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RYN E K (wg Ph. Kotlera)

Rynek skfada sie ze wszystkich potencjalnych klientow,
majgcych okreslong potrzebe lub pragnienie, ktorzy w celu ich

zaspokojenia sg gotowi i s3 w stanie dokona¢ wymiany.




MARKETING — DEFINICJA et sarbarsiiy

MARKETING

zamierzone dziatanie na rynku bazujace na

dopasowanych instrumentach i dziataniach



MARKETING — DEFINICJA wermru)

MARKETING

powszechnie akceptowana filozofia prowadzenia
biznesu i funkcjonowania przedsiebiorstw,
dostrzegajacg koniecznosc orientacji na
konsumenta, jako podstawy zapewniajgcej

maksymalizacje zyskow przedsiebiorstwa



MARKETING — DEFINICJA wewt stanton)

MARKETING

system aktywnosci ekonomicznej kreujgcy
produkty i ustugi, ustalajacy ich ceng,
promujacy je i sprzedajacy dla zaspokojenia

potrzeb nabywcow



MARKETING — DEFINICJA wes uhik carman)
MARKETING

proces spofeczno-gospodarczy majacy na celu poznanie przyszte;
struktury popytu na produkty oraz zaspokojenie go poprzez
kreowanie podazy, przekazywanie informac;ji
nabywcom, dostarczanie wytworzonych dobr
w odpowiednim miejscu i czasie, a takze ich

zrealizowanie
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MARKETING — DEFINICJA

MARKETING

identyfikacja najbardziej optacalnych rynkow
zarowno obecnie, jak i w przysztosci oraz ocena

biezgcych i przysztych oczekiwan konsumentow
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MARKETING — DEFINICJA wgen. cotiera

MARKETING

jest procesem spotecznym i zarzgdczym, dzieki
ktoremu konkretne osoby i grupy oséb otrzymuija,

to czego potrzebujg i pragng osiggnac poprzez
tworzenie, oferowanie i wymiane posiadajacych

wartosc produktow.
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MARKETING - DEFINICJA

Marketing jest procesem spoIecznym | zarzadczym, dzigki

ktoremu konkretne|osoby i grupy 0sOb otrzy
potrzebuja i pragng o0siggnaC poprze

/mujg, to czego
7z tworzenie,

oferowanie i wymiane posiadajgcych wartos¢ produktow.

Proces — sekwencja/zbior czynnosci, wzajemnie ze sobg powigzanych

Spoteczny - odnoszgacy sie do spoteczenstwa lub jego czesci,
wytworzony przez ludzi i realizowany przez ludzi

Zarzadczy — kieruje dziataniem systemu
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zestaw instrumentow oddziatywania na rynek wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwo w celu osiggniecia wczesniej zaplanowanych celow
marketingowych

14



MARKETING-MIX = 4P

Product — produkt
Price — cena

Promotion — promocja
the
marketing

mix

Place - dystrybucja

promotion
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MARKETING-MIX = 4P

promotion

Produkt to cokolwiek co moze pojawic sie
na rynku, zosta¢ nabyte, uzyte Ilub
skonsumowane i zaspokaja okreslone
potrzeby klientow indywidualnych Ilub
instytucjonalnych.
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MARKETING-MIX = 4P

Cena to wartos¢ przedmiotu wymiany,
zarowno dla sprzedawecy jak i nabywcy,
wyrazona zazwyczaj w jednostce
pienieznej.

the
marketing
mix

promotion
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion

Promocja to forma spotecznej komunikacji
w dziedzinie zaspokajania potrzeb na
produkty; dziatania informacyjno-perswazyjne
organizacji, majgce na celu wzrost popytu na
jej oferte lub ksztattujgce korzystny wizerunek
w otoczeniu.
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion

Dystrybucja to proces przeptywu
produktéw od miejsca wytworzenia
do finalnego nabywcy dokonywany

" samodzielnie przez producenta lub
przy udziale posrednikow.
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MARKETING-MIX = 5P

s

marketing

mix
promotion

P — ang. people/personnel dla marketingu ustug

/
p

20




GOLITECHNIKA LUBELSKA
WYDZIAt ZARZADZANIA

integrowa ny\
Program
Rozwoju

Z
Politechniki
Lubelskiej -
czesc¢ druga

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA

PLANOWANIE | ORGANIZACJA
PROCESOW SPRZEDAZY

Marketing, handel, sprzedaz — roznice

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Unia Europejska

Europejski Fundusz Spoteczny

| Rzeczpospolita

- Polska

N




MARKETING — DEFINICJA wen v

MARKETING

powszechnie akceptowana filozofia prowadzenia
biznesu i funkcjonowania przedsiebiorstw,
dostrzegajgcg koniecznosc¢ orientacji na
konsumenta, jako podstawy zapewniajacej
maksymalizacje zyskow przedsiebiorstwa
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HANDEL — DEFINICJA

HANDEL

powszechnie akceptowana filozofia prowadzenia
biznesu i funkcjonowania przedsiebiorstw,
dostrzegajgcg koniecznosc¢ orientacji na
konsumenta, jako podstawy zapewniajacej
maksymalizacje zyskow przedsiebiorstwa
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SPRZEDAZ — DEFINICIA

SPRZEDAZ

powszechnie akceptowana filozofia prowadzenia
biznesu i funkcjonowania przedsiebiorstw,
dostrzegajgcg koniecznosc¢ orientacji na
konsumenta, jako podstawy zapewniajacej
maksymalizacje zyskow przedsiebiorstwa
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/tote mysli Philipa Kotlera ...

,Marketing nie moze by¢ tym samym co sprzedaz,
gdyz zaczyna sie znacznie wczesniej, niz firma ma
gotowy produkt do sprzedania. Marketing to zadanie
domowe dla menedzerow, ktorzy muszg ocenic
potrzeby klientow, zbadac ich intensywnosc, a takze
okreslic, czy istnieje szansa na uzyskanie korzysci

i zyskow”.
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/tote mysli Philipa Kotlera ...

,Sprzedawanie pojawia sie dopiero wtedy, gdy
produkt zostanie wytworzony. Od tej chwili
marketing troszczy sie o dalsze zycie produktu,
podejmuje starania o nowych klientow, stara sie
poprawiC wizerunek produktu, wycigga wnioski
z wynikow sprzedazy i zarzadza sprzedaza

powtarzalng.”
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Proces transferu dobr i ustug
ze sfery wytwarzania do sfery
finalnej konsumpcji lub
finalnego zuzycia poprzez
kolejne szczeble i etapy
kanatow dystrybucyjnych.

Wszelkie decyzje i czynnosci
Zwigzane z dostarczaniem
wytworzonych produktow

finalnemu nabywcy

DYSTRYBUCIA
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DYSTRYBUCJA — DEFINICJA

DYSTRYBUCIJA

to wszystkie ogniwa wspotdziatajgce
W przemieszczaniu sie produktow z miejsc ich
wytworzenia do miejsc ich zakupu i konsumpcji

nazywamy kanatami (fancuchami) dystrybucji.
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tANCUCH DYSTRYBUCII —
DEFINICIA

tANCUCH (KANAL) DYSTRYBUCII

Droga, ktora przebywa produkt z miejsca jego

wytworzenia do miejsca jego zakupu lub konsumpcji.
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PIOPS — DEFINICIA

tANCUCH (KANAL) DYSTRYBUCII

Droga, ktora przebywa produkt z miejsca jego

wytworzenia do miejsca jego zakupu lub konsumpcji.
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OTOCZENIE RYNKOWE

Mikrootoczenie Makrootoczenie
rynkowe rynkowe
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MIKROOTOCZENIE
- OTOCZENIE BLIZSZE

obecni i potencjalni klienci (nabywcy, konsumenci i
uzytkownicy)

dostawcy (towardw, ustug i kapitatu)

oferenci substytutow

osrodki opiniotwodrcze, majgce wptyw na klientéw (doradcy
klientéw, media, organizacje, srodowisko spoteczne)

spotfecznosc lokalna
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MAKROOTOCZENIE
- OTOCZENIE DALSZE

demograficzne
ekonomiczne
spoteczno-kulturowe
naturalne

polityczno-prawne

technologiczne
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MIEJSCE SPRZEDAZY — DEFINICJA

MIEJSCE SPRZEDAZY

to miejsce zakupu i konsumpcji, do ktorego dociera

produkt poprzez kanat (taricuch).
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MARKETINGOWY KANAL
DYSTRYBUCII

* sktada sie z indywidualnych oséb i firm uczestniczacych
w procesie dostarczania produktu lub ustugi na rynek,
do konsumpcji przez indywidualnego konsumenta lub
nabywce instytucjonalnego

* niezalezne organizacje zaangazowane w proces
udostepniania produktu do uzytkownika i konsumpgji

* tworzg je grupy jednostek lub organizacji, odpowiedzialne za
kierowanie przeptywem produktéw od producenta do
nabywcy
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KORZYSCI ISTNIENIA DYSTRYBUCII

* posrednicy, bedgc w statym kontakcie z rynkiem, moga
pomoc producentowi w doskonaleniu dziatan
marketingowych (w zakresie produktu, ceny, promoc;ji,
strategii wobec konkurencji itp.),

* posrednicy wspomagajg bezposrednie akcje
marketingowe (gtownie promocyjne) producenta,

* wyspecjalizowani posrednicy korzystajg z wiasnej
organizacji dystrybucji, sg w niej bardziej kompetentni,
a tym samym bardziej skuteczni i rentowni,
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KORZYSCI ISTNIENIA DYSTRYBUCII

* producenci, kontaktujac sie z niewielka liczbg duzych
hurtownikdéw, nie muszg rozbudowywac dziatow
sprzedazy (mniej biurokracji, szybsze transakcje),

* renomowani posrednicy wspomagajg wizerunek mniej
znanego na rynku producenta lub nadajg ofercie

wtasng marke (pirvate labels).
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DZIAtANIA W KANALE
DYSTRYBUCII

przemieszczanie fizyczne towaru
magazynowanie

przekazywanie towaru

przekazywanie naleznosci

negocjacje

Informacja rynkowa
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UCZESTNICY W KANALE
DYSTRYBUCII

detalista

dystrybutor
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FUNKCJE KANALtOW DYSTRYBUCII

Funkcja transakcyjna Funkcja logistyczna Funkcje pomocnicze

zakup-kupowanie produktéw do budowanie asortymentu przez finansowanie -udzielanie konsumentom
powtdrnej sprzedazy, pozyskanie towaru z kilku zrédet kredytu

sprzedaz-kontakty z klientami, . klasyfikacja produktéw-testowanie i
. sktadowanie . o .
promowanie produktu, ocena, przyznawanie klasy jakosciowej

informacja i badania marketingowe-

transfer ryzyka - branie na siebie ryzyka dostarczanie konsumentom i dostawcom
wigzgcego sie z posiadaniem prawa sortowanie informacji, wtacznie z danymi
wtasnosci na zapasy dotyczacymi warunkéw konkurencji i
trendéw

transportowanie

41



FUNKCJE KANALtOW DYSTRYBUCII

Funkcje koordynacyjne Funkcje organizacyjne

e zbieranie informacji e transport
rynkowych * magazynowanie
 przekazywanie informacji e przerdb handlowy
rynkowych * przeksztatcenie
* promocje produktow asortymentu
i firmy produkcyjnego
e poszukiwanie i zgtaszanie w handlowy
ofert kupna-sprzedazy e przekazywanie produktéw
* negocjacje e przekazywanie naleznosci

® przejmowanie ryzyka
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UZYTECZNOSCI KANALU
DYSTRYBUC]

. w e odnosi sie do mozliwosci otrzymania produktu
uzytecznosc czasu lub ustugi wtedy, kiedy s3 one nam potrzebne

e oznacza, ze produkt lub ustuga sg dostepne

uzytecznos'.c’ miejsca W miejscu wymaganym przez konsumenta

e dotyczy uaktualniania produktu lub ustugi, aby

uZytecznos’c’ fo rmy zacheci¢ konsumentéw do ich zakupu

uZytecané‘,é o wysitki podrednikdw, aby pomdc nabywcom
. . przeja¢ na wiasnosc produkt lub ustuge
posiadania
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KLASYFIKACJA TYPOW
KANAtOW DYSTRYBUCJI

charakter
liczba liczba szczebli szerokos¢ e r?d\;?.ec ch znaczenie kanatu pgmazazn
posrednikow posrednich kanatow przeptywajacy dla producenta pomicdzy -
strumieni uczestnikami
kanatu

—

konwencjonal
ne

podstawowe

pomochnicze zintegrowane

posrednie dtugie szerokie rzeczowe
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KLASYFIKACJA TYPOW
KANAtOW DYSTRYBUCJI

KANALY

KANALY
KROTKIE  |Pomrms SZEROKIE
| DEUGIE ATy | WASKIE

producentem

a konsumentem
wystepuje tylko jeden
posrednik

Kanat dtugi - pomiedzy
producentem

a konsumentem
wystepuje wieksza
liczba posrednikéw

Kanat szeroki - na
kolejnych etapach
dystrybucji produktu
wystepuje duza liczba
podmiotow

Kanat waski - na
kolejnych etapach
dystrybucji produktu
wystepuje niewielka
liczba podmiotéw
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PLANOWANIE KANALOW
MARKETINGOWYCH

1.

Etap 1. Przeprowadzenie dostatecznie pogtebionej
segmentacji wedtug mapy rynku

Etap 2. Skonstruowanie dla kazdego segmentu
tancucha kanatéw w celu ukazania powigzan miedzy
kanatami

Etap 3. Sporzadzenie mapy pokrycia w celu ukazania
zroznicowania kanatow zaleznie od produktow
i rynkéw

Etap 4. Opracowanie krzywych kanatéw w celu
zapewnienia korzysci dla klienta

Etap 5. Zapoznanie sie z kosztami kanatow

Etap 6. Realizacja programu pilotazowego dla nowego
modelu kanatow
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DYSTRYBUCIJA FIZYCZNA

Dystrybucja fizyczna to ruch wszystkich materiatow zaréwno przed
produkcja jak i po niej

Elementy dystrybucji fizyczne;:
* Obiekty (pojemnosé, poziom techniczny i rozmieszczenie)
e Zapasy (poziom i koszty utrzymania)
* Transport (baza Srodkdéw wtasnych)

* Wsparcie komunikacyjne (system przetwarzania zamowien, fakturowania,
prognozowania popytu)

e Standaryzacja opakowan i przygotowywania tadunkow
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STRATEGIA DYSTRYBUCII

* formutowanie dtugofalowych celow i koncepcji dziatan
dotyczacych dystrybucji na podstawie przewidywania zmian
oczekiwanych w otoczeniu przedsiebiorstwa

* okreslenie zasad wspotdziatania firmy z partnerami
uczestniczagcymi w rozmieszczaniu jej produktow na rynku
i oferowaniu ich do sprzedazy

* zachowanie firmy skierowane na zysk, ktore zawiera
planowanie, organizowanie oraz kontrolowanie transportu
wyroboéw gotowych

48



RODZAJE STRATEGII DYSTRYBUCII

STRATEGIA DYSTRYBUCII

bezposrednie; posrednie;

(sprzedaz odbywa sie (miedzy producentem
bezposrednio od a konsumentem
producenta do klienta) uczestniczg posrednicy)

49



STRATEGIA DYSTRYBUCII
BEZPOSREDNIE.

