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Wrozhita, psycholog i analityk finansowy — trzy wcielenia dyrektora sprzedazy

Ksiazka to kompendium wiedzy potrzebnej dyrektorowi dziatu sprzedazy w kazdej
firmie. Sa tu opisane najwazniejsze czynnosci wykonywane przez dyrektora sprzedazy
— od okre$lania celow dziatu do wyznaczania nastepcy na wtasne stanowisko.

W tej ksiazce znajdziesz nowe narzedzia analizy operacyjnej i strategicznej, dostosowane
do potrzeb dziatu sprzedazy firmy w zmiennym i niepewnym otoczeniu rynkowym.

Dyrektor sprzedazy buduje pomost taczacy wszystkich ludzi w firmie. Pracownicy
catej organizacji sg zalezni od planu sprzedazy i uczestnicza w jego wykonaniu.
Oprdcz tego dyrektor sprzedazy jest szefem swojego dziatu: zarzadza zespotem
sprzedawcow i odpowiada za przychody firmy. To trudna rola, wymagajaca wysokich
kwalifikacji i charakteru przywaddcy. Jesli wtasnie ja objate$ lub masz taki zamiar,
przeczytaj te ksiazke i dowiedz sie:

* jak synchronizowac cele firmy z warto$ciami cenionymi przez klientow;

e jak taczyC cele dziatu sprzedazy z celami innych dziatdw w organizaci;

e jak ustala¢ wymagania dla sprzedawcow i pozyskiwac¢ odpowiednich ludzi;

e jak rozwija¢ umiejetnosci przywodcze;

* jak korzystac z nowoczesnych narzedzi informatycznych, przydatnych

w sprzedazy;

e jak tworzy¢ plany rozwoju kariery dla sprzedawcow;

e jak poprawia¢ skuteczno$¢ prognoz sprzedazy;

e jak mierzy¢ i ocenia¢ wykonanie planu sprzedazy;

e jak planowaé szkolenia sprzedawcow.

Zhuduj i rozwijaj dziat sprzedazy od A do Z
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ROZDZIAL 1.

Zmieniajgca sie formuta
zarzqgdzania sprzedazqg

Nie przeciwstawiaj sie sitom, ktore rzadzag swiatem,
lecz postara;j sie je wykorzystaé.

— FULLER SHELTER (1032 R.)



YJEMY W SWIECIE, KTORY CHARAKTERYZUJE SIE
nieustajagcymi i gwaltownymi zmianami rynko-

wymi. Jak mozna oczekiwaé¢, by$ osiagnal wyzna-
czone cele sprzedazowe, skoro nieréwnowaga rynko-
wa stala sie codzienno$cig? Czasami fale tych zmian
nadchodza réwnomiernie, czasami zaskakujg nas,
wzbierajac nagle. Nie wydaje sie, by stagnacja kie-
dykolwiek wystepowata. Czesto trudno jest uzmy-
stowi¢ sobie kierunek zmian i przewidzie¢, dokad
zawioda one Ciebie i Twdj zespol. Tak duzy stopien
niepewnosci obarcza dyrektoréw sprzedazy dodatko-
wym brzemieniem odpowiedzialnosci. Mozesz prze-
ciwstawi¢ sie kolejnej sile tworzacej zmiany, ale mo-
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zesz takze sprébowac wykorzystac ja do swoich celéw, co
pozwoli na zwiekszenie zyskow. Najpierw musisz jednak
ustali¢, jaka jest jej istota i kierunek.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wywotujacych zmia-
ny jest postep technologiczny. Jeszcze w niedalekiej
przesztosci klienci dowiadywali sie o produktach Twojej
firmy badz ustugach §wiadczonych przez nig za posred-
nictwem wystaw, promocji lub bezposrednich kontaktéw
ze sprzedawcami. Obecnie nowoczesna technologia umoz-
liwia nabywcom korzystanie z produktéw i ustug firm
z calego Swiata. Majac do dyspozycji takie bogactwo moz-
liwosci, potencjalni odbiorcy stajg sie coraz bardziej wy-
magajacy w zakresie kontaktu z firmg i wszechstronno-
Sci jej oferty. Doprowadzito to do redukc;ji liczby sprze-
dawcéw, eliminacji strategicznych sojuszy z dostawcami
oraz zwigkszenia nacisku na wychodzenie naprzeciw po-
trzebom klientéw. Interesujg ich bowiem nie tyle kon-
kretne wtasciwosci i uzyteczno$é¢ Twojego produktu, co
stopient, w jakim Twoja firma moze poméc im w rozwia-
zaniu indywidualnych probleméw.

