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Heiko van Eckert jest doradca, trenerem i ekspertem do spraw rozwoju
osobowego i organizacji dystrybucji. Po ukonczeniu studiéw informatycz-
nych przez ponad dziesie¢ lat realizowal rézne projekty w dziedzinie dys-
trybucji produktéw i ustug, w ciagu ostatnich czterech lat jako kierownik
oddzialu jednej z firm dystrybucyjnych.

0d 1997 roku prowadzi samodzielnie dziatalno$¢ doradczg i trenerska.
W 2005 roku zatozyt wlasne przedsigbiorstwo konsultingowo-szkoleniowe
zwigzane z portalem ,,salegro” (www.salegro.de), zajmujace si¢ rozwojem
firm i systemami dystrybucyjnymi funkcjonujacymi w oparciu o zwigzki
partnerskie.

Dysponuje gleboka, specjalistyczng wiedza jako trener, moderator
i menedzer. Jest laureatem nagrody ,,Jako$¢, Przejrzystos¢ i Integralno$c’,
trenerem NLP (INLPTA), certyfikowanym doradcg INSIGHTS i akredy-
towanym trenerem TMS.
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Drodzy Czytelnicy!
Czy jestescie zawodowymi dystrybutorami lub specjalistami planujacymi
biezaca dzialalno$¢? A moze interesujecie si¢ zwiekszeniem sprzedazy? Jesli
jestescie szefami przedsiebiorstw i odpowiadacie za utrzymanie bezposred-
nich kontaktéw z klientami, na pewno chcecie je optymalnie rozwijaé. By¢
moze przezywacie wlasnie jakis kryzys albo jestescie w trakcie wprowadza-
nia zmian, ktére majg usprawni¢ organizacje sprzedazy w Waszej firmie.
Czy chcecie si¢ dowiedzie¢, jakie strategie i rozwigzania nalezy stosowac, by
sprzedawa¢ wiegcej i lepiej? W ksiazce, ktdra trzymacie w reku, znajdziecie
opinie specjalistow oraz odpowiedzi na wiele pytan. Napisalem ja z mysla
0 Was i mam nadzieje, ze od tej chwili bedzie Wam czesto towarzyszyta.
Jesli planujecie dziatalno$¢ przedsiebiorstwa, z pewno$cig macie wiele cieka-
wych pomystéw biznesowych. Podpowiem Wam, jak najkorzystniej zaofe-
rowa¢ wasze produkty odpowiednim klientom. Jako pracownicy firm dys-
trybucyjnych dowiecie sig, jak rozwina¢ swoja dziatalnoé¢ handlows i nada¢
jej optymalny ksztatt. Najwiecej uwagi poswiece organizacji dystrybucji.
Motywem przewodnim tej przydatnej publikacji jest klient oraz spo-
soby zdobywania jego przychylnosci. Zapoznacie si¢ z jego potrzebami
i problemami, doktadnie je przeanalizujecie, poszukacie najstosowniej-
szych rozwigzan i ofert. Dowiecie si¢ réwniez, na czym polega patrzenie na
$wiat oczami klienta — czym jest postrzeganie problemdw i zjawisk z jego
punktu widzenia, okre$lane przeze mnie mianem customeyes’.

TA Kks1AZKA POMOZE WAM - DRODZY CZYTELNICY — ZROZUMIEC
I WYKORZYSTAC PUNKT WIDZENIA KLIENTA W KAZDE]

SYTUAC]I I NA KAZDE] PLASZCZYZNIE DZIALANIA ORGANIZAC]I
DYSTRYBUCYJNE].

Niezmiernie istotne jest przy tym, by cala organizacja dystrybucyjna
(koncepcja, wizja, strategie, struktury, procesy i bezposrednie kontakty
z klientami) oraz wszyscy jej pracownicy (zarzad, szefowie sprzedazy, kie-
rownicy regionalni i sprzedawcy) zachowala ten sam punkt widzenia, ten
sam customeyes.
Wartoscia tej ksigzki sg takze liczne przyktady zaczerpniete z moich
doswiadczen, wynikajace z praktyki handlowej, konsultacji i pytan zada-
wanych przez klientéw. Krétko moéwiac, skorzystacie ze sformulowanej
przeze mnie zasady customeyes, zastrzezonej i podlegajacej ochronie jako
znak towarowy.