Korzysci Ograniczenia
* kanat krotki, jednoszczeblowy « producent na wiasny koszt i ryzyko
e szybki, dwukierunkowy przeptyw dociera z produktem do finalnych
informacji pomiedzy producentem nabywcow

a konsumentem

* petna, bezposrednia kontrola nad
przeptywem produktu, poziomem

* organizacja dystrybucji bezposredniej
wymaga inwestowania w drugi rodzaj

$wiadczonych ustug dodatkowych, dziafalnosci jakim jest handel

UStélf‘”'elrf‘ ceniygnarz = . * ograniczenie penetracji rynku tylko do
* mozliwosc realizacji marzy wtasnej sieci sprzedazy oraz

handlowe; ! ustalanie koniecznoé¢ ponoszenia catego ryzyka

konkurencyjnie niskich cen

* mozliwos¢ szybkiej reakcji na
Zzmiany popytu

* mozliwos¢ nawigzania trwatych
zwigzkéw z klientami powstawanie
grup lojalnych nabywcéw

handlowego
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STRATEGIA DYSTRYBUCII

POSREDNIEJ

Korzysci

charakterystyczna dla rynkow
produktow konsumpcyjnych

zwiekszenie mozliwosci penetracji
rynku i potencjalnej sprzedazy
produktu

utatwienie ekspansji producenta
na nowe rynki

redukcja ogdlnej liczby transakgji
producenta z ostatecznymi
nabywcami

rozszerzenie zrodet informac;ji

ograniczenie kosztow organizacji
dystrybucji mozliwos¢

Ograniczenia

czesciowa lub catkowita utrata
kontroli nad wyborem
ostatecznych nabywcow, cenami
promocjg, ekspozycjg produktu

wydtuzony okres ptatnosci za
Erodukty, koniecznos¢
redytowania sprzedazy

mozliwos¢ powstania konfliktow
w kanale

ryzyko negatywnych konsekwencji
wynikajgce z nie wywigzywania sie
z przyjetych zobowigzan

ryzyko niskich kwalifikacji
posrednikéw
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RODZAJE STRATEGII DYSTRYBUCII

Strategia
dystrybucji
| | |
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DYSTRYBUCJA INTENSYWNA

* polega na oferowaniu produktow we wszystkich

mozliwych punktach sprzedazy
* wymaga zastosowania dtugich kanatoéw dystrybucji

* wymaga zastosowania bardzo szerokich kanatow

dystrybucji utatwiajgcych gteboka penetracje rynku

53



DYSTRYBUCJA SELEKTYWNA

* polega na oferowaniu produktow przez
ograniczong liczbe celowo wybranych
posrednikéw

* odpowiadajgce jej kanaty dystrybucji sg wezsze

niz w dystrybucji intensywnej
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DYSTRYBUCJA EKSKLUZYWNA -
WYtACZNA

polega na oferowaniu produktow przez jednego badz kilku

posrednikow
moze byc¢ stosowana do produktow ekskluzywnych, markowych

ekstremalng jej forma (najwezszym kanatem) jest przyznanie
wybranemu posrednikowi prawa wytgcznosci sprzedazy jego
produktéw z rownoczesnym zakazem sprzedazy wyrobow

przedsiebiorstw konkurencyjnych
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HANDEL DETALICZNY...

Handel detaliczny polega na dziataniach
prowadzacych do tego, ze towar albo ustuga
trafia do klienta koncowego. Handel
detaliczny zwigzany jest z powstawaniem

zyskiem.
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HANDEL DETALICZNY...

Z finansowym wymiarem handlu detalicznego mamy tez do
czynienia w przypadku réznicy miedzy ceng zaptaty np.
hurtownikowi a kosztami, ktore zostaty poniesione, by

zrealizowac transakcje. Handel detaliczny nie zawsze musi
dotyczyC pojedynczej osoby. W bardziej ogdlnym rozumieniu

zaktada on sprzedaz nabywcy koncowemu (finalnemu).
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HAN D E I_ D ETAI_l CZNY (wg Encyklopedii Zarzgdzania)

Handel detaliczny jest sprzedazg towarow albo ustug
realizowang w niewielkich ilosciach. Zwykle handel detaliczny
to ostatnie ogniwo fancucha producent - nabywca. Handel
detaliczny prowadzi do tego, by towar znalazt sie u odbiorcy

w ustalonym miejscu i czasie.
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HAN D E I_ D ETAI_l CZNY (wg Encyklopedii Zarzgdzania)

Handel detaliczny jest sprzedazg towarow albo ustug
realizowang w niewielkich ilosciach. Zwykle handel detaliczny
to ostatnie ogniwo tancucha producent-nabywca. Handel
detaliczny prowadzi do tego, by towar znalazt sie u odbiorcy

w ustalonym miejscu i czasie.
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HENE

Handel ruchomy
stacjonarny

¥

Handel detaliczny

60



FUNKCJE HANDLU DETALICZNEGO

« zaopatrywanie konsumentow w produkty zaspokajajgce ich potrzeby,

« dogodne usytuowanie punktow sprzedazy,

* posrednictwo w przenoszeniu praw wtasnosci do nabytego towaru,

« Swiadczenie dodatkowych ustug przed i po zakupie takich jak:
reklamacje, gwarancje, kredyty itp.,

» zapewnienie dystrybucji produktow od producenta do konsumenta,

 posiadanie zapasu towarow po to aby zapewnic¢ klientom jego

szybkg dostepnosc z zachowaniem w miare stabilnych cen.
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FORMY HANDLU DETALICZNEGO

Formy handlu detalicznego s3 to na przyktad: domy towarowe, sklepy
masowej sprzedazy (sklepy dyskontowe, supermarkety, hipermarkety),
handel ruchomy, sprzedaz z automatow, sklepy specjalistyczne, handel
wysytkowy i wiele innych. Jest wiele drég docierania przez sprzedawcéw do
klientow indywidualnych oraz wiele udogodnien oferowanych przez nich.
Firmy handlowe d3z3 do coraz lepszego dostosowania swoich ofert do
potrzeb indywidualnych nabywcéw co sprzyja rozwojowi form handlu

detalicznego.
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KLASYFIKACJA PRZEDSIEBIORSTW
HANDLU DETALICZNEGO

Status prawny
Struktura organizacji
Asortyment towarow

Forma sprzedazy
Polityka cenowa
Lokalizacja
Wielkos¢ punktu sprzedazy

Kontakt z klientem

* Forma wtasnosci (spdtka cywilna, spotka akcyjna, sp. z 0.0.)

e detalista, przedsiebiorstwo wielosklepowe, siec handlowa,
spotdzielnia spozywcow itp.

e sklepy oferujgce réznorodny wybdr towardéw albo specjalizujgce
sie w jednej kategorii

® samoobstuga, dostawa do domu, sprzedaz ratalna, pakowanie na
prezent, opakowanie ekologiczne itp.

¢ zastosowanie réznych strategii takich jak np.: strategia niskich cen
oraz strategia ustug dodatkowych
e placéwki usytuowane np. na przedmiesciu lub w srédmiesciu

e placowki mate, srednie i duze

e sprzedaz moze odbywac sie w formie bezposredniej lub
posredniej
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KANAt DYSTRYBUCI]I UStUGI

® ...to sposdb potaczen i kolejnosc, w jakiej wystepujg agencje
i instytucje posredniczgce w procesie swiadczenia ustugi. Do
procesu tego zaliczcamy: promocje ustugi (dostarczanie
informacji), negocjacje, srodki aktywizacji sprzedazy, zaptate za
wykonang ustuge, realizacje zamoéwienia, obstuge reklamacji,

serwis urzgdzen zwigzanych z ustugg itp.
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KANAt DYSTRYBUCI]I UStUGI

* W odrodznieniu od dobr rzeczowych, w dystrybucji ustug nie
mamy do czynienia z fizycznym przeptywem ustug ani

Z przejmowaniem prawa wtasnosci.
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KANALY BEZPOSREDNIE | POSREDNIE
W DYSTRYBUCJI UStUG

Kanat bezposredni tworzg: wytworca ustugi oraz jej
nabywca/konsument.

Posrednikami w kanatach dystrybucji mogg byc:

* agenci, np. w ustugach turystycznych, hotelarskich,
transportowych,

* brokerzy, np. w ustugach ubezpieczeniowych (gdzie
reprezentujg nabywcow zinstytucjonalizowanych),

e posrednicy instytucjonalni niezalezni od ustugodawcy, np.
w ustugach z zakresu reklamy czy obrotu kapitatowego,

* posrednicy prowadzacy dziatalnos¢ hurtowa, np. ustugi
bankow handlowych lub ustugi pralnicze dla przedsiebiorstw
przemystowych,

* posrednicy prowadzacy dziatalnos¢ detaliczng, np. sklepy

detaliczne prowadzgce ustugi naprawcze.
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KRYTERIA WYBORU OPTYMALNEGO
SYSTEMU DYSTRYBUCII

KOSZTY

WYybor systemu zdeterminowany bedzie rozwigzaniami zapewniajgcymi
najwyzsze zyski (relacja: koszty/zysk).

KONTROLA

Kazdemu systemowi dystrybuc1ji odpowiada odmienny poziom kontroli,
motywacji i ewentualnych konfliktow.

ELASTYCZNOSC

Zwigzana jest z typem kontraktu zawartego pomiedzy producentem
a dystrybutorem. Zazwyczaj im dtuzszy jest okres czasu objety
kontraktem, tym mniejsze s3 mozliwosci zmian metod i systemu
dystrybuc;ji.

PRESTIZ

Wizerunek dystrybutora powinien by¢ dopasowany do wizerunku marki
produktu.
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LOKALIZAJA'W HANDLU DETALICZNYM

Lokalizacja P Region lub miasto

ogolna

e Konkretne miejsce sklepu
lub stoiska, np. centrum
handlowe lub lokal przy
ulicy handlowej
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PARAMETRY WYBORU
LOKALIZACJI SKLEPU

* rynek docelowy — liczba potencjalnych klientow
placowki,

* liczba potencjalnych klientow placowki
handlowej,

* parametry demograficzne populacji
mieszkancow (m.in. wiek, status spoteczny,
narodowos¢, zatrudnienie, gestos¢ zaludnienia),
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PARAMETRY WYBORU
LOKALIZACJI SKLEPU

* dostosowanie miejsca i budynku do zatozen
dziatalnosci handlowej,

* kompatybilnos¢ — tzn. relacje miedzy placowka
a innymi sieciami handlowymi znajdujgcymi sie
w poblizu,

* dostepnosc¢, topografia, potozenie przy czestych
miejscach pobytu pieszych, okreslenie natezenia
ruchu, istnienie drog dojazdowych,
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PARAMETRY WYBORU
LOKALIZACJI SKLEPU

* organizacja transportu (transport publiczny
i prywatny),

* cena wynajmu, zakupu ziemi albo zabudowe
lub cene kupna istniejgcego obiektu,

* warunki zaopatrzenia,
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PARAMETRY WYBORU
LOKALIZACJI SKLEPU

* konkurencyjnosc¢ w sensie lokalizacji, wielkosci
| profilu,

* charakter spoteczny okolicy/dzielnicy,
miejscowosci, gdzie ma by¢ potozona jednostka
handlowa,

* dochdd rozporzadzalny docelowych grup
nabywcow.
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CZYNNIKI MAKROEKONOMICZNE
WPLYWAJACE NA LOKALIZACJE

* demograficzne,

* ekonomiczne,

* polityczno-prawne,

* spoteczno-kulturowe,
* technologiczne,

* naturalne.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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CZYNNIKI MIKROEKONOMICZNE
WPLYWAJACE NA LOKALIZACJE

* dostawcy — przedsiebiorstwa badz osoby fizyczne
dostarczajgce zasobow potrzebnych
w organizacji do realizacji prowadzonej dziatalnosci,

* nabywcy — ostateczni odbiorcy oferty marketingowe;
organizacji,

* posrednicy — przedsiebiorstwa wspierajgce
dziatalnos¢ organizacji, gtdwnie w promocji,
dystrybucji i sprzedazy produktow finalnym
odbiorcom,
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CZYNNIKI MIKROEKONOMICZNE
WPLYWAJACE NA LOKALIZACJE

* konkurenci - wszystkie przedsiebiorstwa
wytwarzajgce te same produkty albo substytuty
lub dziatajgce w tym samym segmencie rynku,

* lokalna spotecznosc (zwigzki zawodowe, sita
robocza).

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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FORMY SPRZEDAZY DETALICZNE]

* Sklepy zwykte e Sklepy internetowe
| samoobstugowe « Telezakupy
» Sklepy specjalistyczne . Sprzedasz
* Markety/hipermarkety katalogowa/wysytkowa
* Sklepy dyskontowe * Telemarketing

* Targ/bazar/gietda/aukcje ¢ Sprzedaz z automatu
* Galeria handlowa

77



MIEJSCA SPRZE

DAZY PRODUKTOW

MATERIALNYCH

* gietda towarowa
* targ
* hurtownia

* przedstawicielstwa i punkty dealerskie producenta

* sklepy firmowe i przyzaktadowe, w tym obwozne

* sklepy detaliczne (wielobranzowe, jednobranzowe,
wyspecjalizowane, np. apteki),

* kioski jedno- i wielobranzowe

* domy towarowe wielobranzowe (centra handlowe)
i wyspecjalizowane (jak IKEA)
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MIEJSCA SPRZEDAZY PRODUKTOW
MATERIALNYCH

* super- i hipermarkety
* domy wysytkowe

* u klienta (handel obnosny, network marketing,
sprzedaz na telefon, za posrednictwem
Internetu)

* sklepy z tanimi towarami (,,tania odziez”, komisy
meblowe lub sklepy ze specjalnymi, tanimi
ofertami typu ,wszystko za 5 zt”),

* stacje benzynowe i towarzyszgce im sklepy
wielobranzowe

* automaty uliczne
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WIZERUNEK MARKI DETALISTY

* opinie i wiedza o marce, postawy wobec niej, takze wrazenia

| emocje z nig zwigzane

* psychologiczna i symboliczna nadbudowa marki

e opinie, sady i wyobrazenia przypisywane marce

81



WIZERUNEK

Wizerunek to odbicie w swiadomosci
przedstawicieli grup spotecznych
wchodzgcych w sktad otoczenia podmiotu

/ przedsiebiorstwa (np. detalisty).
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WIZERUNEK (IMAGE) DETALISTY

...to jego opinia w Swiadomosci 0sob
wchodzgcych w sktad otoczenia wewnetrznego
| zewnetrznego.

Wizerunek (image, opinia) jest subiektywnym
obrazem detalisty lub jego oferty i wcale nie

musi sie pokrywac z rzeczywistoscia.

83



POZYCJONOWANIE OFERTY
DETALISTY

Pozycjonowanie produktu, plasowanie produktu

* wybor miejsca, ktore dany produkt ma zajg¢ w swiadomosci
konsumentow z punktu widzenia waznych cech lub
atrybutéw produktéw konkurencyjnych

* kreowanie w Swiadomosci nabywcow obrazu
produktu/marki/firmy na tle produktéw/marek/firm
konkurencyjnych

» oddziatywanie na konsumenta majgce uksztattowac jego
sposob postrzegania produktu/marki /firmy na tle innych
ofert
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POZYCJONOWANIE OFERTY

DETALISTY

pozycjonowanie bliskie — polega na bezposredniej konkurencji
z rywalami rynkowymi, przy zastosowaniu podobnych atrybutéw
rynkowych na tym samym rynku docelowym

pozycjonowanie roznicujace (dyferencjacyjne) — wigze sie
z poszukiwaniem mniej konkurencyjnej, mniejszej niszy rynkowej,
w ktorej mozna by umiesci¢ dang marke produktu

pozycjonowanie dyferencjacyjne — stosujg takze przedsiebiorstwa
wsrod marek wchodzgcych w sktad witasnego asortymentu, by
zminimalizowac efekt kanibalizmu poszczegdlnych odmian produktu
w zakresie wielkosci sprzedazy lub udziatu rynkowego
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POZYCJONOWANIE OFERTY
DETALISTY - uwarunkowania

Identyfikacja istotnych roznic wartosci
oczekiwanej przez konsumentow, ktore
moga stanowi¢ przewage konkurencyjna

Wybor adekwatnego i mozliwego

osiggniecia przewagi konkurencyjne;j

Ksztattowanie strategii pozycjonowania
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POZYCJONOWANIE OFERTY
DETALISTY

W procesie okreslania pozycji danej marki oraz ustalania
preferencji konsumentow przedsiebiorstwa otrzymujg od
potencjalnych konsumentow trzy typy informacji:

1) oceny istotnych atrybutow, cech produktow nalezgcych
do danej klasy

2) sady o istniejgcych markach posiadajgcych istotne
atrybuty

3) rankingi atrybutéw ,marki doskonatej”
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POZYCJE OFERTY
mozna wyrazi¢ w kategoriach

cech

korzysci

twierdzen
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MARKA - DEFINICIA

Marka — jest to nazwa, termin, symbol, wzor
lub ich kombinacja stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich
grupy i wyroznienia ich sposrod konkurencji

[wg American Marketing Association]
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/NACZENIA DETALISTY

¢ Pozycja
asortymentowa
(produkt), linia
produktu, rodzina
produktow lub caty
asortyment
oferowany przez
detaliste

=)

ud

* Znak towarowy

* Rynkowy
wizerunek
produktu,
zestaw
produktow lub
detalisty, ktory
je oferuje
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/NACZENIA MARKI

e indywidualnego
produktu

e rodziny produktow
e |inii produktow

. e szerokiego
d eta I I Sty asortymentu
* samego
przedsiebiorstwa
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FUNKCJE MARKI DETALISTY

Funkcja identyfikacyjna

Funkcja gwarancyjna

Funkcja promocyjna

Funkcja informacyjna
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ATRYBUTY SKtADAJACE SIE
NA WIZERUNEK MARKI DETALISTY

céna

S TS

powszechnosé jakos¢
odrebnosc rozpoznawalnos¢

S _

adekwatnoscé
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PIOPS — DEFINICIA

tANCUCH (KANAL) DYSTRYBUCII

Droga, ktora przebywa produkt z miejsca jego

wytworzenia do miejsca jego zakupu lub konsumpcji.
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UCZESTNICY KANALtOW DYSTYBUCII

* posrednicy

* hurtownicy

* detalisci
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DETALISTA

DETALISTA

to przedsiebiorstwo, ktore sprzedaje produkt
ostatecznym nabywcom (konsumentom).
Detalistami s3 nie tylko przedsiebiorstwa
posiadajgce sklepy detaliczne, ale takze firmy
sprzedazy wysytkowej lub wiasciciele sieci
automatow ulicznych.
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HURTOWNIK

HURTOWNIK

sprzedaje produkt innym
przedsiebiorstwom w celach
odsprzedazy lub na wtasny uzytek
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AGENT HANDLOWY
AGENT HANDLOWY

Agenci handlowi w procesie dystrybucji nie
przejmujg produktow na wtasnosc

(jak hurtownicy i detalisci), lecz sg
wynagradzani za posrednictwo w sprzedazy
w formie prowizji.