Kolejnym bodZcem wyzwalajacym zmiany jest tempo pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej. Biorgc pod uwage
zwlaszcza dynamike rozwoju handlu i szybkosé¢ zawie-
rania transakcji, nie mozna sobie pozwoli¢, by spoczac
na laurach. Ciggle zmiany wymagan klientéw w danym
segmencie rynku prowadza do szybkiej dezaktualizacji
nowatorskich pomystéw i innowacyjnych koncepcji za-
rzadzania bazg klientow. Jesli nie mozesz badZ nie chcesz
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wyj$¢ naprzeciw zmieniajagcym sie oczekiwaniom Two-
ich odbiorcow, zwrécy sie oni do innego dostawcy, ktory
zapewni im podobna jako$¢ ustug. Stanie sig to tak szybko,
ze zanim sie zorientujesz, stracisz wielu klientéw. Ta swo-
ista moznos¢ ,,przestawiania sie¢” (ang. switchability) na
innego dostawce wymaga od firmy ciagltych zmian, ktére
umozliwig jej dalsze funkcjonowanie.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o procesach takich jak glo-
balizacja, zaostrzajaca sie¢ konkurencja, r6znicowanie sie
styléw zycia i struktur demograficznych, coraz wieksza
mobilnos¢ pracownikéw i klientéw, dostosowanie produk-
cji masowej do potrzeb klienta (ang. mass customization),
jednoosobowe rynki (ang. markets of one), calkowita per-
sonalizacja oferty rynkowej (ang. addressable markets).
Nie mozna takze zapomnie¢ o rosngcym znaczeniu sprze-
dazy online oraz poprzez biura domowe.

Jednoczes$nie przeksztalcenia w gospodarce oraz wyzwa-
nia zwigzane ze wzrastajgcg Swiadomoscig koniecznosci
ochrony srodowiska naturalnego doprowadzity do reor-
ganizacji w strukturach biurokratycznych firm oraz do
likwidacji elementéw, ktére uznano za zbedne. W rezul-
tacie wyeliminowano tez poszczegblne szczeble kadry
zarzadzajacej, ktére zidentyfikowano jako ,szczeble in-
terpretacyjne”. Zadaniem oséb zajmujacych te stanowi-
ska byto gtéwnie zbieranie informacji nadchodzacych od
przetozonych lub pracownikéw oraz przektadanie ich na
jezyk zrozumiaty dla dalszych odbiorcéw. Ta przemiana
pozwolita na splaszczenie hierarchicznej struktury orga-
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nizacyjnej w firmie. Wiele poteznych korporacji zmniej-
szyto w ten sposéb liczbe szczebli kierowniczych z szesna-
stu do czterech lub pieciu. Tak duze redukcje w struktu-
rach organizacyjnych oznaczaja jednak, iz ci z dyrektoréw,
ktorzy zachowali swoje stanowiska, muszg przejaé zada-
nia zwigzane z przekazywaniem bgdz analizg informacji
— pomimo tego, ze czasami informacje te dotyczq dzie-
dzin, ktére sq im obce.

Skutkiem powyzszych zjawisk i proceséw jest modyfikacja
zakresu obowigzkéw dyrektora sprzedazy: obecnie poswie-
ca on o wiele mniej czasu na szkolenie personelu badz
tez na bezposredni udzial w procesie sprzedazy. Dzis$
skutecznym dyrektorem sprzedazy jest cztowiek, ktory
mys$li i dziata jak czlonek kadry zarzadzajacej firma. Na
podstawie rzeczywistych sytuacji dostarcza on konkret-
ne dane osobom odpowiedzialnym za planowanie i po-
dejmowanie decyzji, rownoczeénie modelujagc wymogi
firmy tak, by mogli sie do nich dostosowa¢ pracownicy
majacy kontakt z klientem.