Heiko van Eckert

1 Customeyes - angielski neologizm powstaly z potaczenia stowa customer (klient) ze sto-
wem eyes (oczy) [przyp.red.].
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Wprowadzenie

Definicja celow i catkowite

nastawienie na klienta

Organizacja dystrybucji

Proces dystrybucji

Skuteczna sprzedaz

i kontakt z klientem

Strategie negocjacyjne

Rola kierownictwa

dystrybucji

Czego mozna si¢ dowiedzie¢ z kolejnych czesci tej ksiazki?

Watkiem przewodnim pierwszego rozdzialu jest strategia przedsiebior-
stwa i odpowiedzi na najwazniejsze pytania zwigzane z jego wizjg i kon-
cepcja (Dokad dazycie i czy pamietacie o zasadach obstugi klienta?). Autor
zajmuje sie tymi kwestiami i definiuje wlasciwa wizje sprzedazy oraz wyni-
kajace z niej dazenia i cele.

Gléwnym punktem bedzie (jak zawsze) zgtebianie wiedzy o kliencie
ijego potrzebach.

Rozdzial drugi po$wiecono optymalnym rozwigzaniom organizacyj-
nym dotyczacym systemu dystrybucji (sprzedazy) z uwzglednieniem jego
celow i strategii. W tej czesci ksigzki znajdziecie szczegdtowe opisy moz-
liwosci utworzenia odpowiednich kanaléw zbytu oraz zapewnienia im
wiasciwej struktury i skutecznej komunikacji, z jednoczesnym zdefinio-
waniem punktéw, w ktdrych sie one stykaja. Oméwiono w nim réwniez
wyczerpujaco kwestie planowania sprzedazy.

Rozdzial trzeci zajmuje si¢ poszczegdlnymi aspektami optymalizacji
dystrybucji. Czy zdefiniowaliscie dokladnie wszystkie fazy procesu opty-
malizacji i kompetencje pracownikéw? Jakg warto$¢ stanowia dla firmy
klienci? W jaki sposob chcecie utrzymac i poszerzy¢ ich grono? Gdzie
znajdujg si¢ punkty styku dystrybucji z innymi obszarami przedsiebior-
stwa i czy korzystaja one z odpowiedniego wsparcia? Znajdziecie tu odpo-
wiedzi na pytania nasuwajace si¢ podczas analizy i poznacie definicje pro-
cesu dystrybucji indywidualnie dostosowanego do potrzeb.

Tematem przewodnim rozdziatu czwartego jest skuteczna sprzedaz.
Bezposredni kontakt z klientem stanowi wyzwanie dla kazdego pracow-
nika. Chodzi tu o zasady psychologii sprzedazy i profesjonalne techniki jej
prowadzenia, ktére sg réwnie istotne jak stale analizy szans i mozliwosci
dokonywane przed podjeciem bezposredniego kontaktu z klientem. Dzie-
ki gruntowniejszemu przygotowaniu i opanowaniu technik zapewniaja-
cych skutecznos¢ sprzedazy staje si¢ ona znacznie tatwiejsza.

Rozdzial pigty omawia zasady wlasciwego prowadzenia negocjacji.
Poznacie dzieki niemu wszystkie wazne punkty rokowan oraz zasady
towarzyszace skutecznym negocjacjom i rozmowom handlowym. Odkry-
jemy przed Wami rézne taktyki i wybiegi stosowane w trakcie negocja-
cji z zaopatrzeniowcami oraz oméwimy jedng z najwazniejszych kwestii
- negocjacje cenowe.