Agent handlowy reprezentuje sprzedawce
stale, na zasadach dtugofalowej wspotpracy.
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BROKER
BROKER

Brokerzy w procesie dystrybucji nie
przejmujg produktow na wtasnosc (jak
hurtownicy i detalisci), lecz s3 wynagradzani
za posrednictwo w sprzedazy w formie
prowizji.

Broker kontaktuje nabywce ze sprzedawcg
doraznie i jego rola konczy sie po zawarciu

transakcji.
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OCENA POSREDNIKOW

* reputacja i aktywnosc¢ w obstugiwanym segmencie rynku

* wielkos¢ mozliwej do zrealizowania sprzedazy
(przepustowosc)

* kompatybilnos¢ asortymentu
* obszar obstugiwanego rynku

* zdolnos¢ do realizacji ptatnosci, wystgpienia o kredyt na
dokonanie transakcji, udzielania rabatow
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WYDLUZANIE KANALU
DYSTRYBUCJ!

® koniecznosc intensyfikacji dystrybuciji

® niewielka wartos$¢ pojedynczego produktu
sezonowosc

dziatania promocyjne

® dostepnosc substytutow

® nabywcy s3 liczni, ale rozproszeni
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SKRACANIE KANALU
DYSTRYBUCII

® ekskluzywnosé dystrybuciji

® kontrola rynku
® masowosc, nietrwatose lub inne cechy produktu
duzy asortyment produktow

® renoma i prestiz przedsiebiorstwa
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SZEROKOSC KANALU
DYSTRYBUCII

» Szerokosc kanatu dystrybucji (inaczej: intensywnosé, gestosc)
to np. liczba punktoéw sprzedazy detalicznej, objecie

dziataniem okreslonych obszaréw geograficznych lub grup
nabywcow.

* Rodzaje dystrybucji ze wzgledu na szerokosc kanatu:
* intensywna,
* selektywna,
* wyitgczna,
* wielokanatowa.
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DYSTRYBUCIJA
WIELOKANALOWA

Polega na korzystaniu z kilku kanatow dystrybucji naraz

w celu dotarcia do tego samego rynku docelowego. Bywa
skuteczne w zakresie penetracji rynku, ale moze budzic
sprzeciw ze strony uczestnikow alternatywnych kanatéw
dystrybucji, zmuszonych do konkurowania o ostatecznych
nabywcow. Przyktadowo: sieci detaliczne czesto majg za
zte producentom tansza sprzedaz ich produktow

w sklepach firmowych, fabrycznych lub internetowych.
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OD CZEGO ZALEZY DtUGOSC
| SZEROKOSC KANALOW DYSTRYBUCII?

® Analiza potrzeb nabywcéw
® Analiza produktu
® Analiza mozliwosci przedsiebiorstwa

® Analiza kanatow dystrybucji produktéw

konkurencyjnych lub substytucyjnych
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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA
SZEROKOSC KANALU DYSTRYBUCJ

* Rodzaj produktu (wygodnego zakupu, wybieralny czy specjalny)
* Faza w cyklu zycia

* Poziom cen

* Lojalnos¢ nabywcoéw wobec marek

* Czestotliwos¢ zakupow

* Unikatowos¢ produktow

* Stopien skomplikowania produktow i pozadany udziat
sprzedawcow w procesie zakupowym;

e Zakres gwarancji i niezbednej obstugi posprzedazowej (serwisu)
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PLANOWANIE PROCESU SPRZEDAZOWEGO

¢ Analiza trenddw makroekonomicznych i politycznych
e Analiza sytuacji na rynku

e Analiza sezonowosci sprzedazy

e Cele sprzedazowe

e Strategia sprzedazowa

e Operacyjne plany sprzedazowe

e Prognoza rachunku strat i zyskéw

e Kontrola procesu sprzedazy
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ANALIZA TRENDOW
MAKROEKONOMICZNYCH I POLITYCZNYCH

Nalezy oceni¢ obecng sytuacje polityczng, probujac
przewidzie¢ ewentualne zmiany. Wraz z tym przeprowadzic
analize szeregu wskaznikow ekonomicznych, w tym cen ropy
naftowej, PKB, poziomow dziatalnosci budowlanej, produkc;ji
przemystowej i realizacji eksportu netto, przyrostu inwestycji

w srodki trwate
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ANALIZA SYTUACIJI NA RYNKU

* Ocena czynnikow otoczenia gospodarczego - powinny by¢
rozwazone ogolne obszary oceny miejscowosci: populacja,
poziom dochoddéw w regionie, obecnos¢ konkurentow,
preferencji konsumentow i sity nabywczej ludnosci jako
catosci.

* Ocena potencjatu rynku i potencjalnej sprzedazy. Potencjat
rynku - jest to maksymalna ilos¢ towarow, ktére moga byc
zrealizowane przez wszystkich uczestnikow rynku.
Potencjalna sprzedaz - jest to wielko$¢ dochodow, ktore
mogg byc¢ uzyskane przez dane przedsiebiorstwo.
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ANALIZA SEZONOWOSCI SPRZEDAZY

Konieczne jest wyodrebnienie elementow powodujgcych

spadek lub wzrost sprzedazy towaru albo ustugi.

W szczegdlnosci, powodem mogg byc¢ pory roku, kryzysy,
czynnik ludzki, zwolnienia pracownikéw lub innych
sytuacjach. Czynniki te muszg by¢ odzwierciedlone w planie
rozwoju sprzedazy, sporzgdzonym na nastepny miesigc lub

rok.
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ZNACZENIE PLANU SPRZEDAZY

Znaczenie planu sprzedazy jako instrumentu w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem jest bardzo wazne. Plan sprzedazy
pozwala na budowanie planow produkcyjnych, zakupow,

pracy i innych zasobow na podstawie przewidywanego

dochodu.
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ZNACZENIE PLANU SPRZEDAZY

* Podczas planowania sprzedazy nalezy wskazac liczbe kazdego
rodzaju produktow (prac, ustug) ktore bedg realizowane

w okresie planowania.

* Przy jednolitych dostawach wolumen sprzedazy jest zdefiniowany
jako iloczyn sredniego dziennego wolumenu produkcji na okres

CzaSu.

* W nierdwnym i niestabilnym typie produkc;ji (przy wahaniach

sezonowych) planowanie sprzedazy odbywa sie co miesigc.

113



ROCZNY PLAN SPRZEDAZY

* Jest wyrazony ilosciowo np. wartosciowo,
w jednostce produkcji (sztuki, kilogramy,
metry, objetosc, powierzchnia, kilometry,

kontakty itp.)
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ROCZNY PLAN SPRZEDAZY obejmuje:

1. wielkosc¢ sprzedazy na rynku krajowym

2. ilos¢ potproduktow i czesci wiasnej produkciji

3. wielkos¢ eksportu produktéw

4. przepisy zapasow wyrobow gotowych w magazynach

5. ilos¢ pracy i ustug przemystowych, itd.
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REZULTATY PLANOWANIA SPRZEDAZY

* optymalne wykorzystanie zasobow przedsiebiorstwa, a co z tym idzie do

obnizenie kosztow produkc;ji,
* obnizenia poziomu zapasow — nizsze koszty magazynowania,
* zwiekszenie dostepnosci towarow w miejscach uzytkowania,
* szybsze wykrywanie i reagowanie na zmiany w sytuacji rynkowej,

e poprawa w kwestiach dotyczgcych zarzagdzania przedsiebiorstwem,

gtownie w sferze produkcji, marketingu i finansow.
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PRODUKT

PRODUKT

to wszystko, co moze znalez€ sie na
rynku, zyskac¢ uwage, zostac
nabyte, uzyte lub skonsumowane,
zaspokajajgc czyjes pragnienie lub
potrzebe

. J
| | | | | | | |
produkt ustuga osoba miejsce region organizacja wydarzenie idea
materialny 8 ) & & J Y
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STRATEGIA PRODUKTU

ksztattowanie funkcji
produktu

kreowanie nowych ksztattowanie struktury

potrzeb i produktow asortymentowe;j
ich zaspokajajacych przedsiebiorstwa

planowanie cyklu zycia
produktu
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RODZAJE UZYTECZNOSCI
PRODUKTU

* uzytecznosc podstawowa, czyli realna wtasciwosc,
ktora zaspokaja sprecyzowang potrzebe, a wiec
stopien, w jakim dany produkt zaspokaja okreslony cel
nabywcy; jedynie wielkosci techniczno-fizyczne danego
dobra moga zréznicowac jego uzytecznosc
podstawowg na lepiej lub gorzej zaspokajajgcg dang

potrzebe;
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RODZAJE UZYTECZNOSCI
PRODUKTU

* uzytecznosc dodatkowa, czyli dodanie do uzytecznosci
podstawowej produktu nowych cech, ktore dotycza
najczesciej aspektow estetycznych, cechy te sg na ogot
niemierzalne i dosyC trudno porownywalne, ale
najczesciej determinujg zakup danego produktu i sg

warunkiem satysfakcji z uzytkowania produktu.
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GtOWNE CECHY KSZTAtTOWANE
W PRODUKTACH

* gtowna funkcja uzytkowa zaspokajajgca podstawowg
potrzebe uzytkownika i cel istnienia produktu

* podstawowe parametry techniczno-eksploatacyjne
pozwalajgce optymalizowac¢ dobor odpowiedniego
wyrobu oraz utrzymac koszty jego eksploatacji na
pozgdanym poziomie

e struktura techniczna produktu zapewniajgca
realizacje jego funkcji zgodnie z wyznaczonymi
parametrami
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GtOWNE CECHY KSZTAtTOWANE
W PRODUKTACH

e wartosc produktu wyznaczona przez jego cene

* koszt produktu i jego struktura wynikajgca z
przyjetych rozwigzan konstrukcyjno-materiatowych
oraz warunkéw wprowadzania produktow

 dtugosc¢ cyklu zycia produktu i jego czesci sktadowych
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CENA

CENA

wartos¢ przedmiotu wymiany, zaréwno dla
sprzedawcy jak i nabywcy, wyrazona zazwyczaj
w jednostce pienieznej

* cena jest cechg kazdej transakcji bez wzgledu na jej rodzaj

* polityka cen to catoksztatt dziatan zmierzajagcych do
okreslenia w niej miejsca i roli ceny oferowanego produktu
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FUNKCJE CEN

FUNKCJE CEN

A\ 4

\ 4

Osigganie celow Osigganie celow
zwigzanych zwigzanych ze
y4 zkaiem sprze|da2q
A 4 \ 4 A 4 A\ 4
Osigganie Zwrot Wzrost Udziat w
zatozonego naktadow sprzedazy rynku
zysku

\ 4

Osigganie celow
zwigzanych
z konkurentami

\ 4 A 4

Stabilizacja | |Konkurencja
cenowa cenowa
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FUNKCJE POLITYKI CENOWEJ

FUTLEE Funkcja Funkcja

stymulacyjna informacyjna

redystrybucyjna
dochodow
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ZASADY KSZTALTOWANIA
STRATEGII CENOWEJ

e decyzje cenowe powinny by¢ podejmowane
w kontekscie ogdlnych celow
przedsiebiorstwa i strategii marketingowej

e decyzje cenowe powinny by¢ zintegrowane
z pozostatymi instrumentami
marketingowymi

e ceny nie mozna naduzywac jako czynnika
konkurencyjnego

e polityka cenowa nie moze by¢ rutynowg
czynnoscig pozostajgcg w kompetencji
ksiegowosci

e decyzje cenowe nie mogg w zbyt duzym
stopniu opierac sie na elementach kosztéw

128



CENA MOZE PRZEWYZSZAC CENY
KONKURENCJ!

rynek, na ktérym dziata firma nie jest wrazliwy na cene

rynek wykazuje tendencje rozwojowa

produkt jest atrakcyjny dla odbiorcow, ma juz ustalong
pozycje na rynku, a jego wartos¢ jest dodatkowo
powiekszona przez wysoka renome firmy

produkt stanowi niewielki udziat w catkowitych zakupach
konsumentow
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CENA MOZE BYC NA TAKIM
SAMYM/NIZSZYM POZIOMIE NIZ CENY
KONKURENCJI

rynek jest wrazliwy na poziom cen

wytworca oferowanego produktu jest tak matg
firma, ze konkurencja nie podejmie walki cenowej

zdolnos¢ produkcyjna wytworcy nie jest w petni

wykorzystana i sg szanse na zwiekszenie produkgji
i obnizenie kosztu jednostkowego produktu

wyceniony produkt jest dopiero wprowadzany na
rynek
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METODY USTALANIA CEN

-

e cena jest wynikowg
kosztow ponoszonych
na wytworzenie
jednostki produktu i
doliczenie okreslone;j
wielkosci narzutu zysku

N

METODA KOSZTOWA

~

METODA WARTOSCI

RYNKOWEI

e cena ustalana jest
przez wielkos¢ popytu
na dany produkt

(cena wyznaczana jest )
na podstawie analizy cen
podobnych produktéw
oferowanych przez konkurentow;
moze znajdowac sie na poziomie
tym samym, wyzszym lub nizszym
co ceny produktéow
konkurencyjnych

NG\ 7ODA CENY

ZORIENTOWANEJ NA

KONKURENCIE
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CZYNNIKI WYBORU POLITYKI CENOWEJ

ograniczenia wewnetrzne
przedsiebiorstwa
P AN

system dystrybucji

/

stan gospodarki
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NARZEDZIA KONKURENCJI
CENOWEJ

poziom cen
produktow oraz

ceny
promocyjne
| opusty

warunki
ustug ptatnosci

towarzyszgcych
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STRATEGIE PRZEDSIEBIORSTWA REALIZOWANE ZA
POMOCA ROZNYCH CEN

POZIOM CEN

wysokich Srednich niskich

Strategia cen prestizowych | Strategia penetracji rynku | Strategia ataku poprzez

cene

Strategia cen wysokich Strategia sredniej jakosci Strategia cen
konkurencyjnych

Strategia zbierania Strategia tanich débr

Smietanki
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STRATEGIA ZBIERANIA SMIETANKI (SKIMMING)

ustanowienie wysokiej ceny produktu wprowadzanego na
rynek w nadziei, ze produkt zostanie kupiony przez
nabywcow najmniej wrazliwych na cene, oferta prestizowa

warunki skutecznej realizacji strategii skimming

brak lub ograniczona
konkurencja w fazie wejscia
produktu na rynek

na rynku wystepujg segmenty
nabywcéw rdznigce sie
wrazliwoscig na ceny

firma nie musi dostosowywa¢
cen do konkurencji
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STRATEGIA ZBIERANIA SMIETANKI
(SKIMMING)