By sprosta¢ tym wyzwaniom, skuteczny dyrektor sprzeda-
zy musi nie tylko w sposéb kompetentny wypetnia¢ swoje
obowiazki, lecz takze, gdy zajdzie taka potrzeba, przyj-
mowac¢ nowe funkcje, ktére pozwolg mu osiggna¢ lepsze
wyniki. Osobiste sukcesy osiagniete w przesztosci na polu
sprzedazy majg dla firmy mniejsze znaczenie niz umie-
jetno$¢ analizy i konceptualizacji probleméw oraz zdol-
nos$¢ podejmowania strategicznych decyzji. Dzis dyrektor
sprzedazy musi rozumie¢ zaréwno wewnetrzne mecha-
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nizm w firmie, jak i zasady rzadzace zmieniajacym sie
rynkiem, zmiany w otoczeniu konkurencyjnym, specyfike
budowania relacji z dostawcami i funkcjonowania me-
chanizméw dostaw, a takze musi bra¢ pod uwage charak-
terystyczne cechy oséb ze swojego zespotu. Najwazniejsza
przestanka dzialania powinna by¢ dla niego misja i wizja
firmy, ustalona przez zarzad. Innymi stowy, by sta¢ sie
skutecznym dyrektorem sprzedazy, musisz by¢ prymusem.

Zastanowmy sie, w jaki sposob moZesz osiggngc
sukces na stanowisku dyrektora sprzedazy.

Oczekiwania wobec dyrektora sprzedazy

Jeste$ z pewnoscig bardzo dumny i szczesliwy w momen-
cie, gdy zostajesz wybrany, by zarzadza¢ personelem sprze-
dazy. Lata ciezkiej pracy, nadgodziny oraz dodatkowe zaje-
cia przyniosty wreszcie owoc w postaci awansu: Twoje
wynagrodzenie wzrosto, masz réwniez wiekszy wpltyw na
decyzje podejmowane w firmie. Zapewne zostales wy-
rézniony nie z powodu Twoich umiejetnosci handlowych,
cho¢ mogly one odegra¢ wazng role, lecz najprawdopo-
dobniej zwrécono na Ciebie uwage dzieki Twojej zdol-
noéci podejmowania trafnych decyzji, ktére wspéigraty
z celami firmy. Co oznacza ten awans? Czego oczekuje sie
od Ciebie w tej nowej roli?

W wiekszosdci przypadkéw zaklada sie, iz przyczynisz
sie do wzrostu przychodéw firmy. Jednak opréocz zwiek-
szenia sprzedazy powiniene$ réwniez osiagnac¢ inne cele,
takie jak:
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wzrost zysku ze sprzedazy;
podniesienie kwalifikacji personelu;

skrécenie cyklu sprzedazy';

efektywne wykorzystanie prognoz
i analizy trendéw rynkowych;

ekspansja geograficzna;
pogtebienie penetracji rynku;
rozwdj relacji z klientem,;

wzrost rozpoznawalnosci marki;
racjonalizacja procesu sprzedazy;

koordynacja celéw z zatozeniami firmy;

planowanie ukierunkowane na zapewnienie
firmie stabilnosci;

B zrozumienie rynku;

B umiejetnos¢ rozwigzywania badz tagodzenia
konfliktéw z pracownikami;

B wspélpraca miedzyorganizacyjna;
B wzrost konkurencyjnosci;

B inne.