Rozdzial sz6sty zajmuje sie rola, jaka odgrywaja lub powinni odgrywac
menedzerowie odpowiedzialni za sprzedaz. Jakie sg ich zadania? Jakie
cele powinni sobie postawi¢? Jak zoptymalizowa¢ dzialania, by stuzyly
realizacji wyznaczonych celéw? Jak pracownicy powinni wspiera¢ starania
menedzerdw, by uzyskiwa¢ optymalne wyniki? W jaki sposéb kierow-
nicy odpowiedzialni za wprowadzanie zmian w przedsiebiorstwie moga
zapewni¢ sobie doptyw odpowiednich informacji i pozytywnie motywo-
wac zespoly pracownikow?

Kup ksigzke
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wizja
przedsie-
biorstwa

cele przedsie-
biorstwa

strategia dystrybugji

K/fent

organizacja dystrybucji

procesy dystrybucyjne

kierownictwo
dystrybucji

bezposredni
ontakt
z klientem

negocjacje | pracownicy dystrybucji

Powyzszy rysunek przedstawia piramide tematyczng — na szczycie znajdu-
jg sie cele i strategie, zas u podstaw dziatania operacyjne, ktérym towarzy-
szy zarzgdzanie relacjami z klientami CRM.

W rozdziale si6dmym omoéwiono kwalifikacje i cechy osobowe wlasci-
wych pracownikéw wchodzacych w sktad systemu dystrybucji. Musza
by¢ oni nastawieni na wspélprace z klientem i jego obstuge. W jaki sposéb
tworzy sie profil wymagan stawianych kandydatom? Jak szuka¢ odpowied-
nich pracownikéw?

Kup ksigzke
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Wprowadzenie

Wskazéwki dotyczgce
wprowadzenia CRM

Zastosowanie teorii

w praktyce

Poruszono tu takze zagadnienie systemdw samoorganizacji i wewnetrznej
motywacji pracownikéw — co moga wnie$¢ do firmy, aby osiagnaé osobisty
sukces i zadowolenie.

Rozdzial 6smy jest poswiecony istotnej dziedzinie Customer Relationship
Management?. Zasugerowano w nim wybdr sensownych zalozen systemu
CRM. Nie zapomniano przy tym o zasadzie customeyes, a przede wszyst-
kim o doktadnej analizie indywidualnych wymogéw odnoszacych si¢ do
tego systemu. W rozdziale tym znajdziecie takze wskazéwki, jak z powo-
dzeniem wprowadzi¢ CRM oraz obligatoryjna liste kontrolng okreslajaca
czynniki osiggania sukcesu. Zagadnienia te zilustrowano licznymi przy-
ktadami pochodzacymi z praktyki konsultacyjnej autora oraz informacja-
mi dotyczacymi stosowania réznych rozwigzan.

Teoretyczne podstawy udalo sie klarownie powigza¢ z codzienng dzia-
talnoscig dystrybucyjna, dzieki czemu poszczegdlne obszary tematyczne
staly sie czytelne.

Instrukcja uzytkowania

»Sprzedaz i dystrybucja” jest ksigzka do przegladania, kartkowania i stu-
diowania. Jej zadaniem jest pomaganie przedsiebiorcom i pracownikom
w wykonywaniu codziennych obowiazkéw zawodowych. Zagladajcie wiec
do niej, czytajcie rozdzialy, ktére najbardziej was interesuja, szukajac inspi-
racji w opisanych przypadkach.

Uwazni czytelnicy na pewno zwr6ca uwage na powtdrzenia w tekscie;
wystepuja one ze wzgledu na charakter tej publikacji — przypominajacej
podreczny leksykon.

W ksigzce znajduje sie wiele list kontrolnych zamieszczonych z mysla
o osobach zainteresowanych okreslong tematyka; majg one stanowic¢
pomoc i narzedzie do rozwigzywania konkretnych probleméw. Sporza-
dzone s tak, aby mozna byto z nich tatwo korzysta¢, kopiowa¢ je i od razu
stosowaé w roznych analizach.

Oczywidcie nie s3 to kompletne zestawienia i nie zawieraja wszystkich
szczegdtow. Analizy dotyczace dystrybucji maja umozliwi¢ przedsiebior-
com i pracownikom dziatajacym w terenie zapoznanie si¢ z jak najwieksza
liczbg przyktadéw mozliwie zblizonych do spotykanych w praktyce.

