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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 zwiazki
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
biezacy dzialalno$¢? A moze interesujecie si¢ zwiekszeniem sprzedazy? Jesli
jestescie szefami przedsiebiorstw i odpowiadacie za utrzymanie bezposred-
nich kontaktéw z klientami, na pewno chcecie je optymalnie rozwijaé. By¢
moze przezywacie wlasnie jakis kryzys albo jestescie w trakcie wprowadza-
nia zmian, ktére majg usprawni¢ organizacje sprzedazy w Waszej firmie.
Czy chcecie si¢ dowiedzie¢, jakie strategie i rozwigzania nalezy stosowac, by
sprzedawac wiecej i lepiej? W ksiazce, ktdra trzymacie w reku, znajdziecie
opinie specjalistow oraz odpowiedzi na wiele pytan. Napisalem ja z mysla
0 Was i mam nadzieje, ze od tej chwili bedzie Wam czgsto towarzyszyta.
Jesli planujecie dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, z pewno$cig macie wiele cieka-
wych pomystéw biznesowych. Podpowiem Wam, jak najkorzystniej zaofe-
rowa¢ wasze produkty odpowiednim klientom. Jako pracownicy firm dys-
trybucyjnych dowiecie sig, jak rozwinac¢ swoja dziatalno$¢ handlows i nada¢
jej optymalny ksztalt. 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 rozwiazan i ofert. Dowiecie si¢ rowniez, na czym polega patrzenie na
$wiat oczami klienta — czym jest postrzeganie probleméw i zjawisk z jego
punktu widzenia, okre$lane przeze mnie mianem customeyes'.

Ta ks1AZKA POMOZE WAM - DRODZY CZYTELNICY — ZROZUMIEC
I WYKORZYSTAC PUNKT WIDZENIA KLIENTA W KAZDE]

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

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

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

Wyczerpujgce informacje
dotyczqgce organizacji

dystrybucji

Klient jako gtéwny punkt
odniesienia — zasada

customeyes
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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¢ dowiedziec z kolejnych czesci tej ksigzki?

Watkiem przewodnim pierwszego rozdzialu jest strategia przedsiebior-
stwa i odpowiedzi na najwazniejsze pytania zwigzane z jego wizja i kon-
cepcja (Dokad dazycie i czy pamietacie o zasadach obstugi klienta?). Autor
zajmuje sie tymi kwestiami i definiuje wlasciwg 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 kanatéw 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? Jaka wartos¢ stanowig 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 korzystajg 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 sa rownie 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 celow? Jak pracownicy powinni wspiera¢ starania
menedzerdw, by uzyskiwa¢ optymalne wyniki? W jaki sposéb kierow-
nicy odpowiedzialni za wprowadzanie zmian w przedsiebiorstwie moga
zapewnic sobie doptyw odpowiednich informacji i pozytywnie motywo-
wac zespoly pracownikow?
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wizja
przedsie-
biorstwa

cele przedsie-
biorstwa

strategia dystrybucji

K/fent

organizacja dystrybucji

procesy dystrybucyjne

kierownictwo
dystrybucji

bezposredni
ontakt
z klientem

negocjacje | pracownicy dystrybucji

Powyzszy rysunek przedstawia piramide tematyczng — na szczycie znajdu-
ja sig 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 wspoélprace z klientem i jego obstuge. W jaki sposéb
tworzy sie profil wymagan stawianych kandydatom? Jak szuka¢ odpowied-
nich pracownikow?

Wymogi stawiane

pracownikom dystrybucji
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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 osiagnac osobisty
sukces i zadowolenie.

Rozdzial ésmy jest poswiecony istotnej dziedzinie Customer Relationship
Management?. Zasugerowano w nim wybor sensownych zalozen systemu
CRM. Nie zapomniano przy tym o zasadzie customeyes, a przede wszyst-
kim o dokfadnej 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-
talnoscia dystrybucyjna, dzieki czemu poszczegdlne obszary tematyczne
staly sie czytelne.

Instrukcja uzytkowania

»Sprzedaz i dystrybucja” jest ksiazka do przegladania, kartkowania i stu-
diowania. Jej zadaniem jest pomaganie przedsiebiorcom i pracownikom
w wykonywaniu codziennych obowiazkéw zawodowych. Zagladajcie wiec
do niej, czytajcie rozdzialy, ktore 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 ksiazce 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¢, kopiowac je i od razu
stosowaé w roznych analizach.

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

POWIQZANIE TEORII Z PRAKTYKA OZNACZA POTRZEBE UWZGLED-
NIENTA 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 o istotnym 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 rozwigzan doktadnie odpowiadajacych wymaganiom klien-
tow. Intencja autora jest podzielenie sie swoja wiedza i spostrzezeniami
oraz wskazanie motywoéw skfaniajacych do wprowadzania i stosowania
w wyspecjalizowanej firmie odpowiedniego systemu dystrybucji, ktéry
umozliwi osigganie sukcesow.

Niniejsza ksigzka moze stanowi¢ zrddlo inspiracji oraz wskazywa¢ 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

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

 ,Success Insights” INSIGHTS GmbH, Waldshut/Tingen

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

o ,SPIN-SELLING”: Huthwaite, USA

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

Ze szczegdlami 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 zostat zarejestrowany [przyp. red.].