! Z punktu widzenia tempa zawierania transakcji jest to bardzo
wazny cel. Por6wnaj z: http://www.cxo.pl/news/39609.html
— przyp. red.
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Uwzglednienie lokalnych uwarunkowan
— analiza sytuacyjna

Pojecie analizy sytuacyjnej oznacza po prostu analize sy-
tuacji. Przed podjeciem jakiejkolwiek decyzji dyrektor
sprzedazy musi przeanalizowa¢ lokalne realia, by wybra¢
optymalny wariant dziatania. Konieczna jest réwniez
analiza skutk6w danego przedsiewziecia. Umozliwia ona
okreslenie jego wplywu na zaangazowanych w nim udzia-
fowcéw, a takze pozwala na ustalenie, czy i jakie dalsze

posuniegcia sg konieczne.

Dla osoby zajmujgcej stanowisko dyrektora sprzedazy
szczegOlnie istotne sg informacje dotyczace obszaréw,
takich jak:

B branza;
B firma;

B jednostka, filia, autonomiczna jednostka
gospodarcza, dziat itp.;

personel sprzedazy;
poszczegblni pracownicy;
produkt badz ustuga;
kanaty dystrybucji;

dzial marketingu;

miedzyorganizacyjne zasoby niezbedne
do osiaggniecia celow;
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B specyfika rynku docelowego i branzy
Twoich klientow;

rynki docelowe gtéwnych klientéw firmy;
najwazniejsi konkurenci;

najwazniejsi konkurenci gtéwnych klientéw firmy;

otoczenie, w ktorym funkcjonuje firma.

Prawdopodobnie najprostszym i najbardziej skutecznym
narzedziem pozwalajagcym na przeprowadzenie analizy
czynnikéw determinujacych funkcjonowanie firmy jest
analiza SWOT. Skré6t ten pochodzi od czterech stow
w jezyku angielskim: Strenghts (silne strony), Weaknesses
(stabe strony), Opportunities (szanse), Threats (zagrozenia).
Stosujac analize¢ SWOT, mozna uzyskac¢ przejrzysty, lecz
nie doskonale przejrzysty, obraz kluczowych elementéw
z otoczenia firmy, umozliwiajacy efektywne planowanie.

Jako dyrektorowi sprzedazy nie wolno Ci podejmowac
decyzji bez zaznajomienia si¢ z faktami na temat tych
kluczowych elementéw. Musisz takze pamietaé, ze wyniki
analizy szybko sie dezaktualizujg, co oznacza konieczno$é
ich ciaglej weryfikacji. Zmiany, ktérym podlega zaré6wno
Twoja firma, jak tez jej klienci, konkurenci, dostawcy
oraz ogoblnie pojete srodowisko handlowe wymagajg do-
stosowania Twoich planéw do nowych realiéw.



Zmieniajgca sie formuta zarzqdzania sprzedazq 31

Przedmiotem analizy SWOT moze by¢:

B Twoja firma, dziat lub filia (analiza moze dotyczy¢
zaréwno jednej jak wszystkich wymienionych
pozycji);

personel sprzedazy, ktérym zarzadzasz;

produkt lub ustugi, za ktére odpowiadasz;

gtéwny konkurent;

priorytetowi klienci lub dany segment rynku
(zaleznie od sytuaciji).

Opis poszczegoélnych elementéw analizy SWOT:

S: silne strony przedmiotu analizy. Analizowane za-
gadnienia dotycza obecnej sytuacji i obejmujg zjawiska,
na ktére przedmiot ma wpltyw. Przyktadowo o sile firmy
moze decydowac¢ rozbudowana i lojalna baza klientéw,
zdrowe finanse, zarejestrowane prawa autorskie lub opa-
tentowana technologia.

W: slabe strony przedmiotu analizy. Podobnie jak
w przypadku analizy silnych stron, chodzi o grupe czynni-
kéw wewnetrznych, nad ktérymi przedmiot moze spra-
wowac kontrole. Przykladowo stabg strong danego przed-
siebiorstwa moze by¢ niefunkcjonalna sie¢ dystrybucji,
przestarzate produkty lub brak tozsamosci marki.