Korzysci Zagrozenia

wysoka cena zapewnia zwrot kosztow
badan i wdrozenia nowego produktu, przy wysokie ceny przyciggajg konkurentéw
relatywnie niskim wolumenie sprzedazy

wysoka cena moze przyczynic sie do oferta moze nie znalezé nabywcow ze
podniesienia prestizu marki wzgledu na wysoka cene

wysoka cena umozliwia utrzymanie
poczatkowego popytu na ograniczonym
poziomie
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STRATEGIA PENETRACIJI RYNKU

wprowadzenie produktu na rynek po nizszej cenie od konkurentéw i jej utrzymanie
w dalszych stadiach cyklu zycia produktu, cena jest cechg wyrdzniajgcg oferte od ofert
konkurentéw

zaktada sie, iz nizsza od konkurencji cena oferty sktoni do zakupdw tak wielu
nabywcow, ze catkowity dochod przedsiebiorstwa bedzie wyzszy od dochodu przy
wysokich cenach

warunki skutecznej realizacji strategii penetracji rynku

wysoka elastycznosc segfr)er\ty ry.nku Jaawansowane na rynku kanqrwg produkeyjny w
popytu na oferte réznigce sie technologicznie duza liczba niewielkich momencie
przedsiebiorstwa elastycznoscig cenowg o A.ﬁml przedsiebiorstw wprowadzenia

popytu A ' produktu na rynek
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STRATEGIA PENETRACII RYNKU

Korzysci

niska cena zacheca nabywcéw do
zakupdw ,,na prébe”, co daje szanse
wzrostu popytu

mozliwe osiggniecie korzysci skali
produkcji i sprzedazy

niska cena zniecheca konkurentéw do
wejscia na rynek

Zagrozenia

do zwrotu poniesionych kosztow
potrzebny jest duzy wolumen sprzedazy

obnizenie cen przez konkurentdw moze
wydtuzyc¢ czas, w ktorym

przedsiebiorstwo sprzeda ilos¢ produktu

odpowiadajgcego punktowi krytycznemu
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STRATEGIA ZORIENTOWANA NA UDZIAt W RYNKU

wybierajg jg w praktyce firmy wprowadzajgce na rynek nowe produkty

proponujg cene nizszg niz cena konkurentow, niewiele wyzszg od ponoszonych kosztow

firmy chca konkurowac ceng liczac na zdobycie duzego udziatu w rynku

zysk tracony w wyniku zanizonej ceny produktu zwraca sie dzieki zwiekszonej ilosci sprzedazy

wykorzystanie krzywej doswiadczenia
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strategie cen
neutralnych

strategie cen
wysokich

STRATEGIE
CENOWE

strategie cen
niskich
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strategia
dominacji

strategia
dumpingu

strategia
parasola

STRATEGIE
CENOWE

strategia
przechwycenia

strategia
porzucenia
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strategia strategia
adaptacyjna oportunistyczna

strategia strategia

kooperacyjna ‘ atakujaca
STRATEGIE

CENOWE
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STRATEGIE JAKOSCIOWO-CENOWE

okreslenie pozycji, jaka produkt
powinien zajg¢ w odczuciach
(percepcji) nabywcy

klient przyktada wage do jakosci
produktu

klient ocenia relacje jakosci i ceny
produktu
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STRATEGIE JAKOSCIOWO-CENOWE

CENA
wysoka srednia niska
JAKOSC wysoka | 1. Strategia 2. Strategia 3. Strategia
najwyzszej wysokiej wartosci superokazji
jakosci

srednia | 4. Strategia 5. Strategia 6. Strategia
przetadowania Sredniej wartosci dobrej okazji

niska 7. Strategia 8. Strategia 9. Strategia
zdzierstwa pozorne; oszczednosci

oszczednosci

Strategie lezgce na przekatnej 1 — 5 — 9 produkty o cenie odpowiedniej do jakosci

i najbardziej uczciwe wobec klienta

Strategie 2 — 3 — 6 zagrazajg strategiom na przekatnej, oferujg klientom podobne
produkty po nizszych cenach

Strategie 4 — 7 — 8 produkty o cenie wyzszej niz ich jakosé, klienci poczujg sie oszukani
i prawdopodobnie bedg niezadowoleni
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DZIALANIA SPRZEDAZOWE
WIZERUNKOWE

Dziatania mogga one miec¢ charakter typowo
sprzedazowy (ilosciowy), jesli celem jest nakionienie
do zakupu, ale takze korzysta¢ z potencjatu sieci
Internet i mozliwosci dwukierunkowej komunikacji w
celu budowy wizerunku marki oraz jej wiasciciela —

cel wizerunkowy (jakosciowy).
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DZIALANIA SPRZEDAZOWE
WIZERUNKOWE

Celem dziatan wizerunkowych jest poinformowanie

klientow o fakcie istnienia marki (detalisty lub produktu)
oraz stworzenie jej pozytywnego obrazu,

z uwzglednieniem wigzacych sie z nig unikalnych cech.

Celem dziatan sprzedazowych (efektywnosciowych) jest
natomiast dostarczenie odbiorcy bodzcow do
bezposredniego dziatania, w tym przypadku zakupu

produktu.
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DZIALANIA SPRZEDAZOWE
WIZERUNKOWE

mogg bazowac na dwukierunkowej interakcji ze

spotecznoscig marki, co umozliwia w szczegolnosci
odpowiadanie na pytania, rozwiewanie watpliwosci, ale
takze integrowanie spotecznosci czy zapewnianie jej
dostepu do interesujgcych tresci, a tym samym redukcje
dystansu miedzy przedsiebiorstwem a klientami,
wzmacnianie nawigzanych relacji czy ograniczenie

niepewnosci.
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DZIALANIA SPRZEDAZOWE
WIZERUNKOWE

Dziatania wizerunkowe mogga bazowacé miedzy innymi na:

* wsparciu zapewnianym przez marke — spotecznosci,
niezaleznym tworcom, roznym inicjatywom, kampaniom

spotecznym itd.;

* przekazywanej informacji o marce, w celu ksztattowania
preferencji czy lojalnosci konsumentow, zapewnianej
specyficznymi dla e-marketingu kanatami — jak na przyktad

poprzez influenceréw.
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DZIALANIA WIZERUNKOWE

informacje
o produkcie

)

. argumenty, obietnice
czesc kultury el
3 g

kreowanie wizerunku przychylna opinia

i marek 0 przedsigbiorstwie
\ N\
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FUNKCJE DZIAtAN WIZERUNKOWYCH
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FUNKCJE DZIAtAN WIZERUNKOWYCH

N
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INSTRUMENTARIUM PROMOTION-MIX

promocja sprzedazy

udziat w targach,
wystawach public relations i publicity
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REKLAMA

Reklama to kazda ptatna forma nieosobistej
prezentacji i promocji idei, dobra lub ustugi przez
okreslonego nadawce

(International Advertising Association)

lac. gtosne nawotywanie

reclamo krzyczenie
reclamare hatasowanie

reclamavi przywotywanie
reclamatum wzywanie
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PUBLIC RELATIONS

PR - rodzaj komunikacji
przedsiebiorstwa z otoczeniem,

ktora nie jest zwigzana z
promocjg konkretnej oferty firmy

Firma tworzy, utrzymuje lub
odzyskuje dobre imie,
przedstawiajgc odbiorcom swojg
filozofie dziatania, kulture
organizacji i podstawowe cele
strategii (misje)
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SPOSORING

Wzajemna wymiana Swiadczen pomiedzy sponsorem

d SPONsorowanym
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PROMOCIJA SPRZEDAZY

dziatania marketingowe uzywajgce bodzcow

ekonomicznych w celu pobudzenia sprzedazy oferty

 zachecenie do zwiekszania zakupow promowanej oferty

* naktanianie konsumentow nieznajgcych produktu do
sprobowania go lub do zakupu prébnego

* zmniejszanie lojalnosci wobec marek konkurencyjnych
* dokonywanie zakupu na probe

* rywalizacja, konkurowanie
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PROMOCJA SPRZEDAZY
KONSUMENCKA

okresowa obnizka ceny okreslona w formie obnizenia ceny o okreslony procent
lub kwote lub umieszczenie wiekszej ilosci produktu w jednym opakowaniu

rabat, za nabycie jednorazowo wiekszej ilosci produktu lub za dokonanie
zakupu w okreslonym sklepie, dniu czy godzinach sprzedazy

program lojalnosciowy polegajacy na zbieraniu punktow w celu uzyskania
nagrody lub obnizki ceny

karta statego klienta

bon, kupon upowazniajgce do zakupu towaru lub ustugi po nizszej cenie

prébki nowych produktdow, umozliwienie wyprébowania produktu/ustugi bez
obowigzku kupna
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PROMOCIJA SPRZEDAZY HANDLOWA

zachecanie posrednikow handlowych do zwiekszania
Zapasow promowanego produktu oraz zakupow
pozasezonowych

zdobywanie przez producenta nowych kanatéw
dystrybucji

pozyskiwanie do wspotpracy nowych punktow sprzedazy
detalicznej

nakfanianie do prowadzenia sprzedazy nowych
produktow
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PROMOCIJA SPRZEDAZY WOBEC
EKIPY HANDLOWE)J

aktywizacja sprzedazy nowego produktu lub
modelu

- poszukiwanie nowych klientow
- stymulowanie sprzedazy

doskonalenie technik sprzedazy wsrod
sprzedawcow

dostarczanie probek towarow lub
egzemplarzy pokazowych
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MERCHANDISING

* promowanie sprzedazy poprzez umiejetng prezentacje
produktu na odpowiednim rynku i we wtasciwym czasie oraz
wykorzystanie fachowej wiedzy sprzedawcow, reklamy
i sSrodkéw aktywizacji sprzedazy

* catosc¢ dziatan powodujgcych, ze produkty w sklepie stajg sie

bardziej zauwazalne i fatwiejsze do kupienia

* opieka nad towarem w miejscu sprzedazy
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INSTRUMENTY MERCHANDISINGU

odpowiednia lokalizacja towaru w sklepie

odpowiednia lokalizacja i ilos¢ towaru na
potkach

materiaty reklamowe wewnatrz sklepu

akcesoria merchandisingowe

opakowania produktow
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MARKETING BEZPOSREDNI

Marketing bezposredni obejmuje catoksztatt dziatan
marketingowych wykorzystujgcych wielofunkcyjne media
i baze danych dla zbudowania dtugotrwatej, indywidualnej

i obopodlnie korzystnej wiezi z klientem.

Marketing bezposredni system wzajemnego oddziatywania, ktory

stosuje jedno lub wiele mediow w celu sktonienia klienta do
obserwowalnej reakcji, prowadzacej do zawarcia transakgji

w dowolnym miejscu.
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NARZEDZIA MARKETINGU
BEZPOSREDNIEGO

poczta bezposrednia
mailing
telemarketing

marketing katalogowy

zakupy z automatu

e-marketing

m-marketing
164



SPRZEDAZ OSOBISTA (AKWIZYCIJA)

osobista i bezposrednia prezentacja produktu, ustugi lub idei przez
sprzedawce potencjalnemu nabywcy

doprowadzanie do kontaktu z nabywcg
przekazywanie materiatow promocyjnych

udzielanie informacji o ofercie, ew. demonstracja dziatania
produktow, pozostawianie probek

zachecanie do zakupu oferty
negocjacje i zawieranie kontraktow
doradztwo i pomoc techniczna

prowadzenie badan marketingowych, wyszukiwanie nowych
nabywcow
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TARGI | WYSTAWY

korzystne zaprezentowanie firmy i jej oferty

nawigzywanie bgdz odswiezanie bezposrednich kontaktéw
z partnerami rynkowymi: obecnymi i potencjalnymi klientami,
posrednikami, dostawcami, kooperantami

zawieranie lub finalizowanie kontraktow
obserwacja rynku, a szczegdlnie konkurencji
identyfikacja nowych trendow na rynku branzowym,

obserwacja atrakcyjnych ekspozycji jako inspiracji dla
wtasnych dziatan w przysztosci

uzyskiwanie nagrod i wyroznien - informacje o ich przyznaniu
produktowi lub firmie sg wykorzystywane w promog;ji
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OBStUGA KLIENTA

OBStUGA KLIENTA

to wszystkie interakcje pomiedzy klientem
a dostawca produktu lub ustugi, jakie majg miejsce
W momencie sprzedazy i pozniej
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OBStUGA KLIENTA

to zespot dziatan, prowadzonych przez przedsiebiorstwo, ktore maja
na celu spetnienie oczekiwan klienta. | to nie tylko pod wzgledem
jakosci oferowanych produktéw czy ustug. Chodzi rowniez o
podejscie do klienta, umiejetnosci udzielenia mu pomocy czy
stosowania podstawowych zwrotow grzecznosciowych. Obstuga
klienta ma miejsce w momencie, kiedy klient sktada zapytania
ofertowe, dokonuje zakupu, potrzebuje wsparcia technicznego albo
sktada reklamacje. | na kazdym z tych etapow powinna byc ona

kompleksowa, profesjonalna oraz efektywna.
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OBStUGA KLIENTA

Infolinia

* dostarcza ona klientowi niezbednych informacji
dotyczgcych oferty, producentéw czy warunkow
wspotpracy. Daje odpowiedzi na pytania
konsumentow i utatwia przedsiebiorstwu
pozyskiwanie klientow albo przekonanie ich do

skorzystania z oferty.
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OBStUGA KLIENTA

Pomoc techniczna i gwarancyjna

* zapewnia informacje dotyczace obstugi produktu,
usuwania usterek i rozwigzuje problemy klienta,
z ktorymi zmaga sie on juz po sfinalizowaniu
transakcji z przedsiebiorstwem. Pozwala rowniez na
obstuge klienta w zakresie realizacji gwarancji, jaka

przystuguje kupujagcemu.
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OBStUGA KLIENTA

Obstuga reklamac;ji

* pozwala bezbolesnie przejsc klientowi przez proces
ZWigzany ze ztozeniem reklamacji. Ponadto wyjasnia
wszystkie kwestie z tym zwigzane i prowadzi do
tagodzenia nastrojow klientow, niezadowolonych

z produktu lub ustugi.
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OBStUGA KLIENTA

Monitoring ptatnosci

* jest to dziatania majgce na celu informowanie klienta
0 powstaniu naleznosci oraz ich egzekwowanie.
(np. poprzez sms-y przypominajgce o zblizaniu sie

lub minieciu terminu sptaty).
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KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Satysfakcja klienta

* wielu przedsiebiorcow zdaje sie mysleé, ze kluczem do sukcesu w biznesie
jest przede wszystkim udana sprzedaz. Klient kupi produkt,
przedsiebiorstwo zarobi — definitywny koniec wspoétpracy. Tymczasem
sprzedaz to tylko wierzchotek géry lodowej w procesie komunikacji
z klientem i budowania jego satysfakcji. Oprocz tego istotna jest pomoc
w wyborze, wsparcie techniczne czy skuteczna obstuga reklamacji w razie,
gdyby klientowi nie odpowiadat dany produkt. Bez profesjonalnej obstugi
klienta, nawet najwyzszej jakosci produkt czy ustuga nie sprawi, ze klient

wroci do w przysztosci.
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KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Lojalnosc¢ klienta

* profesjonalna obstuga klienta to jeden fundamentow budowania szerokiej
i lojalnej bazy klientéw, ktérzy korzystac bedg w przysztosci. Nawet jezeli
w niektorych przypadkach produkty lub ustugi bedg dostepne w
atrakcyjniejszych cenach u konkurencji. Dzieki przyjaznemu nastawieniu
pracownikow i konsultantow, mozliwe bedzie wytworzenie wiezi
emocjonalnej, a wiec tej najsilniejszej, jaka moze powstac na linii klient-
przedsiebiorstwo. Wtedy mozna liczy¢ na pozyskanie statego klienta, ktory

bedzie ,na dobre i na zte”.
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KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Budowanie pozytywnego wizerunku

* im wiecej klientow bedzie zadowolonych z obstugi, tym lepszy
bedzie wizerunek przedsiebiorstwa i oferowanych produktow.
Pozytywne postrzeganie przedsiebiorstwa pozwoli jeszcze
skuteczniej pozyskiwac klientdéw, a co za tym idzie — budowac
lepszg oferte i zwiekszac przychody. Zyskanie stabilnej pozycji
na rynku i nawet w trudniejszych sytuacjach, jakie nikogo nie

omijajg, pozwoli liczy¢ na swoich statych, zaufanych klientéw.
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KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Przewaga nad konkurencja

* kazdy przedsiebiorca doskonale wie, ze im lepszg oferte
zaprezentuje klientom oraz im nizszych cen zazgda, tym
wieksze bedzie miat szanse na przekonanie do swojej marki
konsumentow. Wielu przedsiebiorcow wciaz nie przyktada
wielkiej wagi do szkolenia swoich konsultantow i tworzenia
kompleksowych strategii, zwigzanych ze wsparciem klienta,

pomocg techniczng, obstuga reklamac;ji itd.

