczy¢ komunikacje wielokanatowa z konkretnym konsumentem i jego potrzebami.
Nastepnie zebrac i przeanalizowa¢ dane oraz odpowiednio na nie zareagowac. Systemy
klasy Marketing Automation stanowig naturalng odpowiedz na realne potrzeby
wspotczesnego marketingu. Ich najwazniejsza zdolnos$¢ to umiejetnosé potaczenia
indywidualnej osoby z serig dziatan, ktérym podlegata i ich efektem. Budujac profil
kazdego pozyskanego kontaktu system Marketing Automation tagczy dane pochodzgce z
wielu réznych zrodet.

Wiekszos¢ systemdw Marketing Automation posiada zblizone funkcjonalnosci, ktére
obejmuja nastepujace kategorie tematyczne:

1. Monitoring zachowania kontaktéw w Internecie,

e-Mail Marketing,

CRM i zarzadzanie kontaktami,

Automatyzacja marketingu i sprzedazy,

Analityka i raporty,

Zaawansowane funkcjonalnosci.

S

[62] Za: Marketing Automation. Definitywny i ostateczny przewodnik po Marketingu. Online: www.salesmanago.pl.



Kazda z funkcjonalnosci otrzymata
oznaczenie méwigce nam o jej popularnosci
i dostepnosci w systemach Marketing
Automation. e-Mail Marketing to
najpopularniejszy kanat marketingowej
komunikacji. Staje sie on naprawde
skuteczny, gdy potaczymy go z dedykowang
strong docelowg oraz formularzami
kontaktowymi. Najczesciej systemy
Marketing Automation zastepuja
tradycyjnych dostawcow systemow do e-
mail marketingu. Jednakze zakres
funkcjonalnosci zalezy od wybranego
systemu. CRM — podstawowe i bardzo
wazne uzupetnienie do modutu e-Mail
Marketingu. Mozliwos¢ pozyskiwania,
zarzadzania i przechowywania kontaktow i
ich profili jest kluczowa dla efektywnosci
dziatan marketingowych.

Marketing Automation pozwala na
stworzenie automatycznych proceséw
przekazywania i obstugi kontaktow. Sektor
matych i srednich przedsiebiorstw, réwniez
moze wybrac sposrdod platform skupionych
na uzytkowniku koncowym, ktére dzieki
przyjaznemu interfejsowi i prostej
implementacji moga zosta¢ wdrozone w
firmie zaledwie w kilka dni. Jednakze
niezaleznie od rozmiaru moga liczy¢ na
nastepujace korzysci: automatyzacja
czasochtonnych, recznych zadan
dotyczacych tworzenia, zarzadzania i
personalizacji tresci, przygotowywania
ustawien kampanii, higieny bazy danych,
pielegnacji leadéw czy komunikacji z
dziatem sprzedazy ogranicza koszty
prowadzonych dziatan i zwieksza
produktywnos$¢. Marketing Automation na
podstawie danych demograficznych,
behawioralnych (zachowanie online) oraz
scoringu pozwala skuteczniej generowac
leady oraz dostarczac je do dziatu sprzedazy
w momencie, ktorym sg gotowe na kontakt
z handlowcem. Systemy Marketing
Automation sg obecnie zintegrowane z
wieloma kanatami komunikacji z klientami.
Rozwigzanie to pozwala uzyskac holistyczny
profil kazdego klienta i lepiej poznac jego
potrzeby.

Krok 1 — Czy potrzebuje systemu
Marketing Automation?

Bardzo wazne pytanie, ktére warto zadac
sobie zaraz na samym poczatku.
Paradoksalnie, zeby uzyska¢ odpowiedz na
nie powinnismy odpowiedzie¢ na trzy
kolejne pytania. Po pierwsze czy nasze
wymagania przekraczajg mozliwosci juz
zakupionych rozwigzan. Jesli firma zaczyna
sie szybko rozwijaé czesto pojawia sie
problem. Posiadane dotychczas systemy nie
sg w stanie skonsolidowaé
przechowywanych danych, a harzedzia
analityczne nie dostarczajg wszystkich
potrzebnych.informacji. To jest jeden z
sygnatéw do zainteresowania sie systemem
Marketing Automation. Po drugie,
zastandwmy sie, jakich funkcjonalnosci
bedziemy potrzebowac. Czy dziat sprzedazy
powinien mie¢ szybki dostep do danych
marketingowych? Czy mamy rozwinietg
obecnos¢ w portalach spotecznosciowych?
Poznajac potrzeby firmy tatwiej bedzie
podjac¢ decyzje. Nastepnie, jakie cele chcesz
osiggnac? Planujac wdrozenie kazdego
nowego systemu w firmie warto okresli¢
cele, jakie chcemy, dzieki temu osiggnaé. W
wypadku systemow Marketing Automation
naszymi celami moze by¢:
e Zwiekszenie jakosci generowanych
leaddw.
e Skrocenie czasu konwersji pozyskanego
kontaktu w klienta.
e Maksymalizacja wskaznika ROI z dziatan
marketingowych.
* Uzyskad lepsze mozliwosci analityczne i
holistyczny obraz prowadzonych
dziatan.



Krok 2 — Rozpoznanie i kontakt z
odpowiednimi dostawcami systemow
Marketing Automation

Zaktadajac, ze Marketing Automation jest
tym, czego potrzebujesz w pracy. Czeka Cie
nastepny etap, czyli sprawdzenie dostepnej
oferty i poréwnanie systemow. Dzieki
poprzedniemu krokowi znasz juz swoje
potrzeby i cele, jakie chcesz osiggnac. Na
podstawie tych informacji nalezy sporzadzic¢
liste obowigzkowych oraz dodatkowych
funkcjonalnosci. Nastepnie korzystajac ze
stron internetowych, dostepow demo i
innych materiatéw nalezy poréwnac to,
czego wymagamy od systemu od
dostepnych funkcjonalnosci w konkretnych
narzedziach. Ten krok jest o tyle wazny, ze
pozwoli nam wybrac¢ grupe systeméw do
przetestowania. Tutaj moze sie réwniez
przydac poréwnanie i opis réznych narzedzi
zawarty w tym opracowaniu. Dodatkowym
czynnikiem, ktéry nalezy wziag¢ pod uwage
jest cena narzedzia i jego mozliwosci
integracji z innymi systemami oraz zrédtami
danych. Z catg pewnoscia tatwo dostepny
interfejs API lub zestaw gotowych integracji
to atut kazdego systemu.

Krok 3 — Testy wybranych rozwigzan

Lista systemdéw wartych przetestowania
powinna liczy¢ okoto 3-4 systemy, ktére
najlepiej odpowiadajg naszym potrzebom.
Wiekszos¢ dostawcdw oferuje okres
testowy, ktéry najczesciej trwa 30 dni. W
trakcie pracy z systemem nalezy zwrécic¢
uwage na kilka kwestii. Decydujac sie na
konkretne rozwigzanie warto miec
pewnosé, ze firma udostepniajaca narzedzie
rozumie potrzeby Twojej firmy-ijest w
stanie pokazac kluczowe dla Ciebie
funkcjonalnosci oraz wskazac sposoby ich
wykorzystania. Optymalny test powinien
zawiera¢ wymienione ponizej dziatania:

e tatwos¢ kontaktu z dostawca,

» tatwosc¢ obstugi interfejsu aplikacji,

e czas potrzebny na wdrozenie,

e dostep do szkolen i materiatéw

dodatkowych.
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