O: szanse, ktére mogg zaistnie¢ w przysziosci, po-
zwalajace przedmiotowi analizy osiggna¢ sukces. Odnosi
sie to do zjawisk zewnetrznych, ktére z duzym prawdo-
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podobienstwem pojawig sie w przyszlosci i na ktére
przedmiot analizy nie ma wplywu. W przypadku firmy
sa to czynniki takie jak ekspansja na nowe rynki, domi-
nacja marki czy rozszerzenie portfolio produktéw dzieki
przejeciu firm konkurencyjnych lub dostawcéw produk-
tow niszowych. Nalezy jednak pamietac, ze wykorzystanie
potencjalnych szans jest uwarunkowane przezwycieze-
niem slabosci firmy oraz umacnianiem jej silnych stron.

T: obecne i przyszle zagrozenia niezalezne od przed-
miotu analizy, wynikajace w duzym stopniu z niewyko-
rzystania posiadanych atutéw i zlekcewazenia wtasnych
stabosci. Zalicza sie tutaj na przyklad wrogie przejecia,
bankructwo oraz utrate udziatu w rynku.

Uwaga: analize SWOT przeprowadza sie, przyjmujac
punkt widzenia zewnegtrznego konsultanta. Czynnikiem
warunkujacym jej skutecznos¢ jest przyjecie wtasciwego
punktu odniesienia: istotg analizy SWOT jest subiektyw-
ne spojrzenie, co oznacza, ze nalezy unika¢ oceny firmy
lub zespotu na podstawie poréwnan z konkurencja. Taka
perspektywa moze da¢ falszywy obraz wlasnej efektyw-
nosci na tle rywali i w rezultacie wypaczy¢ subiektywne
spojrzenie, przyczyniajac sie do utraty klientéw. Staraj
sie zachowac¢ niezaleznos¢ w sposobie myslenia i unikaj
tworzenia powigzan poszczegélnych elementéw z od-
powiednimi elementami innych przedmiotéw analizy.
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Przyktad analizy SWOT

Gtoéwni klienci lub segment rynku docelowego
Mocne strony

portfolio produktu
rezerwy gotowkowe
zespo6t zarzadzajacy
dobra reputacja firmy
silna identyfikacja marki
ustalona pozycja rynkowa

itp.

Szanse

dywersyfikacja linii
produktéw

nowe inwestycje (sprzet,
przejecia firm)

pojawienie sig¢ nowych,
miodszych rynkéw

otwarcie na rynki
miedzynarodowe

sojusze strategiczne
zastosowanie modelu
sprzedazy ,pull-through”

itp.

Stabe strony

e dezaktualizujgca sie
baza klientow

e przestarzata technologia

¢ nieefektywna (niespoéjna)
sie¢ dystrybucji

e dostrzegalnie niski
poziom obstugi klienta

e zZmniejszajgca sie marza
¢ globalna infrastruktura

o itp.

Zagrozenia

e wypadniecie z rynku

e konkurencja dysponujaca
nowoczesniejszymi
technologiami

e zerowa marza

spowodowana
zbyt duzg konkurencjg

e miedzynarodowa
konkurencja dysponujaca
niskimi kosztami pracy

o itp.

2 Model sprzedazy opracowany przez Johna Pattersona, polegajacy

na kierowaniu oferty bezposrednio do detalisty lub konsumenta

poprzez wykreowanie odpowiedniej atmosfery do zakupu
— przyp. red.
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By zwiekszy¢ wartos¢ analizy, zakresl pozycje po prawe;j
stronie (stabe strony i zagrozenia). To wlasnie na nich
powiniene$ sie skoncentrowac.

Konfrontacja stopnia efektywnosci firmy
z potrzebami klientow

Analiza SWOT nie jest jedynym narzedziem stuzacym do
badania otoczenia firmy: rezultaty przeprowadzonej anali-
zy powinny zosta¢ wykorzystane w szerszym kontekscie
oceny stopnia efektywnosci firmy. Konieczna jest tu bli-
ska wspoétpraca pomiedzy pracownikami dziatu marke-
tingu a dyrektorem sprzedazy, ktéra umozliwi integracje
calosciowej wizji rynku z konkretnym, nastawionym na
sprzedaz podejéciem do klientéw. Metody, ktérymi dys-
ponuja marketerzy, takie jak badania ankietowe, grupy
fokusowe, badania rynku oraz opinie konsultantéw, jak
tez inne techniki analityczne pozwolg Ci uzyska¢ infor-
macje niezbedne, by osiagnaé¢ sukces.