177



KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Rekomendacje i referencje

* otrzymywane referencje na indywidualne zyczenie
od najbardziej zadowolonych klientow pozwolg na
skuteczniejsze budowanie marki. Jest to bardzo
skuteczne narzedzie promocyjno-wizerunkowe,

z ktorego warto skorzystaé, pod warunkiem

wysokiego poziomu obstugi klienta.
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KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Wyzsza sprzedaz

* wieksza liczba klientow, pozytywne opinie, wiele
rekomendacji czy dobry wizerunek firmy to wszystko
aspekty, ktore posrednio lub bezposrednio wptywac
beda na przychody przedsiebiorstwa. Efektywna
obstuga klienta pozwoli ograniczy¢ koszty dziatan
marketingowych czy tych, bedacych konsekwencja

sktadanych przez klientow reklamaciji.
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KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Wyzsza sprzedaz

* wieksza liczba klientow, pozytywne opinie, wiele
rekomendacji czy pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa
to wszystko aspekty, ktore posrednio lub bezposrednio
wptywac bedg na przychody przedsiebiorstwa.
Efektywna obstuga klienta pozwoli ograniczy¢ koszty
dziatan marketingowych czy tych, bedgcych

konsekwencjg sktadanych przez klientow reklamac;ji.
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KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Rozwoj przedsiebiorstwa

» wszystkie szes¢ przedstawionych powyzej korzysci,
jakie daje profesjonalna obstuga klienta, pozwolg
przedsiebiorstwu znacznie przyspieszyC rozwoj oraz
budowac marke, ktora stanie sie rozpoznawalna
i bedzie cieszyC sie duzym szacunkiem — nie tylko
klientow, ale rowniez partnerow biznesowych,

a nawet konkurencji.
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KORZYSCI OBStUGI KLIENTA

Rozwoj przedsiebiorstwa

» wszystkie szes¢ przedstawionych powyzej korzysci,
jakie daje profesjonalna obstuga klienta, pozwolg
przedsiebiorstwu znacznie przyspieszyC rozwoj oraz
budowac marke, ktora stanie sie rozpoznawalna
i bedzie cieszyC sie duzym szacunkiem — nie tylko
klientow, ale rowniez partnerow biznesowych,

a nawet konkurencji.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

tatwy i zroznicowany kontakt w obstudze klienta

Klienci sg rozni — majg odmienne preferencje i przyzwyczajenia.
W zwigzku z tym korzystaja z roznych kanatow komunikacji
z przedsiebiorstwem. Dlatego przedsiebiorca powinien pomyslec
przede wszystkim o tym, aby umozliwi¢ kazdemu tatwy kontakt przy

wykorzystaniu rozmaitych narzedzi.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

tatwy i zroznicowany kontakt w obstudze klienta

Mozliwos¢ tatwego kontaktu z przedsiebiorstwem rowniez wptynie
na zadowolenie klienta i bedzie stanowita wsparcie w procesie

budowania pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa.

Kanaty komunikacyjne:

* Tradycyjne — kontakt telefoniczny i pocztowy.

* Cyfrowe — e-mail, chat na stronie internetowej, formularz
zamowienia / kontaktowy czy wiadomosci za posrednictwem
portali spotecznosciowych (np. Facebook, Messenger).
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

tatwy i zroznicowany kontakt w obstudze klienta

Warto pamietac, by na stronie internetowej znalazty sie wszelkie
niezbedne dane. Ponadto, wazne by o kontakt z klientem -
rowniez ten przychodzacy, dbali odpowiednio przeszkoleni
pracownicy. Istotne jest rowniez takie zarzgdzanie kanatami, by
wiadomosci z jednego, mogty szybko i bezproblemowo docierac

do innych.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Szybka odpowiedz

Jezeli klient bedzie zbyt dtugo oczekiwat na informacje zwrotng,
moze zwroci¢ sie do konkurencji, a to bedzie oznaczato jego
utrate. Niezaleznie wiec od tego, czy otrzymano zapytanie od
klienta, czy zadeklarowano szybkie oddzwonienie (np. w celu
weryfikacji informacji), nie mozna zwleka¢. Nalezy pamietad
o konkretach, bo ogodlnikowe informacje typu ,niedtugo”, ,jak
najszybciej” czy ,w najblizszym czasie” moga przynies¢ efekt
odwrotny od zamierzonego!
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Cierpliwos¢

Niektorzy klienci s3 namolni, nieprzyjemni, roszczeniowi
i nastawieni negatywnie do wszystkiego, co ustyszg. Tak jest
w kazdej branzy i nie ma od tego ucieczki. Dlatego tez kazda
osoba, ktora dba o obstuge klienta, powinna byc
przygotowana na rozne, najtrudniejsze nawet rozmowy
i cechowac sie ponadprzecietng cierpliwoscig. Czesto zdarza
sie, ze podejscie klienta zmienia sie o 180 stopni juz po
pierwszej rozmowie i moze sie on stac partnerem na lata.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Pozytywne nastawienie i usmiech s3 bardzo dobrze

dostrzegalne, podobnie jak podty nastroj i wrogos¢. Mozesz
to sprawdzi¢, nagrywajac swojg wypowiedz w dwoch
wariantach — jedng z usmiechem na ustach, a drugg z nosem
zwieszonym na kwinte. Roznica bedzie kolosalna i to wtasnie
od tej roznicy bardzo czesto zalezy to, czy uda sie spetnic

oczekiwania klienta.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Dotrzymywanie stowa

Nie zawsze mamy czas. Szczegolnie w nattoku zadan i rzeszy
klientow, ktorych trzeba pilnie obstuzyC. Zdarza sie wiec, ze
kontakt z niektorymi klientami trzeba odtozyc¢ na pozniej. Nie
mozna zapomnie¢ o koniecznosci zadzwonienia do klienta!
Brak obiecanego kontaktu moze kosztowacC wiele- ryzyko
utraty klienta, ale rowniez negatywnej opinii, ktora dotrze do

wiekszej liczby osob.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Umiejetne stuchanie

Stuchad. Tylko tyle i az tyle. Skupienie sie na potrzebach
klienta jest dla najwazniejsze i pozwoli doktadnie zrozumiec
jego potrzeby. Skupienie w trakcie rozmowy umozliwi tez
natychmiastowe poszukiwanie rozwigzan i zaprezentowanie
ich rozmowcy. A szybkie dziatanie zostanie docenione przez

klienta.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Kultura osobista i empatia

Obstuga klienta to czesto praca bardzo trudna i wymagajaca

kontaktu z réznymi, rowniez negatywnie nastawionymi
ludzmi. Jednak niezaleznie od sytuacji, nalezy pamietac
o kulturze osobistej. Aby lepiej podejs¢ do problemu klienta,
wystarczy postawic¢ sie w jego sytuacji. Wtedy zrozumienie,
dlaczego ktos irytuje sie z powodu produktu, ktory zakupit,

ale ten nie spetnia jego oczekiwan, moze byc¢ duzo prostsze.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Indywidualne podejscie do klienta

Nawet w sytuacji, gdy przedsiebiorstwo posiada dziesigtki czy
setki klientéw, obstuga klienta powinna mie¢ charakter
w petni indywidualny. Kazdy klient musi by¢ traktowany jak
ten najwazniejszy, bo tylko dzieki temu moze zostac
zachowany najwyzszy standard swiadczonych ustug. Warto
wiec skupi¢ sie na przygotowywaniu dedykowanych ofert,
dopasowanych do potrzeb konkretnej osoby i poszukiwac
rozwigzan unikalnych.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Zaangazowanie w poszukiwaniu rozwigzan

Obstuga klienta to przede wszystkim wskazywanie klientowi
rozwigzan i krokéw, jakie nalezy podjag¢ w celu
wyeliminowania problemu, czy osiggniecia zadowolenia.
Pracownik musi by¢ w petni zaangazowany w ten proces
i zapewniac¢ klientowi najlepsze rozwigzania. Potrzebna jest
wiec do tego wiedza na temat oferty i procedur
przedsiebiorstwa, a takze doktadne wstuchiwanie sie
w potrzeby klienta.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Zaangazowanie w poszukiwaniu rozwigzan albo

alternatyw

Jezeli klientowi nie podoba sie dany produkt, albo konkretna
ustuga nie spetnia jego oczekiwan, by¢ moze warto poszukac
alternatywnego rozwigzania, ktore bedzie dla niego
odpowiednie. Zaréwno klient, jak i sprzedawca w procesie
dokonywania wyboru moze popetnic btad. Grunt, to
przyzna¢ sie do niego i poszukaC takiego rozwigzania
problemu, ktore przyniesie korzys¢ klientowi, a co za tym
idzie, rowniez przedsiebiorstwu.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Jawnos¢ w profesjonalnej obstudze klienta

Klient musi wiedzie¢, z kim sie kontaktuje i kto jest
odpowiedzialny za rozwigzanie jego problemu. Dlatego tez
niezbedna jest petna jawnosc¢ — rowniez, jezeli chodzi o dane
kontaktowe, umieszczane np. na stronie internetowe,;.
Pozwoli to przedsiebiorstwu osiggnac petng wiarygodnosc

i profesjonalizm w zakresie obstugi klienta.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

W wielu przedsiebiorstwach kurczowe trzymanie sie skryptu
rozmowy i ,wykucie na blache” poszczegdlnych kwestii,
uzywanych w danej sytuacji, jest obowigzkiem. Czasem
warto odejs¢ od tej metody. Nalezy pamietac, ze po drugiej
stronie tez jest cztowiek i wymaga on od konsultanta
normalnej rozmowy. Klient nie lubi wystuchiwania sztywnych
formutek, ktére w gruncie rzeczy nic mu nie mowia. Dlatego
tez spontanicznos¢ i naturalnos¢, pozwala pozosta¢ w petni
profesjonalnym.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Umiejetne wystawianie sie

Wydawac by sie mogto, ze to absolutna podstawa, jednak
wiele os6b zapomina o tym, uzywajgc zbyt czesto jezyka
potocznego. | cho¢ po drugiej stronie tez jest cztowiek,
wymaga on profesjonalizmu i odpowiedniego podejscia.
Nalezy pamieta¢ o zwrotach grzecznosciowych, branzowym,
specjalistycznym stownictwie, ktore bedzie mozna wyjasnic
i najwyzszej kulturze wypowiedzi.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Stworzenie planu dziatania

Strategia obstugi klienta powinna by¢ dopasowana do celéw

przedsiebiorstwa, problemow klienta, rodzaju obstugi, jaka
zaoferowana jest klientom. Dziatania konsultantow beda
bowiem inne w zaleznosci od tego, czy bedzie to infolinia,

obstuga gwarancyjna czy reklamacji.
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/ASADY PROFESJONALNEJ OBStUGI
KLIENTA

Wiedza i doswiadczenie w obstudze klienta

Aby poziom obstugi klienta byt jak najwyzszy, niezbedne jest
oczywiscie  odpowiednie  przeszkolenie  pracownikow
i zatrudnianie specjalistow, ktorzy beda posiadali dobry
kontakt z klientem. Pracownik nie powinien zapomniec
0 ciggtym poszerzaniu swoich swojej wiedzy i ulepszaniu

posiadanych umiejetnoscil
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PROCES SPRZEDAZY

PROCES SPRZEDAZY

Proces sprzedazy to wszystkie zorganizowane,
uporzgdkowane w odpowiedniej kolejnosci dziatania
sprzedawcow, ktore sktadajg sie na jeden, spojny
system operacyjny. Dziatania sprzedazowe sktadajace
sie na ten spojny system porzadkuje strategia

sprzedazy.
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SPRZEDAZ B2B VS B2C

* W sprzedazy B2C przedsiebiorstwo sprzedaje
produkt lub ustuge bezposrednio
konsumentom, ktorzy nastepnie korzystaja

z tego towaru lub ustugi.
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SPRZEDAZ B2B VS B2C

* W proces sprzedazy B2B zaangazowanych jest
wiecej decydentow w odroznieniu od sprzedazy
B2C, gdzie sprzedawca musi przekonac tylko
jedng osobe do zakupu swojego produktu,
sprzedawcy B2B muszg miec do czynienia
z wieloma interesariuszami w wielu dziatach,

zanim bedg mogli zakonczyc¢ sprzedaz sukcesem.
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SPRZEDAZ B2B VS B2C

* W B2B strategia sprzedazy nalezy wzig¢ pod uwage
fakt, ze transakcje opiewajg na duzo wieksze kwoty
podczas gdy sprzedawca B2C moze sprzedac jeden
produkt jednemu uzytkownikowi koncowemu,
przedsiebiorstwa regularnie dokonujg np. zakupoéw
hurtowych, dokonujgc wielu zakupow

jednostkowych w duzo wyzszych cenach.
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SPRZEDAZ B2B VS B2C

* Cykl sprzedazy jest dfuzszy. W sprzedazy B2B
nie ma majg praktycznie miejsca zakupy
impulsywne. Przy zaangazowaniu wiekszej liczby
interesariuszy i wyzszych cenach, zakonczenie

sprzedazy po prostu trwa diuze;.
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SPRZEDAZ B2B VS B2C

* Ceny s3g bardziej ptynne. Standardowy
konsument akceptuje podang cene i ptaci.
Jednak w sprzedazy B2B, gdzie przedsiebiorstwo
sktada duze zamowienie, strategia cenowa jest
inna. Klienci oczekuja, ze przed ztozeniem
zamowienia bedg mogli mocno negocjowacd
ceny.
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SPRZEDAZ B2B VS B2C

* Proces ptatnosci jest bardziej
skomplikowany. Kiedy dochodzi do sprzedazy
B2C, konsument zazwyczaj ptaci z gory
bezposrednio przed otrzymaniem towaru lub
ustugi. Klienci B2B oczekujg, ze zaptaca
W poOzniejszym terminie, po otrzymaniu
produktow i wystawieniu faktury
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ETAPY PROCESU SPRZEDAZY

1 e Zarzadzanie terytorium sprzedazowym
e Zarzadzanie klientem
e Zarzadzanie okazjami sprzedazowymi

e Zarzadzanie kontaktami z klientami

e Budowanie kompetencji zespotu
sprzedazowego
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ETAPY PROCESU SPRZEDAZY

(1) Zarzadzanie terytorium
sprzedazowym

2. Zarzadzanie klientem

3. Zarzadzanie okazjami
sprzedazowymi

4. Zarzadzanie kontaktami
Z klientami

5. Budowanie kompetencji
zespotu sprzedazowego

Ten etap polega na odpowiednim
rozplanowywaniu dziatan miedzy réznego
rodzaju klientow. Nalezy go kazdorazowo
udoskonalag, gdy zmienia sie rejon
sprzedazy lub strategia sprzedazowa
wejscia na rynek. Warto zaczgc od ustalenia
priorytetowych klientéw i wyznaczenia

terytoriow sprzedazy.
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ETAPY PROCESU SPRZEDAZY

Zarzadzanie terytorium
sprzedazowym
Zarzadzanie klientem

Zarzadzanie okazjami
sprzedazowymi
Zarzadzanie kontaktami
z klientami

Budowanie kompetencji
zespotu sprzedazowego

Planowanie i odbywanie indywidualnych
kontaktow z naszymi odbiorcami. W tym
etapie nalezy odpowiedzie¢ na pytania:

Jakie s3g strategiczne inicjatywy klienta?
Jak mozna pomac klientowi je zrealizowac?
Co chcemy uzyskac od klienta?