POWIQZANIE TEORII Z PRAKTYKA OZNACZA POTRZEBE UWZGLED-
NIENIA SPECYFICZNYCH CECH KAZDEJ DZIEDZINY DZIALALNOSCI.
TRZEBA ZATEM ODNOSIC LISTY KONTROLNE DO POSZCZEGOLNYCH
BRANZ I PRZEDSIEBIORSTW.

2 CRM (ang. Customer Relationship Management czyli System Relacji z Klientami) - stanowi
kompleksowy zestaw narzedziiprocedur oistotnym znaczeniu dla zarzadzania kontaktami
z nabywcami. Jest czeécia strategii i filozofii biznesu, ktorej podstawowq wartosci sg state
kontakty zklientamiiich zadowolenie. Wkomponowany jest na ogét w réznorodne modu-
ty komunikacji i wspomagany informatycznymi systemami baz danych [przyp. red.].
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Warunkiem skutecznej sprzedazy jest stosowanie indywidualnych stra-
tegii oraz rozwiazan doktadnie odpowiadajacych wymaganiom klien-
tow. Intencjg autora jest podzielenie sie swoja wiedza i spostrzezeniami
oraz wskazanie motywo6w skfaniajacych do wprowadzania i stosowania
w wyspecjalizowanej firmie odpowiedniego systemu dystrybucji, ktéry
umozliwi osigganie sukcesow.

Niniejsza ksigzka moze stanowi¢ zrddlo inspiracji oraz wskazywaé nowe
koncepcje i indywidualne rozwigzania odnoszace sie do systemu dystry-
bucji w Waszej firmie.

Kazdy rozdzial zamykaja listy kontrolne stanowigce jego podsumowa-
nie. Zamieszczono je, by ulatwi¢ czytelnikom odnalezienie wlasciwych
tematow. Warto korzysta¢ z nich jak z matych spiséw tresci poszczegdl-
nych fragmentéw, a takze stosowac je w celu $ledzenia punkt po punkcie
poszczegdlnych zagadnien.

Uwagi autora

Ksigzka zawiera liczne przypisy i przyktady specjalnych metod oraz pro-
cedur i analiz dotyczacych nastepujacych technik myslenia:

« ,Success Insights” INSIGHTS GmbH, Waldshut/Tingen

« ,PRUN.C.K” Hans Stoger, Stoger i Partner, Mark Schwaben

o ,SPIN-SELLING”: Huthwaite, USA

o ,SPOT-Methode”™: Heiko Van Eckert, Salegro, Miinchen

Ze szczegbélami mozna sie zapoznad, przegladajac odpowiednie pozycje
wymienione w zalgczonej bibliografii lub podejmujac kontakt z ich auto-
rami badZ z wlascicielami poszczegélnych znakéw handlowych3.

3 Znakhandlowy - niepowtarzalna nazwa, symbol, projekt lub obraz uzywany w celu umoz-
liwienia identyfikacji przedsiebiorstwa i jego produktéw przez konsumentéw. W rekla-
mach daje si¢ czesto zauwazy¢ symbol ™ wystepujacy obok napisu lub obrazka albo symbol
® oznaczajacy, ze znak handlowy zostal zarejestrowany [przyp. red.].
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1. Strategia dystrybucji

Strategia zajmuje pozycje
wyZszq w poréwnaniu

z wydajnoscig

i oplacalnoscig, czyli
sytuuje sig przed wynikami

wymiernymi liczbowo

Wspélna wizja prowadzi

do produktywnej pracy

Wizja, ktorej towarzyszy
poczucie rzeczywistosci,
jest Zrédlem silnej energii

i kreatywnosci

1. Strategia dystrybucji

Dlaczego rozpoczynam te ksigzke rozdzialem zatytutowanym ,,Strategia
dystrybucji’?