Spoéjrzmy teraz na przeprowadzona wczes$niej analize
SWOT, zwracajac szczegélng uwage na zakre$lone na
czerwono pozycje zaklasyfikowane jako stabe strony i za-
grozenia. Wybér jednego z dwdéch wariantéw analizy
zalezy od typu klientow firmy. Jesli odbiorcami produktu
badz ustug proponowanych przez firme jest niewielka,
lecz znaczaca grupa os6b, odpowiednim wariantem jest
wariant pierwszy. Druga opcja dotyczy rozbudowanej
bazy drobnych klientéw. W obu przypadkach niezbedna
jest umiejetnos¢ planowania.
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Uwzgledniajac docelowych klientéw czy tez segment
rynku, nalezy koncentrowac sie na przezwyciezaniu sta-
bych stron tak, by zmniejszy¢ ryzyko wystagpienia mozli-
wych zagrozen. To postepowanie decyduje o przyszlych
losach firmy i jej pracownikéw. Nalezy pamigtac, ze Twoi
potencjalni klienci sg zainteresowani nie tyle jakoscig
produktéw lub ustug oferowanych przez Twojg firme,
lecz przede wszystkim stopniem, w jakim moga by¢ one
przydatne w rozwigzywaniu probleméw, z ktérymi sie
borykaja. Innymi stowy, potrzebuja pomocy w eliminacji
badZ reorganizacji pozycji, ktére w wykonanej przez
Ciebie analizie zostaty zakre$lone na czerwono.

Do momentu, w ktéorym Ty — jako dyrektor sprzedazy —
nie poznasz specyfiki danego segmentu rynku, nie jestes
w stanie przekazac tej informacji przelozonym, ani tez
stworzy¢ wykonalnego i optacalnego planu dziatania.

Zrozumienie zasad rzadzacych Twoim rynkiem docelo-
wym pozwoli Ci na uzyskanie odpowiedniej perspekty-
wy oceny stopnia konkurencyjnosci oferty Twojej firmy
w obszarach kluczowych dla odbiorcéw. To z kolei umoz-
liwi ustalenie priorytetéw dziatania.

Zobaczmy, w jaki spos6b mozna odnies¢ uzyskane przez
Ciebie uprzednio wyniki analizy do kwestii istotnych dla
Twoich klientéw.

Krok 1: co uznasz w oparciu o przeprowadza analize
SWOT, biorac pod uwage zwlaszcza sfabe strony i zagro-
zenia, za wartosci, ktére Twoi klienci najbardziej sobie
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cenig w ofercie swoich dostawcéw? Pamietaj, Ze na obec-
nym etapie analizy nalezy unika¢ myslenia kategoriami
produktéw badz ustug. Sprébuj przyja¢ punkt widzenia
klienta i uzmystowi¢ sobie, jakich rozwigzan poszukuje.
Zanotuj takze te przypadki, w ktérych rozwigzaniu
Twoje przedsiebiorstwo nie bedzie moglo poméc.

Przyktad
Stabe strony: Brak zintegrowanej technologii.
Zagrozenia: Utrata udziatu w rynku na rzecz
konkurentéw wykorzystujgcych Internet.
Rozwigzanie: Zaoferowanie kluczowym klientom mozliwosci
sktadania zamoéwien przez Internet.