Co bedziemy musieli mu zaoferowa¢, zeby
to uzyskac?

Kim sg najwazniejsi interesariusze po
stronie klienta?

Kto w przedsiebiorstwie musi sie
zaangazowac?
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ETAPY PROCESU SPRZEDAZY

Zarzadzanie terytorium
sprzedazowym
Zarzadzanie klientem
Zarzadzanie okazjami
sprzedazowymi

Zarzadzanie kontaktami
z klientami

Budowanie kompetencji
zespotu sprzedazowego

Jest to strategiczne kierowanie
wieloetapowym cyklem sprzedazy,

w ramach ktérego nalezy ocenic charakter
szansy sprzedazowej i jej wartosc. Nalezy
przeanalizowac kto uczestniczy w procesie
zakupu i co jest dla tych osob istotne. Bardzo
wazne jest takze przyjrzenie sie konkurentom:
jakie sg ich mocne, a jakie stabe strony? To
Ooznacza, Ze opracowywana jest strategia
sprzedazy dotyczgca tego, jak osiggnac
przewage konkurencyjng, ktora zapewni
przedsiebiorstwu sukces.
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ETAPY PROCESU SPRZEDAZY

Zarzadzanie terytorium
sprzedazowym
Zarzadzanie klientem
Zarzadzanie okazjami
sprzedazowymi
Zarzadzanie kontaktami
Z klientami

Budowanie kompetencji
zespotu sprzedazowego

* Maksymalizacja dtugoterminowej wartosci

poszczegodlnych klientow. Nalezy
zaplanowac interakcje, przeprowadzic jg,

a na koniec podsumowac i udokumentowac
jej przebieg.

Na etapie planowania przydatne mogg by¢
pytania pomocnicze: Jakie sg cele interakgji
z klientem? Jakie sg jego prawdopodobne
potrzeby? Jakie informacje chce uzyskaé
sprzedawca? Jakie pytania powinien zadac?
Jakie pytania lub produkty powinien
omowic? Jakie watpliwosci powinny sie
pojawic?
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ETAPY PROCESU SPRZEDAZY

Zarzadzanie terytorium
sprzedazowym
Zarzadzanie klientem
Zarzadzanie okazjami
sprzedazowymi
Zarzadzanie kontaktami
z klientami

Budowanie kompetencji
zespotu sprzedazowego

* Procesy sprzedazowe majg na celu

zwiekszenie zdolnosci skutecznego
dziatania zespotu ds. sprzedazy.
Oczywiscie taki zespot nalezy zbudowac.
W tym celu najpierw planuje sie strukture
organizacyjng, a dopiero potem
przechodzimy do etapu restrukturyzacji

i zatrudnienia.

Nalezy nieustannie zwiekszac zdolnosci
swojego zespotu, miedzy innymi poprzez
szkolenia, ocene, coaching oraz
odpowiednie wyposazenie. Nalezy przy
tym pamietac, aby dziatania zespotu byty
zgodne z zatozeniami zawartymi

w strategii sprzedazy obowigzujacej
przedsiebiorstwo.
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SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

e Ustalenie jak kupuje klient

e Zaangazowanie najlepszych handlowcéw

e Procedura pozyskania klienta

Pogrupowanie dziatan, podzielenie procesu na
etapy oraz przydzielenie im wagi

e Porownanie procesu zakupu i procesu sprzedazy

Dobér dziatan i odpowiednich narzedzi do
kazdego etapu

Ustalenie kompetencji marketingu i sprzedazy

Przydzielenie zobowiazan i kontrola
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SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

Ustalenie jak kupuje klient

E——

=

Nalezy spisa¢ wszystkie czynnosci,

ktore klient musi wykonaé, aby kupi¢ produkt.
Nalezy opracowacd tzw. Customer Journey,
czyli sciezke zakupu klienta.
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SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

Zaangazowanie najlepszych
handlowcow

=

Nalezy stworzy¢ ksiege dobrych praktyk
w przedsiebiorstwie.
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SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

Procedura pozyskania klienta

E——

=

Ustalenie jak handlowiec zdobywa klienta,
jego zaufanie i co sie dzieje po wystaniu oferty.
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SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

Pogrupowanie dziatan,
podzielenie procesu na etapy
oraz przydzielenie im wagi

E——

=

Nalezy pozostawic dziatania sprzedazowe,
ktore faktycznie sg powtarzalne w procesie
sprzedazy i majg realny wptyw na zdobycie
kontraktu. Spisana strategia sprzedazy
powinna zawierac zaplanowane, cyklicznie
powtarzane dziafania.

218



SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

Porodwnanie procesu zakupu
| procesu sprzedazy

E——

=

Nalezy upewnic sie, ze dziatania sprzedazowe
pokrywajg sie ze sposobem podejmowania
decyzji przez klienta.
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SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

Dobor dziatan i odpowiednich
narzedzi do kazdego etapu

E——

=

.

Nalezy podzieli¢ zadania i obowigzki (moze
miedzy rézne osoby).

Wykorzystanie systemu CRM (Customer
Relationship Management), monitoring
sprzedazy czy wskazniki sprzedazowe, ktére
bed3 na biezgco monitorowane.
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SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

Ustalenie kompetencji
marketingu i sprzedazy

E——

=

Nalezy okresli¢ wymagania dziatu handlowego

i mozliwosci dziatu marketingu.
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SKUTECZNY PROCES SPRZEDAZY

Przydzielenie zobowigzan
i kontrola

E——

=

Nalezy wytypowac osobe odpowiedzialng

za analizowanie procesu

i dbanie o jakos¢ danych.
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HIERARCHIA POMIARU DZIAtAN MARKETINGOWYCH

Maksymalizacja zysku firmy

i

Maksymalizacja zysku firmy

Pomiar i optymalizacja
Marketing ROI

t

Maksymalizacja

Marketing ROI

Pomiar i optymalizacja:
* customer livetime value

* liczba klientow

* wydatki marketingowe

t

Maksymalizacja Maksymalizacja Minimalizacja
liczby klientow CLV wydatkow

Pomiar i optymalizacja:
» wskaznik konwersji

Pomiar i optymalizacja:
* zysk pierwszych zakupow
* wskaznik retencji * NPV przysztych zakupow
* wskaznik polecen * udziat i wzrost klienta

t t

Pomiar dziatan

Pomiar i optymalizacja:
* koszt sprzedazy

Pomiar dziatan Pomiar dziatan

zwigzanych ze sprzedaig zwigzanych z wartoscia zwigzanych z kosztami

Pomiar i optymalizacja: Pomiar i optymalizacja: .. ..
- 2 - Pomiar i optymalizacja:
* Swiadomos¢ * satysfakcja klienta
q q a . * CPT
* wizerunek marki * przychdd na klienta

* koszt/odstona
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HIERARCHIA KONTROLI DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

CEL PRZEDSIEBIOSTWA
NELSIUENEEERAS
przedsiebiorstwa

MAKSYMALIZACJA ZYSKU
pomiar i optymalizacja

MARKETING ROI

MAKSYMALIZACIA
MARKETING ROI

Pomiar i optymalizacja:
* customer lifetime value

* liczba klientow
224
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HIERARCHIA KONTROLI DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

POMIAR | OPTYMALIZACJA DZIALAN
ZWIAZANYCH ZE SPRZEDAZA
(pomiar i optymalizacja swiadomosci marki,
wizerunku marki)

MAKSYMALIZACJA LICZBY KLIENTOW
(wskaznik konwersji, retencji, polecen)

MAKSYMALIZACIA
MARKETING ROI

Pomiar i optymalizacja:

* customer lifetime value
* liczba klientow

* wydatki marketingowe 225




HIERARCHIA KONTROLI DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

POMIAR | OPTYMALIZACJA DZIALAN
ZWIAZANYCH Z WARTOSCIA
(pomiar i optymalizacja satysfakc;ji klienta,
przychodu z klienta)

MAKSYMALIZACJA CLV
(zysk pierwszych zakupow, NPV
przysztych zakupow, udziat i wzrost
klienta)

MAKSYMALIZACIA
MARKETING ROI

Pomiar i optymalizacja:
* customer lifetime value

* liczba klientow

* wydatki marketingowe
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HIERARCHIA KONTROLI DZIAtAN
MARKETINGOWYCH

POMIAR | OPTYMALIZACJA DZIALAN
ZWIAZANYCH Z KOSZTAMI
(pomiar i optymalizacja CPT, koszt / odstona)

MINIMALIZACJA WYDATKOW
(pomiar i optymalizacja kosztu
sprzedazy)

MAKSYMALIZACIA
MARKETING ROI

Pomiar i optymalizacja:
* customer lifetime value

* liczba klientow

* wydatki marketingowe
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WSKAZNIK]

DYNAMIKA SPRZEDAZ W OKRESIE B /

WZROSTU SPRZEDAZ W OKRESIE A
SPRZEDAZY x 100%
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DYNAMIKA WZROSTU SPRZEDAZY

« Ujecie ilosciowe lub wartosciowe — udziat
sprzedazy odniesiony do catego rynku

* Zakres sprzedazy: cata, poszczegolne
produkty lub marki, rynki geograficzne,
grupy odbiorcow, strategiczne jednostki
biznesu, i inne.

* Okresy porownawcze — |lata, kwartaty,
miesigce, na skali roku
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DYNAMIKA WZROSTU SPRZEDAZY

Znaczenie wskaznika

* Fundamentalny miernik sukcesu lub
porazki firmy na rynku

* Pozwala sledzi¢ dynamike rozwoju
firmy
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DYNAMIKA WZROSTU SPRZEDAZY c.d.

Etapy obliczania

* State gromadzenie i ewidencjonowanie
danych o sprzedazy w ujeciu ilosciowym
i wartosciowym w okreslonych odcinkach
czasu

* Uszeregowanie danych dotyczgcych
sprzedazy w porownywalnych odcinkach
czasu

* Porownanie danych w analogicznych
odcinkach czasu
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WSKAZNIK]

WSKAZNIK Suma punktéw przyznanych przez klientow

SATYSFAKCIJI = w poszczegdlnych kategoriach /
KLIENTOW liczba kategorii
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJ! KLIENTOW

* Pomiaru poziomu satysfakcji dokonuje sie metoda
ankietowg w odniesieniu do kategorii uznawanych przez
klientow za najistotniejsze

* Umozliwia porownywanie wynikow badan w réznych
uktadach odniesienia: czasu, firm, typow klientow
e Zastosowanie: w ustugach, na rynkach instytucjonalnych,

przy wysokim poziomie podmiotowosci uczestnikow
rynku
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJ! KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Podstawowy miernik skutecznosci dziatan
marketingowych,

* Mozliwos¢ porownywania miedzy jednostkami firmy

* Narzedzie motywacji do usprawniania relac;ji
Z nabywcami

* Do budowania wiarygodnosci firmy wobec roznych
podmiotow otoczenia
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJ! KLIENTOW

Etapy obliczania
e Okreslenie zakresu badan

* Projektowanie narzedzia badan i jego
testowanie

* Faza badan ciggtych

* Analiza wynikow badan i komunikowanie
kierownictwu firmy
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WSKAZNIK]

WAZQNY Suma punktdéw przyznanych przez klientéw
WSKAZNIK w poszczegolnych kategoriach x

SATYSFAKCJI odpowiednie wagi /
KLIENTOW liczba kategorii
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJ! KLIENTOW

* Pomiaru poziomu satysfakcji dokonuje sie metoda
ankietowg w odniesieniu do kategorii uznawanych przez
klientow za najistotniejsze

* Umozliwia porownywanie wynikow badan w réznych
uktadach odniesienia: czasu, firm, typow klientow
e Zastosowanie: w ustugach, na rynkach instytucjonalnych,

przy wysokim poziomie podmiotowosci uczestnikow
rynku
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJ! KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Podstawowy miernik skutecznosci dziatan
marketingowych,

* Mozliwos¢ porownywania miedzy jednostkami firmy

* Narzedzie motywacji do usprawniania relac;ji
Z nabywcami

* Do budowania wiarygodnosci firmy wobec réznych
podmiotow otoczenia
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WSKAZNIK SATYSFAKCJI KLIENTOW
WAZONY WSKAZNIK SATYSFAKCJ! KLIENTOW

Etapy obliczania
e Okreslenie zakresu badan

* Projektowanie narzedzia badan i jego
testowanie

* Faza badan ciggtych

* Analiza wynikow badan i komunikowanie
kierownictwu firmy
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WSKAZNIKI

WSKAZNIK Liczba klientéw powtarzajgcych zakup

w danym okresie/
UTRZYMANIA Liczba klientow dokonujgcych zakupow
KLIENTOW w poprzednim okresie
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WSKAZNIK UTRZYMANIA KLIENTOW

* Ujecie ilosciowe lub wartosciowe

* Wymaga komputerowej bazy rejestrac;ji

klientow i ich aktywnosci zakupowej

* Wspomaga funkcje informacyjno-decyzyjna

| motywacyjng
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WSKAZNIK UTRZYMANIA KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych, w réznych uktadach: regiondw,
produktow, przedstawicieli handlowych, okresow
objetych dziataniami promocyjnymi

* Pozwala porownywac atrakcyjnosc naszej oferty
do ofert konkurenc;ji

» Utatwia kontrole ruchu klientow
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WSKAZNIK UTRZYMANIA KLIENTOW

Etapy obliczania:

* State gromadzenie zapisow w bazie danych
o klientach i datach dokonywania zakupow

* Powtorna ewidencja zakupow
dokonywanych po uptywie danego okresu

* Obliczanie wskaznikéw utrzymania
klientow

243



WSKAZNIKI

STANDARDOWY Liczba klientéw deklarujacych bezwarunkowa
WSKAZNIK _ chec zakupu + Liczba klientéw deklarujgcych

LOJALNOSCI  ~ warunkowga cheé zakupu / x 100%
KLIENTOW Liczba badanych klientéw
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STANDARDOWY WSKAZNIK LOJALNOSC]
KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie badania pozycji firmy na rynku

konkurencyjnym,

* Umozliwia zarzadzanie portfelem klientow
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STANDARDOWY WSKAZNIK LOJALNOSC]
KLIENTOW

Etapy obliczania

* Projektowanie badania (cel badan, wielkos¢ proby,

narzedzia badan i jego testowanie )
* Prowadzenie badan w terenie

* Analiza wynikow badan i porownywanie

z konkurentami
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WSKAZNIKI

WZMOCNIONY : - :
WSKAZNIK _ Liczba klientéw deklarujgcych

bezwarunkowg che¢ zakupu / X 100%

LOJALNQS,CI - Liczba badanych klientéw
KLIENTOW
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WZMOCNIONY WSKAZNIK LOJALNOSCI
KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie badania pozycji firmy na rynku

konkurencyjnym,

* Umozliwia zarzadzanie portfelem klientow

248



WZMOCNIONY WSKAZNIK LOJALNOSCI
KLIENTOW

Etapy obliczania

* Projektowanie badania (cel badan, wielkos¢ proby,

narzedzia badan i jego testowanie)
* Prowadzenie badan w terenie

* Analiza wynikow badan i porownywanie

z konkurentami

249



WSKAZNIKI

STATYCZNY

Liczba klientéw, ktdrzy zrezygnowali

WSKAZNIK _ z ustug / x 100%

UTRATY
KLIENTOW

Liczba klientéw
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STATYCZNY WSKAZNIK UTRATY KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych w stosunku do klientéw ktorym
konczy sie okres umowy.

* Ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie w wyniku
wejscia na rynek konkurentow lub substytutow
(statyczny),

* Informuje o sytuacji odstgpienia od stale
swiadczonych przez firme ustug (dynamiczny)
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STATYCZNY WSKAZNIK UTRATY KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych w stosunku do klientow ktorym
konczy sie okres umowy.

* Ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie
w wyniku wejscia na rynek konkurentow lub
substytutow (statyczny),

* Informuje o sytuacji odstgpienia od stale
swiadczonych przez firme ustug (dynamiczny)
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WSKAZNIKI

DYNAMICZNY Liczba klientow, ktorzy nie odnowili
WSKAZNIK  _ umowy / x 100%

UTRATY — Liczba klientéw, ktérym w danym
KLIENTOW okresie konczyta sie umowa
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DYNAMICZNY WSKAZNIK UTRATY KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych w stosunku do klientéw
ktorym konczy sie okres umowy.

* Ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie
w wyniku wejscia na rynek konkurentow lub
substytutow (statyczny),

* Informuje o sytuacji odstgpienia od stale
Swiadczonych przez firme ustug
(dynamiczny)
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DYNAMICZNY WSKAZNIK UTRATY KLIENTOW

Znaczenie wskaznika

* Narzedzie kontroli skutecznosci dziatan
marketingowych w stosunku do klientéw
ktorym konczy sie okres umowy.

* Ukazuje utrate klientow w dtuzszym okresie
w wyniku wejscia na rynek konkurentow lub
substytutow (statyczny),

* Informuje o sytuacji odstgpienia od stale
Swiadczonych przez firme ustug
(dynamiczny)
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BtEDY WYBOROW KANALOW
MARKETINGOWYCH

* obstugiwanie wszystkich klientow za pomoca

wszystkich kanatow

* obstugiwanie najwartosciowszych klientow

najkosztowniejszymi kanatami

* obstugiwanie klientow pojedynczymi
kanatami.
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HANDEL ELEKTRONICZNY (wg Encykiopedi

Zarzadzania)

Handel elektroniczny (ang. E-commerce) to specyficzny rodzaj
handlu obejmujgcy zakup i sprzedaz produktow oraz ustug,
wykorzystujgcy sieC¢ internetowg jako srodek wymiany

pomiedzy kupujgcymi a sprzedajgcymi.

258




HANDEL ELEKTRONICZNY (wg Encykiopedi

Zarzadzania)

Ze wzgledu na globalny zasieg sieci internetowej istnieje

mozliwos¢ dotarcia do konsumentow catego globu.

Rozpowszechniong formg handlu elektronicznego sg sklepy

internetowe.
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PODMIOTY W HANDLU
ELEKTRONICZNYM

handel elektroniczny pomiedzy
przedsiebiorstwami (B2B)

handel elektroniczny pomiedzy przedsiebiorstwem
a konsumentami (B2C)

handel elektroniczny pomiedzy konsumentami
(C2C)

handel elektroniczny pomiedzy konsumentem
a przedsiebiorstwem (C2B)
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KORZYSCI HANDLU ELEKTRONICZNEGO

* fatwy i szybki kontakt z klientami i partnerami

* mozliwosc szybkiej aktualizacji oferowanych

produktow i ustug

* biezgce informacje zwigzane z dostepnoscia

oferowanych produktow i ustug

* pozyskiwanie informacji o klientach w celu

okreslenia ich preferencji
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KORZYSCI HANDLU ELEKTRONICZNEGO

* bardziej profesjonalna obstuga klienta
e 0szczednosc czasu
* catodobowa obstuga,

* nowe sposoby promocji oraz jednoczesne

obnizenie kosztow z tego zakresu.
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HANDEL ELEKTRONICZNY

stanowi dodatkowy kanat dystrybucji, daje szanse
uzyskania wzrostu przychodéw i pomaga zwiekszy¢
udziat w rynku. Pozwala takze generowac
dodatkowe przychody ze sprzedazy powierzchni

reklamowej w serwisie internetowym.
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HANDEL ELEKTRONICZNY

Jezeli zastosowana strategia handlu
elektronicznego pozwala obstuzy¢ wiele

rutynowych czynnosci zwigzanych ze sprzedazg, to

odcigza personel dziatu sprzedazy.
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HANDEL ELEKTRONICZNY

Jezeli zastosowana strategia handlu
elektronicznego pozwala obstuzy¢ wiele

rutynowych czynnosci zwigzanych ze sprzedazg, to

odcigza personel dziatu sprzedazy.
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HANDEL ELEKTRONICZNY

Pozwala rozszerzac sprzedaz produktow oraz
znajomosc ich marki i nazwy przedsiebiorstwa poza
obecny rynek. Ponoszone koszty sg przy tym nizsze
niz w rozwigzaniach alternatywnych, takich jak
budowa nowych sklepow lub prowadzenie

kampanii reklamowych.
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HANDEL ELEKTRONICZNY

Realizacja strategii handlu elektronicznego
w Internecie zapewnia obecnosc¢ na
prawdziwie globalnym rynku, niezaleznie od

wielkosci przedsiebiorstwa.
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HANDEL ELEKTRONICZNY A LOJALNOSC
KLIENTOW

Elastycznosc¢ Internetu, dzieki ktorej klienci moga
logowac sie o dowolnej porze, sktada¢ zamoéwienia
i sprawdzac postep w realizacji zamowienia, sprzyja
znacznym oszczednosciom czasu i wysitku samych
klinetow. Bedac zrodtem pozytywnych
doswiadczen, handel elektroniczny sprzyja
lojalnosci klientow i zacheca do powtdrnych
zakupow.
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HANDEL ELEKTRONICZNY A REDUKCIA
KOSZTOW

Handel elektroniczny powieksza zasieg dziatu
sprzedazy i usprawnia przeptyw informacji miedzy
dziatami przedsiebiorstwa. To moze przyczynic sie
do zwiekszenia skutecznosci i produktywnosci
przedstawicieli handlowych i personelu
pomochiczego.
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HANDEL ELEKTRONICZNY A TRADYCYJNY

Handel tradycyjny potrzebuje papierowej
dokumentacji. Podstawowymi kanatami przeptywu
informacji sg listy, telefony, skany dokumentow.
Staba strong jest organizacja powigzan dostawcow
z odbiorcami oraz waska komunikacja. Istotne
znaczenie ma zachowanie tajemnicy miedzy

posrednikami, gtownie jesli chodzi o ceny.
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HANDEL ELEKTRONICZNY A TRADYCYINY

Handel elektroniczny charakteryzuje sie odwrotnymi
cechami - multimedia zamiast dokumentacji papierowej,
elektroniczne drogi przekazu informacji. Wystepuje silna
wspotpraca miedzy podmiotami i szeroka komunikacja.
Cechuje go stata interakcja miedzy partnerami

| przejrzystosé, jawnosc transakcji, dzieki czemu mozliwa

jest eliminacja czesci posrednikow.
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SPOSOBY ZAWIERANIA UMOW
W INTERNECIE

Poprzez strone WWW (sklep internetowy)

* prezentacja towarow lub ustug na stronie WWW stanowi
zaproszenie do sktadania oferty

* uzytkownik Internetu poprzez przestanie zamowienia,
sktada oferte (art. 66 i n. k.c.) zawarcia umowy
(przewaznie na warunkach okreslonych na stronie
WWW)
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SPOSOBY ZAWIERANIA UMOW
W INTERNECIE

Poprzez strone WWW (sklep internetowy)

* do zawarcia umowy dochodzi w chwili przestania przez
przedsiebiorstwo przedstawiajgce w Internecie swoje
produkty lub ustugi, potwierdzenia przyjecia
zamowienia. Ten sposob zawierania umow posiada
jedng istotng zalete dla wtasciciela sklepu
internetowego - z cywilnoprawnego punktu widzenia -
nie ma on bowiem obowigzku przyjmowania ofert
sktadanych przez uzytkownika Internetu, moze wiec je

on odrzucic.
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SPOSOBY ZAWIERANIA UMOW
W INTERNECIE

Poprzez poczte elektroniczng (e-mail)

e Zawieranie umowy przy uzyciu poczty elektronicznej
(e-mail) cechuje przede wszystkim to, ze materiaty sg
rozsytane przez wtasciciela okreslonych towarow lub
ustug do okreslonych osob. W zwigzku z tym schemat
zawarcia umowy jest prostszy i wyglgda nastepujaco:

* przestanie materiatow dotyczgcych towarow lub ustug
do poszczegdlnych mail-boksow stanowi ztozenie
oferty w rozumieniu art. 66 i n. k.c.
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SPOSOBY ZAWIERANIA UMOW
W INTERNECIE

Poprzez poczte elektroniczng (e-mail)

* umowa zostaje zawarta poprzez ztozenie zamowienia
przez dysponenta mail-boksu.

* W powyzszym schemacie, przeciwnie niz w przypadku
podanym powyzej, wtasciciel sklepu internetowego
jest zwigzany swojg ofertg - w przypadku ztozenia
zamowienia, nie moze on odmowic jego realizacji.
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FORMY PLATNOSCI W HANDLU
ELEKTRONICZNYM

Ptatnosci gotowkowe - opcja dla osob nieposiadajgcych
rachunku bankowego lub karty ptatniczej. Zaliczamy do
nich miedzy innymi: tradycyjny przelew w placéwce
banku; przekaz pocztowy polegajacy na nadaniu
ptatnosci w dowolnej placowce pocztowej poprzez
specjalny blankiet; ptatnosc¢ przez Moje Rachunki

w jednym z ok. 7000 punktow handlowych w Polsce;
Drobne Rachunki, czyli ptatnosci realizowane poprzez
ustuge "Zaptaé w Zabce”; kupony UKASH, ktére mozna
uprzednio naby¢ za gotowke np. na stacjach
benzynowych lub w kioskach.
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FORMY PLATNOSCI W HANDLU
ELEKTRONICZNYM

Internetowe przelewy bankowe - klient bez
pomocy pracownika banku realizuje swoje
przelewy wybierajgc odpowiednie opcje na
swoim koncie bankowym, gdzie zostaje
natychmiastowo przekierowany podczas

finalizacji transakgji.
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FORMY PLATNOSCI W HANDLU
ELEKTRONICZNYM

Portfel elektroniczny - z metody tej mogg korzystac
jedynie osoby posiadajgce konto na stronie operatora
takiego wirtualnego miejsca. Identyfikatorem jest
najczesciej e-mail uzytkownika, a obstuga konta mozliwa
jest jedynie przez Internet. Najwiekszga zaleta tego
modelu ptatnosci jest btyskawiczne dokonywanie
transakcji oraz brak ograniczen walutowych lub
geograficznych. Do najpopularniejszych operatoréw

portfeli elektronicznych nalezg miedzy innymi PayPal lub
Moneybookers.
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FORMY PLATNOSCI W HANDLU
ELEKTRONICZNYM

Karty ptatnicze - jest to jeden z podstawowych modeli
ptatnosci w Internecie. Transakcji dokonujemy poprzez
wpisanie w wyznaczone pola numeru karty, imienia,
nazwiska i daty urodzenia jej wtasciciela, daty waznosci
karty oraz jej numeru CVV, ktory znajduje sie na
odwrocie przy podpisie. Mimo iz do transakcji dochodzi
natychmiastowo, bardzo duzg wadg dla tej metody jest

jednak wysoki koszt obstugi.
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FORMY PLATNOSCI W HANDLU
ELEKTRONICZNYM

Ptatnosci mobilne - do tego rodzaju ptatnosci
wykorzystywane sg przede wszystkim telefony
komorkowe. Do transakcji dochodzi zwykle poprzez
wystanie SMS, ktorego koszt wynosi tyle ile
standardowa optata pobierana przez operatora lub
wyzej, jednak mikrokwoty mieszczg sie zwykle

w przedziale ponizej 20 zt.
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OMNICHANEL MARKETING

Omnichannel marketing to podejscie do dziatania
oraz strategia majgca na celu zapewnienie spojnego
i bezproblemowego doswiadczenia zakupowego od
pierwszego punktu styku z marka, az do jego konca,
niezaleznie od kanatu (lub kanatow), z ktérych

korzysta klient.
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OMNICHANEL MARKETING

strategia omnichannel zaktada mozliwg zmiane
kanatu kontaktu i transakcji w dowolnym
momencie procesu, bez wptywu na jego przebieg

i wigzace sie z tym doswiadczenie.
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OMNICHANEL MARKETING

strategia omnichannel zaktada mozliwg zmiane
kanatu kontaktu i transakcji w dowolnym
momencie procesu, bez wptywu na jego przebieg

i wigzace sie z tym doswiadczenie.
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PROBLEMATYKA SPRAWIEDLIWOSCI
W ORGANIZACJACH SPRZEDAZOWYCH

Teoria sprawiedliwosci (stusznosci) St. Adamsa
(1964)

e Zgodnie z nig pracownik porownuje bilans
wktadow i efektow wtasnych dziatan w organizacji
z relacjami wktadow i efektéw innych ale
podobnych osob.

* Jezeli postrzega ten stosunek jako rowny
stosunkom uzyskiwanym przez tych, z ktorymi sie
porownuje uznaje, ze istnieje stan
sprawiedliwosci.

[J. Jagodzinski]
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PROBLEMATYKA SPRAWIEDLIWOSCI
W ORGANIZACJACH SPRZEDAZOWYCH

Teoria sprawiedliwosci (stusznosci) St. Adamsa
(1964)

* Jesli stosunki ten nie jest rowny wystepuje
niesprawiedliwos¢, tzn. pracownik jest pewny, ze
uzyskuje niedostateczne lub nadmierne nagrody.

* Kiedy pojawia sie niesprawiedliwosc¢ pracownicy
d3zg do jej skorygowania.

[J. Jagodzinski]
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PROBLEMATYKA SPRAWIEDLIWOSCI
W ORGANIZACJACH SPRZEDAZOWYCH

Teoria sprawiedliwosci J. Rawlsa (1971)

Filozoficzna i polityczna doktryna po raz pierwszy

opublikowana w ksigzce , Teoria sprawiedliwosci”.

W swojej teorii Rawls odwotuje sie do zasady "Justice as
Fairness"- podziat doébr jest sprawiedliwy wowczas kiedy
jest bezstronny, czyli jesli oferuje kazdemu takie same

mozliwosci.
[J. Jagodzinski]
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PROBLEMA

YKA SPRAWIEDLIWOSC]

W ORGANIZACJACH SPRZEDAZOWYCH

* sprawiedliwos¢ organizacyjna w kontekscie
funkcjonowania zespotow sprzedazowych to
subiektywne poczucie cztonkdow tych zespotow, iz
jest sie sprawiedliwie traktowanym przez
przetozonych w zakresie:

* wyzhaczania celow i zadan

* wynagradzania

* oceniania i kontrolowania

° rOZWOju i awansowania.

[J. Jagodzinski]
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PROBLEMATYKA SPRAWIEDLIWOSCI
W ORGANIZACJACH SPRZEDAZOWYCH

* Przestrzeganie zasad sprawiedliwosci
organizacyjnej jest warunkiem gwarantujgcym
przedsiebiorstwom w dtuzszym horyzoncie
czasowym osigganie wysokiej efektywnosci.

e Tylko organizacje sprawiedliwe sq efektywne.

» Tylko przedsiebiorstwo przestrzegajqce
w zarzqdzaniu personelem tzw. ztotej reguty
etycznej jest w stanie uzyskac i utrzymac
przewage konkurencyjng.

[J. Jagodzinski]
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ZACHOWANIA PRACOWNIKOW
MOTYWOWANE BRAKIEM SPRAWIEDLIWOSCI

* nieetyczne zachowania pracownikow sprzedazy
wzgledem klientow, podwtadnych, przetozonych
oraz wspotpracownikow i konkurentow. Skrajng
forma nieetycznych zachowan w zespotach

sprzedazowych jest mobbing

[J. Jagodzinski]
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ZACHOWANIA PRACOWNIKOW
MOTYWOWANE BRAKIEM SPRAWIEDLIWOSCI

 defraudacje roznego rodzaju zasobow
przedsiebiorstwa. Przedmiotem defraudac;ji
moga by¢ odpowiednio: srodki finansowe, srodki
rzeczowe, czas, dane informacje, klienci,
personel oraz reputacja przedsiebiorstwa

* 30% strat przedsiebiorstw moze wynikac
Z nieetycznych zachowan pracownikow sprzedazy
oraz ich menedzerow.