Wybratem to rozwigzanie, poniewaz efektywna, jasno opracowana
strategia jest najwazniejsza. W hierarchii wazno$ci pozycjonuje ja przed
organizacja pracy, dzialaniami realizacyjnymi, efektywno$cia i wynikami.
Co znajduje sie ponad strategia? To dobre pytanie — poprzedza jg wizja,
czyli koncepcja - nasza wizja dystrybucji i roztaczajaca si¢ nad nig wizja
przedsiebiorstwa (ponownie zwrdécie uwage na rysunek zamieszczony we
~Wprowadzeniu” znajdujacy sie na stronie 11).

1.1 Na poczatku jest wizja

Kazdy proces planowania strategicznego poprzedza wizja i pewne war-
tosci umozliwiajace realizacje dziatan przedsiebiorstwa. Wizja i warto$ci
sa wspdlng podstawa, ale takze zespotowym celem. Dopiero wtedy, gdy
wiemy, dokad zmierzamy, i znamy nasz cel, mozemy opracowac konkretna
strategie stuzaca jego realizacji i urzeczywistnieniu naszej wizji.

Co wlasciwie oznacza to pojecie? Wizja jest konkretnym wyobra-
zeniem, pogladem na temat przyszlego rozwoju przedsigbiorstwa oraz
$rodkéw pozwalajacych osiagnaé zamierzone cele. Dzigki niej wszyscy
pracownicy moga podaza¢ w tym samym kierunku.

Wspéldzialanie 0s6b pozbawionych takiej wizji czesto prowadzi do nie-
produktywnej, chociaz zespolowej pracy. Kazdy zmierza wtedy w swoja
strone, ale niekoniecznie jest to kierunek, w ktérym powinno podaza¢
przedsiebiorstwo.

Wspdlna wizja jest gwarancja osiggniecia zamierzonych celow, jest
ona réwnoznaczna ze zbiorowa wydajng praca. Wszyscy znaja bowiem
znaczenie stéw ,,po co” oraz ,dlaczego” i potrafiag wypracowaé wspdlne
stanowisko. Istotna dla wszystkich wizja dziala jak magnes, koncentrujacy
i odpowiednio ukierunkowujacy kazda czynnos¢.

WIiZzJA MOZE BYC SKUTECZNYM INSTRUMENTEM PODEJMOWANIA
ZOBOWL'}ZAI(I I REALIZACJI AMBITNE] STRATEGII.

Horyzont czasowy wizji wykracza zazwyczaj poza okres pieciu, a nawet
dziesieciu lat.

Inspirujaca wizja w polaczeniu ze znajomodcia rzeczywistych warun-
kéw dzialania wyzwala energie i kreatywno$¢.

Jednym z lepszych i czesto cytowanych przykladéw wizji dajacej nie-
spodziewang moc jest wypowiedz prezydenta USA J. K. Kennedyego, kto-
ry w 1961 roku w jednym ze swoich pierwszych przeméwien powiedzial:

Kup ksigzke
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»Ten nar6d musi sie zobowigza¢ i po$wieci¢ wyznaczonemu celowi, by
jeszcze w tym dziesiecioleciu wystaé cztowieka na Ksiezyc i sprowadzié
go bezpiecznie z powrotem na Ziemie!”

Po wystapieniu prezydenta rozpoczela sie gwaltowna dyskusja. Czesé
naukowcdw uznata ten pomyst za niewykonalny i absurdalny. Nie mogli
uwierzy¢, ze kiedykolwiek, a zwlaszcza w tak krétkim czasie, uda sie
dotrze¢ na Ksiezyc. Jednak inni, stanowiacy wiekszo$¢, wyszli z zalozenia,
ze projekt mozna zrealizowad, i podjeli wyzwanie, kumulujac dzieki temu
pozytywna energie. Dalszy ciag wydarzen wszyscy znamy.

Ludzie posiadajacy jaka$ wizje majg jasne wyobrazenie, czym ma by¢
to, co jeszcze nie istnieje. Po prostu wiedza, jak powinno wyglada¢ ich
przedsiebiorstwo za dziesiec lat.

1.1.1 Jaka jest wasza wizja przedsiebiorstwa?

No wlasnie, jak powinno wygladac¢ wasze przedsiebiorstwo za dziesie¢ lat?
Wyobrazcie sobie przyszto$¢ i sprobujcie odpowiedzie¢ na osiem naste-
pujacych pytan:

. Jak bedzie wygladato wasze przedsigbiorstwo w przysztosci?