Jakie dziatanie nalezy podjaé¢, Ocena Ocena
by wyeliminowa¢ lub wzmocnié Twojej gtownych
stabe strony? firmy konkurentow
Sprzedawcy majgcy odpowiednig

) S 7 . +/— +/—
wiedze i umiejetnosci techniczne
Wspélne badania +/— +/—
Forum edukaciji technologicznej +/— +/—
Itp.
Jakie dziatania nalezy podjaé,
by przeciwdziata¢ zagrozeniom?
Stworzenie strony internetowe;j +/— +/—
Ustalenie nowej pozycji na rynku +/— +/—
Zawieranie sojuszy v e

na skale globalng
Itp.
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Krok 2: skoncentrujmy sie teraz na okresleniu efek-
tywnosci firmy. W jakim stopniu oferta Twojej firmy od-
powiada oczekiwaniom i potrzebom kluczowych klien-
tow (+ lub -)? Pamietaj, Ze ocena oparta na poréwnaniu
z konkurentami firmy niesie ze sobg niebezpieczenstwo
uzyskania falszywego obrazu stopnia wlasnej atrakcyjno-
Sci, a tym samym grozi utratg niezadowolonego klienta.
Wtasciwie przeprowadzona analiza polega na niezaleznej
ocenie i moze przybra¢ nastepujaca postac:

Okreslenie kluczowych celéw

Przeprowadzona analiza moze nie by¢ doskonala, ale
z pewnos$cig umozliwia zidentyfikowanie najwazniejszych
celéw niezbednych do osiggniecia sukcesu na stanowi-
sku dyrektora sprzedazy. Sprébuj zestawi¢ rozwigzania
stosowane przez klientéow z dzialaniami sprzedawcow.
Przykladowo, wyniki Twojej analizy mogg wskazywac na
brak dopasowania oferty firmy do potrzeb klientéw w jed-
nym lub w kilku z obszarach, takich jak:

B Sredni czas reakc;ji;

B rozwdj istniejacych produktow
oraz tworzenie nowych;

B profesjonalizm sprzedazy;

B znajomo$¢ branzy, produktu,
ustug lub ich zastosowan;

B wymiana technologii;
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bezpieczenstwo lub jakos¢;
proces ustalania cen;
wysytka i dostawa;

wsparcie marketingowe;

zrodta wartosci dodanej;
transfer technologii;

|

|

|

|

B model dystrybuc;ji;
|

|

B zdolnosci integracyjne;
|

inne.

Jak podkreslono na poczatku rozdzialu, formula zarzadza-
nia sprzedaza sie zmienita. Obecnie musisz bra¢ pod uwa-
ge wszystkie powyzsze czynniki, wykazujac sie umiejet-
noscig ustalania priorytetéw i koncentrowania dzialan na
osiagganiu cel6w, ktére zapewnia sukces firmie.

Opierajac sie na czynnikach, ktére uznates za najistot-
niejsze dla danej grupy klientéw, wyznacz cele dla siebie
i Twojego zespotu, by polepszy¢ wyniki firmy. Pamietaj
o tym, ze jeste$ obecnie czlonkiem kadry zarzadzajacej
firmg i ponosisz odpowiedzialnos¢ za identyfikacje pro-
bleméw oraz za stworzenie komunikacji umozliwiajacej
przekaz informacji w precyzyjny i szybki sposéb. Twoim
zadaniem jest zaprezentowanie przejrzystych, zwieztych
oraz wymiernych planéw dziatania opartych na kon-
kretnych realiach, w ktérych funkcjonuje Twoja firma.
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Podsumowanie rozdziatu

Pierwsza cze$¢ rozdziatu zajmuje sie zmianami, ktérym
muszg stawic¢ czola dyrektorzy sprzedazy, oraz ich glow-
nymi przyczynami. Dodatkowo oméwiony zostal wplyw
zmian rynkowych na oczekiwania wobec dyrektora sprze-
dazy i jego zespotu.

Przedmiotem dalszych czesci rozdzialu jest zbadanie oto-
czenia, w ktérym funkcjonuje firma. Jednym z najbardzie;j
efektywnych narzadzi analitycznych jest analiza SWOT
pozwalajaca zidentyfikowaé najwazniejsze czynniki wply-
wajace na Twojg firmg, dziatl, konkurentéw i klientéw.

Ostatnia cze$¢ posSwiecona jest okresleniu grupy kluczo-
wych celéw, ktére stang sie podstawg do opracowania
strategicznego planu sprzedazy. W oparciu o ten plan
mozesz zajac sie szczegélowym planowaniem i przystapic
do podjecia konkretnych dziatan.