[J. Jagodzinski]
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SKtADOWE SPRAWIEDLIWOSCI
ORGANIZACYINE]J

* sprawiedliwos¢ dystrybutywna

* sprawiedliwos¢ proceduralna

[J. Jagodzinski]
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SPRAWIEDLIWOSC DYSTRYBUTYWNA

Sprawiedliwosc¢ dystrybutywna - zadowolenie
z rezultatow pracy determinowane przez
uczciwy dostep do zasobow w relacji do

whniesionych naktadow i wysitku.

[J. Jagodzinski]
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SPRAWIEDLIWOSC PROCEDURALNA

Sprawiedliwosc¢ proceduralna -
przestrzeganie zasad w tym gtownie
bezstronnos¢ w postepowaniu; procedury

istniejgce w organizacji sg postrzegane jako

sprawiedliwe.

[J. Jagodzinski]
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SKtADOWE SPRAWIEDLIWOSCI
ORGANIZACYJNEJ

e Sprawiedliwosc interakcji - aspekt informacyjny -
odczucie, ze pracownicy sg doceniani w
organizacji i majg dostep do istotnych informac;ji
ich dotyczacych.

» Sprawiedliwosc¢ interakcji - aspekt interpersonalny
- postrzegany stopien, w jakim pracownicy sg
traktowani przez przetozonych i
wspotpracownikow z godnoscig i szacunkiem.

[J. Jagodzinski]
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SPRAWIEDLIWOSC ORGANIZACYINA
wptywa ha:

e wzrost przywigzania sprzedawcow do zawodu

* wzrost zadowolenie pracownikow sprzedazy

* wzrost zaangazowania sprzedawcow w organizacje
* poprawe skutecznosci sprzedawcow

* zwiekszong produktywnosc sprzedawcow

* zmniejszenie intencji dobrowolnego odejscia
z przedsiebiorstwa

* obnizenie poziomu fluktuacji w zespotach
sprzedawcow.
[J. Jagodzinski]

296



POWODY tAMANIA SPRAWIEDLIWOSCI
ORGANIZACYJNEJ

* niski poziom profesjonalizmu zawodowego wielu
menedzerow

* niski poziom etyczny kadry zarzadzajgcej
* zaburzenia osobowosciowe czesci menedzerow

* przekonanie czesci menedzerow o zasadnosci
stosowanych metod postepowania

* czynniki sytuacyjne w tym gtownie nadmierna presja
na wyniki.

[J. Jagodzinski]
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PRZYWRACANIE SPRAWIEDLIWOSCI
ORGANIZACYJNEJ

* promowanie przyjaznej i otwartej kultury organizacyjnej
* pielegnowanie wysokich standardéw etycznych
* brak tolerancji dla zachowan niekulturalnych i agresywnych

e zagwarantowanie pracownikom rzetelnego dostepu do
danych oraz informacji majgcej zwigzek ich praca
| wynikami

* szybkie i konsekwentne reagowanie kierownictwa
przedsiebirostwa na wszelkiego rodzaju przypadki
naruszenia sprawiedliwosci informacyjnej.

[J. Jagodzinski]
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OBSZARY ETYKI W PROCESACH
SPRZEDAZY

* nieetyczne zachowania sprzedawcow wzgledem
klientow

* nieetyczne zachowania w zespotach sprzedazowych

* nieetyczne zachowania sprzedawcow wzgledem
konkurencji

* nieetyczne zachowania menedzerow

* defraudacja zasobow przedsiebiorstwa przez
personel sprzedazowy.

[J. Jagodzinski]
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SWATPLIWE” ETYCZNIE ZACHOWANIA
WOBEC KLIENTOW

* przekazywanie poufnych informacji nt.
konkurentow klientéw

* przekazywanie klientom prezentow oraz innych
,dowodow sympatii”

e zapraszanie klientow na imprezy rozrywkowe
i wystawne positki (z alkoholem)

* rozne formy niesprawiedliwego traktowania czesci
klientow np. faworyzowanie klientéw ktorych
lubimy lub sg naszymi znajomymi (cztonkami
rodziny) etc.

[J. Jagodzinski]
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SWATPLIWE” ETYCZNIE ZACHOWANIA
WOBEC KLIENTOW

sktadanie obietnic bez pokrycia odnosnie terminow
i warunkow dostaw

przekazywanie nieprawdziwych informacji na temat oferty
firmy

sprzedawanie klientom niepotrzebnych produktow i ustug

sprzedaz nadmiernych ilosci (potrzebnych) produktéow
i ustug

konflikt interesow w sytuacji kiedy sprzedawca
wspotpracuje jednoczesnie z nabywcg badz kupujgcym
(np. agent pracujacy w obrocie nieruchomosci).

[J. Jagodzinski]
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REDUKOWANIE ZACHOWAN
NIEETYCZNYCH

* Opracowanie i wdrozenie kodeksu postepowania

etycznego

* szkolenia (coaching) poswiecony problemom

etycznym

* motywowanie sprzedawcow do dziatan zgodnych

Z interesami klientow.
[J. Jagodzinski]
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NIEETYCZNE ZACHOWANIA
W ZESPOYACH SPRZEDAZOWYCH

* wzajemne ,podkradanie” sobie przez sprzedawcow
klientow lub kontraktow

* wchodzenie sprzedawcow na obszary handlowe
innych sprzedawcow przedsiebiorstwa

* redukowanie przez sprzedawcow dziatalnosci
innych sprzedawcow poprzez rozgtaszanie wsrod
klientow lub (i) menedzerow nieprawdziwych
informacji

* toksyczna” atmosfera w zespole sprzedazowym
w tym mobbing oraz molestowanie seksualne.
[J. Jagodzinski]
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KONSEKWENCJE NIEETYCZNYCH ZACHOWAN
W ZESPOYACH SPRZEDAZOWYCH

* nadmierna rywalizacja wsrod sprzedawcow
i menedzerow

e potencjalna mozliwos¢ obnizenia poziomu cen
i marzy handlowych

* nieufnosc oraz brak motywacji do wspotpracy
miedzy sprzedawcami przedsiebiorstwa

* szkody dla reputacji i wizerunku przedsiebiorstwa

* problemy prawne oraz roszczenia finansowe
ZWigzane z mobbingiem i molestowaniem
seksualnym.

[J. Jagodzinski]
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REDUKOWANIE ZACHOWAN NIEETYCZNYCH
W ZESPOYACH SPRZEDAZOWYCH

* wyznaczenie standardow etycznych

* opracowanie i wdrozenie kodeksu postepowania
etycznego

* wydzielenie ,,sprawiedliwych” terytoriow
sprzedazowych

* przydziat ,, prawa wytgcznosci” do obstugi
terytoriow przez poszczegodlnych sprzedawcow

[J. Jagodzinski]
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REDUKOWANIE ZACHOWAN NIEETYCZNYCH
W ZESPOYACH SPRZEDAZOWYCH

* precyzyjne okreslenie zasad polityki kontraktowej
i kontaktowania sie sprzedawcow z ,nie swoimi”
klientami

* promowanie i nagradzanie zachowan ,fair play”

* polityka ,zero tolerancji” dla zachowan
nieetycznych i agresywnych w zespotach
sprzedazowych

* szybka reakcja zarzadu na wszelkie przejawy
mobbingu i molestowania seksualnego.

[J. Jagodzinski]
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NIEETYCZNE ZACHOWANIA
WOBEC KONKURENCJI

* wygtaszanie nieprawdziwych opinii odnosnie
przedsiebiorstw konkurencyjnych iich pracownikéw

* stawianie w niekorzystnym swietle produktow
i warunkow cenowych rywali rynkowych

* pozyskiwanie od rywali informac;ji
z wykorzystaniem nieuczciwych metod i technik

* podszywanie sie sprzedawcow przedsiebiorstwa
pod przedstawicieli handlowych przedsiebiorstw
rywalizujgcych

* stosowanie nieuczciwych metod rekrutowania

personelu sprzedazowego konkurencji.
[J. Jagodzinski]
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KONSEKWENCJE NIEETYCZNYCH ZACHOWAN
WOBEC KONKURENC]

* nadmierna rywalizacja rynkowa pomiedzy
przedsiebiorstwami

* przemiana ,,dobrych konkurentow” w ,ztych rywali
rynkowych”

* utrata wiarygodnosci personelu sprzedazowego
wsrod klientow

» pogorszenie sie klimatu moralnego i atmosfery
w branzy

» potencjalne problemy prawne i ich finansowe
konsekwencje

[J. Jagodzinski]
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REDUKOWANIE ZACHOWAN NIEETYCZNYCH
WOBEC KONKURENCJI

* opracowanie i wdrozenie kodeksu postepowania

etycznego

* szkolenia (coaching) poswiecone problemom
etycznym
* motywowanie sprzedawcow do dziatan etycznych

w odniesieniu do konkurentow.

[J. Jagodzinski]
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NIEETYCZNE POOSTEPOWANIE
MENEDZEROW WOBEC PERSONELU
SPRZEDAZOWEGO

* niesprawiedliwe traktowanie czesci sprzedawcow

* faworyzowanie pozostatych sprzedawcow

e arbitralny , przydziat” terytoriow sprzedazowych

* subiektywne wyznaczanie zadan (kwot)
sprzedazowych

[J. Jagodzinski]
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NIEETYCZNE POOSTEPOWANIE
MENEDZEROW WOBEC PERSONELU
SPRZEDAZOWEGO

* uznaniowy system wynagradzania i premiowania
* niesprawiedliwy system ocen i rozliczania zadan
* niesprawiedliwe zasady awansowanie sprzedawcow

* tolerowanie zachowan niekulturalnych i agresywnych.

[J. Jagodzinski]
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MOBBING

Mobbing wobec podwtadnych i kolegdw w wielu firmach
mozna uznac za gtéwny problem. Wywiera on tez
bezposredni wptyw na wyniki dziatu sprzedazy.

Najbardziej ewidentne symptomy mobbingu to:
* zta atmosfera w pracy

* niesprawiedliwe (a nawet niegodziwe) zachowywanie
sie

* przetozonych (wspotpracownikow)

* powtarzajace sie dokuczanie, zaczepianie, ztosliwosci
itp.

[J. Jagodzinski]
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KONSEKWENCJE NIEETYCZNYCH ZACHOWAN
MENEDZEROW

* rosngce niezadowolenie i frustracja sprzedawcow

* toksyczna atmosfera w zespole sprzedazowym

* niska motywacja sprzedawcow

* pogarszajgca sie produktywnosc personelu sprzedazy
* wzrost wypalenia zawodowego

* rosngca fluktuacja wsrod pracownikow sprzedazy

* pogorszenie sie reputacji przedsiebiorstwa w tym relacji
z klientami

* potencjalne problemy prawne i finansowe.
[J. Jagodzinski]
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REDUKOWANIE NIEETYCZNYCH ZACHOWAN
MENEDZEROW

e opracowanie i wdrozenie standardéw postepowania
etycznego

* szkolenia (coaching) poswiecony problemom etycznym
* motywowanie menedzerow do zachowan etycznych

* obiektywne wyznaczanie obszarow i zadan
sprzedazowych

* sprawiedliwy system wynagradzania sprzedawcow

[J. Jagodzinski]
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REDUKOWANIE NIEETYCZNYCH ZACHOWAN
MENEDZEROW

* przejrzyste oraz obiektywne zasady awansowania

| kariery

 procedury eliminujgce nieetyczne zachowania kadry

menedzerskiej

* szybka reakcja kierownictwa przedsiebiorstwa na

wszelkie zachowania nieetyczne.

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIJA ZASOBOW PRZEZ PERSONEL
SPRZEDAZOWY

* rodzaje defraudacji i wartosc ryzykowana

* rodzaje defraudacji i ich przejawy (techniki
defraudac;ji)

e czynniki i rejestr ryzyka

* sposoby zabezpieczania sie aktualne i mozliwe

* zabezpieczac sie przed defraudacja czy tolerowac je;

okreslony poziom?
[J. Jagodzinski]
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REDUKOWANIE DEFRAUDACII ZASOBOW
PRZEZ PERSONEL SPRZEDAZOWY

* monitoring biezacej dziatalnosci

* weryfikacja informacji o dziatalnosci sprzedawcow
w terenie

* potwierdzanie aktywnosci (wizyt) u klientow

* rekrutacja i zatrudnianie wtasciwych kandydatow
* godziwe wynagrodzenie pracownikow sprzedazy
* kodeksy etyki i procedury

[J. Jagodzinski]
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RODZAJE DEFRAUDACII

* finansowa

* sktadnikow rzeczowych
* informacji

* danych

* personalna

* marki

* klientow

* czasu

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIA FINANSOWA

Pomniejszenie (utrata) srodkéw finansowych
przedsiebiorstwa na skutek ich nieracjonalnego
(marnotrawnie) wykorzystania lub uzycia
niezgodnego z zaktadanymi celami i zadaniami

sprzedawcow.

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIJA AKTYWOW
RZECZOWYCH

Szybsze zuzycie lub utrata sktadnikéw (aktywow)
rzeczowych przedsiebiorstwa na skutek ich
nieracjonalnego (marnotrawnego) sposobu uzytkowania
(np. braku elementarnej dbatosci o powierzony sprzet),
uzytkowania niezgodnego z celami przedsiebiorstwa

i zadaniami sprzedawcow lub kradziezy (zawtfaszczenia).

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIA INFORMACJI

Przywtaszczanie sobie przez sprzedawcoéw badz
menedzerow informacji pozyskanych w trakcie
dziatalnosci sprzedazowej na rzecz
przedsiebiorstwa na czesciowg badz catkowita
wytgcznosc w celu zbudowania i utrzymania
uprzywilejowanej pozycji w przedsiebiorstwie
(np. w relacjach z kluczowymi klientami),

w efekcie czego np. wybrani klienci stajg sie
wytaczng ,wtasnoscig” czesci sprzedawcow lub
menedzerow.

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIA DANYCH

Przywtaszczanie sobie przez sprzedawcow badz
menedzerow danych wewnetrznych odnosnie
przedsiebiorstwa, jego dziatalnosci sprzedazowej
w celu przekazania tych danych za korzysci
materialne przedsiebiorstwom konkurencyjnym

badz innym podmiotom.

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIA PERSONALNA

Dziatalnos¢ polegajgca na prowadzeniu nieformalnej
rekrutacji przez sprzedawcow badz menedzerow
przedsiebiorstwa, w tym bytych, jej personelu
sprzedazowego realizowana na rzecz
przedsiebiorstw konkurencyjnych badz innych

organizacji.

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIA MARKI

Wszelkie dziatania podejmowane lub realizowane
przez sprzedawcow przedsiebiorstwa badz jej
menedzerow intencjonalnie bgdz na skutek
zaniedban, braku starannosci lub ze wzgledu na
niski profesjonalizm prowadzgce do utraty czesci
lub catosci klientéw, pogorszenia sie opinii

o przedsiebiorstwie (pogorszenia sie jej reputacji)
i w efekcie prowadzace do pogorszenia sie opinii
0 marce i trwatego pogorszenia jej wizerunku.

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIJA KLIENTOW

Dziatalnosc polegajgca na przejmowaniu przez
sprzedawcow lub menedzerow przedsiebiorstwa jej
kontaktow handlowych, klientow badz kontraktow
(zamodwien/zlecen) realizowana na rzecz przedsiebiorstw
konkurencyjnych badz innych organizacji, zwtaszcza

w sytuacji zmiany pracodawcy lub prowadzenia dziatalnosci

,Na wtasny rachunek”.

[J. Jagodzinski]
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DEFRAUDACIA CZASU

Dziatalnosc¢ polegajgca na pomniejszeniu lub utracie
czasu jaki sprzedawcy lub menedzerowie
przedsiebiorstwa majg obowigzek przeznaczyc na je
rzecz w wyniku jego nieracjonalnego
(marnotrawnie) wykorzystania lub uzycia
niezgodnego z zaktadanymi celami i zadaniami
sprzedawcow badz menedzerow. Jednak nie kazde
marnotrawstwo czasu stanowi jego defraudacje,

W rozumieniu niniejszej definicji, utrata czasu przez
personel sprzedazowy czesto nastepuje na skutek
ztego planowania i w wyniku wystepowania tzw.
,putapek czasowych”.

[J. Jagodzinski]
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( ZEntegrowany\

Program
Rozwoju
Politechniki

Lubelskiej -

czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czesc druga”,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwoj 2014-2020
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego

Fundusze ' : . \
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