. Co napisz3 o nim gazety?

. Jakie beda jego mozliwosci rynkowe?

Co beda méwili o nim klienci?

. Jaka opinie bedg mieli o nim konkurenci?

. Co powiedzg o nim w przyszlosci wasi pracownicy?

. Jak bedziecie ze sobg wspolpracowacé jako cztonkowie zespotu kierow-
niczego?

8. Z czego bedziecie w przyszlosci szczeg6lnie dumni?

Zycze wam, zebyscie zaréwno wy sami, jak i wasi wspétpracownicy mogli
poznaé odpowiedzi na te pytania, poniewaz wspdlne myslenie i dzialanie
bedzie mozliwe tylko wtedy, gdy bedziecie mieli taki sam punkt widze-
nia. Ten stan duchowej jednosci i $wiadomosci wspdlnego celu bedzie
wywieral coraz wigkszy pozytywny wplyw na wasze dzialania i stanie sie
czynnikiem sukcesu.

Zaréwno obecne, jak i przyszle sukcesy mozna odnosi¢ tylko w zespole,
ktéremu przy$wieca ten sam cel.

1.1.2 Wasza wizja dystrybucji

Wizje dystrybucji powinny wynika¢ z wizji przedsigbiorstw. Niestety firmy
formulujg je czesto w podobny sposéb, co sprawia, ze ich koncepcje roz-
wojowe staja sie niemal jednakowe. Poniewaz tworzy si¢ je najczeéciej na
uzytek klienta i w celu zapewnienia mu satysfakeji, bardziej przypominaja
polyskliwe plakaty reklamowe niz wyrazny i jasny sposob odrdznienia sie
od konkurencji.
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Najistotniejszym
sktadnikiem wizji

sprzedazy musi by¢ klient

Czgsto brakuje im takze wyraznego przestania okreslajacego perspek-
tywy rozwoju i postepu, a przeciez szczegdlnie istotna jest $wiadomo$é
kierunku i celu, do ktérego prowadzi droga.

DLATEGO NA PODSTAWIE WIZJI PRZEDSIEBIORSTWA OPRACUJCIE
WIZJE DYSTRYBUC]I (NATURALNIE ZGODNA Z JEGO OGOLNYMI
CELAMI), KTORA WPISZE SIE W ZADANIA SPECJALNE UJETE

W WASZYM SYSTEMIE DYSTRYBUC]I.

PRZYKtADY

Sprobujcie przeksztalci¢ stwierdzenie: ,,Jestesmy oferentami systemu ukie-
runkowanymi na obstuge klienta i przodujacymi na rynku..” w deklaracje
innego typu, np.: ,,Dzigki naszej pozycji lidera w sprzedazy indywidualnych
systemow oprogramowania dla branzy samochodowej bedziemy uczestni-
czy¢ w kazdym projekcie o warto$ci powyzej jednego miliona euro’”.

Inna mozliwos¢: ,,Bedziemy wykorzystywali nasza pozycje przodujacego
producenta samochodowych desek rozdzielczych, aby sta¢ sie wiodacym
oferentem systemow kompletnego wyposazenia wnetrz samochodow”

Tego rodzaju o$wiadczenia pomagajg pracownikom dystrybucji utozsa-
mia¢ sie z przedsiebiorstwem, a takze wlasciwie zrozumie¢ jego dlugofalo-
we cele. Dzieki temu moga oni podejmowac samodzielne i wlasciwe decy-
zje strategiczne. Istotne znaczenie ma wspieranie wizji przedsigbiorstwa
przez wizje dystrybucji, tak by utozsamiali si¢ z nig wasi pracownicy.

STWORZCIE WIZJE DYSTRYBUC]I Z UDZIALEM JAK NAJWIEKSZE]
LICZBY UCZESTNIKOW.

Opracujcie wizj¢ z udziatem personelu dzialu handlowego oraz waszej
kadry kierowniczej, a pozniej sprawdzcie, czy wszyscy si¢ juz z nig zapo-
znali. Czy wyzwala ona pozytywna energie? Czy wywiera odpowiednie
wrazenie na waszych pracownikach?

Decydujace znaczenie ma jednak odpowiedz na pytanie: Jakie korzy-
$ci odnoszg klienci? Czy to oni s3 najwazniejsi, czy tez raczej produkcja
i sprzedaz? Mam nadzieje, ze jednak to oni sg najwieksza wartoscia.

o Czy klient zajmuje w sformulowanej przez was koncepcji pozycje nad-
rzedna w stosunku do waszej wizji dystrybucji?

 Czy pozycja klienta jest wazniejsza niz dgzenie do zrealizowania wizji
przedsiebiorstwa?

Jezeli odpowiedzieliScie przeczaco, przeczytajcie teraz, w jaki sposéb

powinniscie opracowac wizje dystrybucji, aby wasz klient znalazi sie w niej
na odpowiednim miejscu.

Kup ksigzke
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1.1.3 Opracowanie wizji handlowej

Wizje nie powstaja na zamdwienie, nie sg tworami komitetow czy gre-
miéw kierowniczych, nie pojawiaja sie takze podczas tajemniczych
zaje¢ warsztatowych prowadzonych przez doradcéw przedsiebiorstwa.
Rodzg sie z naszych doswiadczen, czesto jakby po drodze, w codzien-
nych sytuacjach, a nie jako formalne procesy. Nie oznacza to jednak,
ze organizowanie specjalnych spotkan poswieconych ich tworzeniu
jest bezsensowne. Jesli kadra zarzadzajaca dystrybucja systematycznie
zajmuje si¢ wypracowywaniem wizji, moze powstac¢ trwaly dalekosiez-
ny obraz przysztosci, z ktorego realizacja beda sie utozsamiaé wszyscy
pracownicy.

Wezcie pod uwagg, ze przedsiebiorstwo samoczynnie nie buduje wizji,
moga ja tworzy¢ tylko ludzie. Wystarczy zapytac ktéregos z pracownikéw
o jego opini¢ dotyczaca przyszlosci firmy. Czy zgadza sie z ta oficjalna,
wydrukowang w broszurce? Jesli tak, to §wietnie!

Ale tak naprawde, z reka na sercu, jak czesto zdarzaja sie takie odpo-
wiedzi? Ja w kazdym razie nie slyszalem ich zbyt wiele.

PRAKTYCZNA RADA

Zanim razem ze swoimi pracownikami rozpoczniecie tworzenie wizji, wy-
konajcie malg prébe, odpowiadajac krétko na kilka pytan:

1. Kim jestescie?
Napiszcie na ten temat krétki artykul, maksymalnie na jedna strone,

po czym zredukujcie go do 25 stéw, nastepnie do jednego zdania
iw koncu - do jednego stowa.

2. Wymiencie aspekty sprawiajace, ze jeste$cie dla klienta wyjatkowi.

3. Nazwijcie jedng ze swoich cech, ktora czyni was w oczach klienta kim§
wyjatkowym.

4. Kim sg inni?
Za pomoca 25 stow okreslcie w subiektywny sposéb swoich najwaz-
niejszych konkurentow i zdefiniujcie dzielgce was roznice.

5. Przedyskutujcie swoje spostrzezenia z:
a) kolegami z zespolu,
b) klientami,
¢) pracownikami produkeji, magazynéw, dystrybucji i serwisu.

W jaki sposdb opracowac wizje, z ktérg wszyscy beda mogli sie identyfiko-
wad? Zauwazyliscie juz, ze nie jest to z pewnoscia jednorazowe ¢wiczenie
seminaryjne, tylko zlozony proces, ktéry moze by¢ dobrym poczatkiem
pozytywnych przemian. Wizje nalezy opracowywac i rozwija¢, musi ona
nieustannie pulsowac zyciem.

Kup ksigzke
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1. Strategia dystrybucji

TWORZENIE WIZJI W PRAKTYCE

I. Warsztaty jako punkt wyjécia

1. Ustalcie gléwny punkt wyjscia stuzacy okre-
$leniu wspodlnego kierunku. Postarajcie sie
uzgodnic¢ istotne aspekty i cele skladajace sie
na wizje waszego przedsiebiorstwa oraz po-
myst scenariusza.

2. Postawcie najwazniejsze pytania utatwiajace
wspdlne zrozumienie celéw przedsigwziecia,
konkurencji, klientéw, zwiazkéw miedzy
pracownikami, kwestii zwigzanych z zarza-
dzaniem itd.

3. W pytaniach wezcie pod uwage perspektywe
zewnetrzng — rynku, klientow itd.

4. Sformulujcie pytania tak, jakby wizja zostata
juz zrealizowana. Odpowiedziom nadajcie
forme zyczen majacych sie spelni¢ w przy-
sztosci.

5. Podczas spotkania wszyscy cztonkowie zespo-
tu, pracownicy dystrybucji lub wybrani repre-
zentanci handlowi powinni samodzielnie
udzieli¢ odpowiedzi na poszczegdlne pytania.

6. W celu osiggniecia porozumienia powinni-
$cie przedyskutowac i wyjasni¢ rozne punkty
widzenia.

7. Omawiajcie rézne propozycje az do momen-
tu sprecyzowania wszystkich istotnych po-
myslow i pelnego ich zrozumienia przez
uczestnikéw warsztatow.

8. Uzyskaliscie juz dobra podstawe do rozpo-
czecia pracy nad ustalonymi zalozeniami.

9. Ponawiajcie regularnie caly ten proces.

II. Analiza operacyjna

Kolejnym krokiem jest rozpoczecie przez wasz
system dystrybucji realizacji wspélnej wizji suk-
cesu, rozwijanie jej i wykorzystywanie jej atutow.

Najlepiej osiggnaé to w dziewieciu kolejnych

krokach:

1. Zdefiniowanie wizji jako dazenia do celu.

2. Catkowite zrozumienie obecnych realiow.

3. Swiadomo$¢ réznic wystepujacych pomie-
dzy wizja a rzeczywistoécig jako zrédlo no-
wej energii i kreatywnosci.

4. Planowanie strategiczne i definiowanie ce-
16w w odniesieniu do poszczegélnych obsza-
réw dystrybuciji.

5. Jasne formulowanie i komunikowanie zespo-
towi celéw, aby wszyscy wiedzieli, na co mo-
ga liczy¢ i dokad zmierzaja.

6. Uzgadnianie celow indywidualnych i okre-
$lanie $ciezek indywidualnego rozwoju dla
wszystkich pracownikéw dystrybucji.

7. Dalsze rozwijanie wizji, aby utrzymywac
i stymulowa¢ kreatywnos¢.

8. Wnikliwe obserwowanie stanu rzeczywiste-
go i docelowego, ktorego dotyczy wizja, pod
katem praktycznej realizacji zamierzen.

9. Controlling?, czyli upewnianie sie, czy
zmierzacie we wlasciwym kierunku?

III. Przekonanie pracownikow o stusznos$ci
wizji
W idealnej sytuacji wizja spotyka si¢ z uznaniem
i poparciem ogo6tu pracownikow.
W praktyce wystepuja jednak pewne réznice po-
gladéw i postaw, poniewaz nie wszystkich udaje
sie natychmiast przekonac o jej stusznosci. Po-
ziomy osobistego zaangazowania we wspdlne
dzielo, ktérym jest realizacja wizji, przedstawia
pogladowa piramida tzw. Buy-in> (zob. rysu-
nek 1.1).

Controlling - proces planowania, koordynowania i kontroli przebiegu proceséw ekonomicznych stuzacy utrzymaniu

przedsiebiorstwa na drodze do osiagniecia wyznaczonych celéw. Istnieje controlling strategiczny, operacyjny, bankowy,

marketingowy i zwigzany z realizacjg réznych proceséw [przyp. red.].

néw, projektoéw, wizji czy pogladéw [przyp. red.].

Buy-in - termin stosowany w zarzadzaniu, oznaczajacy pozyskiwanie aprobaty, akceptacji i poparcia dla okreslonych pla-
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