Indywidualne koncepcje
dotyczqgce systemu
dystrybucji






Strategia i organizacja sprzedazy
ukierunkowana na obsluge klienta

Strategia dystrybucji
Organizacja dystrybucji
Procesy dystrybucji
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1. Strategia dystrybucji

Strategia zajmuje pozycje
wyzszq w poréwnaniu

z wydajnoscig

i optacalnoscig, 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 ja 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 dzialan przedsiebiorstwa. Wizja i wartosci
sa wspodlng podstawa, ale takze zespotowym celem. Dopiero wtedy, gdy
wiemy, dokad zmierzamy, i znamy nasz cel, mozemy opracowac konkretna
strategie stuzacg jego realizacji i urzeczywistnieniu naszej wizji.

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

Wspotdzialanie 0sob 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 osiagniecia 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 REALIZAC]JI AMBITNE] STRATEGII.

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

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

Jednym z lepszych i czesto cytowanych przykladow wizji dajacej nie-
spodziewang moc jest wypowiedz prezydenta USA J. K. Kennedyego, kto-
ry w 1961 roku w jednym ze swoich pierwszych przeméwien powiedzial:
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»Ten nar6d musi sie zobowigza¢ i po$wieci¢ wyznaczonemu celowi, by
jeszcze w tym dziesiecioleciu wysta¢ cztowieka na Ksiezyc i sprowadzié
go bezpiecznie z powrotem na Ziemie!”.

Po wystapieniu prezydenta rozpoczela sie gwaltowna dyskusja. Czesé
naukowcéw uznata ten pomysl za niewykonalny i absurdalny. Nie mogli
uwierzy¢, ze kiedykolwiek, a zwlaszcza w tak krétkim czasie, uda sie
dotrze¢ na Ksiezyc. Jednak inni, stanowiacy wigkszo$¢, 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 wiasnie, 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 moéwili 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 szczegélnie dumni?

Zycze wam, zebyscie zaréwno wy sami, jak i wasi wspétpracownicy mogli
pozna¢ 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
formuluja 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
potyskliwe plakaty reklamowe niz wyrazny i jasny sposob odrdznienia sie
od konkurencji.

Wizja przedsigbiorstwa

O sukcesie decydujg
wspolnota celu

i podobietistwo zapatrywan
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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

Sprébujcie przeksztalci¢ stwierdzenie: ,,Jestesmy oferentami systemu ukie-
runkowanymi na obstuge klienta i przodujacymi na rynku..” w deklaracje
innego typu, np.: ,,Dzigki naszej pozycjilidera w sprzedazy indywidualnych
systemow oprogramowania dla branzy samochodowej bedziemy uczestni-
czy¢ w kazdym projekcie o wartosci 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 pomagaja 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 sie z nig wasi pracownicy.

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

Opracujcie wizje¢ 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?

o 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 znalazl sie w niej
na odpowiednim miejscu.
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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 uwage, ze przedsiebiorstwo samoczynnie nie buduje wizji,
moga ja tworzy¢ tylko ludzie. Wystarczy zapytac ktéregos z pracownikow
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 krotki 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 jestecie dla klienta wyjatkowi.

3. Nazwijcie jedng ze swoich cech, ktéra czyni was w oczach klienta kims
wyjatkowym.

4. Kim s3 inni?
Za pomocg 25 stow okreslcie w subiektywny sposob swoich najwaz-
niejszych konkurentéw i zdefiniujcie dzielace was réznice.

5. Przedyskutujcie swoje spostrzezenia z:
a) kolegami z zespolu,
b) klientami,
¢) pracownikami produkcji, 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 pulsowa¢ zyciem.

Wizje rodzq sig czesto
w sposob nieformalny
- wwyniku stosunkéw

miedzyludzkich

Wizja musi byé zywa
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TWORZENIE WIZJI W PRAKTYCE

I. Warsztaty jako punkt wyjécia

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

2. Postawcie najwazniejsze pytania utatwiajace
wspdlne zrozumienie celéw przedsiewziecia,
konkurencji, klientéw, zwiazkow 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 zostala
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 zrodlo no-
wej energii i kreatywnosci.

4. Planowanie strategiczne i definiowanie ce-
16w w odniesieniu do poszczegdlnych obsza-
réw dystrybucji.

5. Jasne formulowanie i komunikowanie zespo-
towi celow, 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 pracownikéw 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 realizacjq réznych proceséw [przyp. red.].

néw, projektéw, wizji czy pogladoéw [przyp. red.].

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

enrollment

genuine compliance

formal compliance

grudging compliance

Poziom 5. (commitment) — petne zobowigzanie sie do reali-
zacji zadania, czerpiace site z wiary w stusznos¢ sprawy. Ta
postawa zajmuje najwyzsza pozycje i jest charakterystycz-
na dla pracownika, ktéry z wtasnego przekonania wspiera
i kreatywnie wspomaga wszelkie nowe rozwigzania.

Poziom 4. (enrollment) — przystgpienie do czegos; mamy tu
do czynienia zaktywnym, wspoétdziatajagcym pracownikiem,
ktéry pragnie realizowac wizje i wspierac nowe inicjatywy.

Poziom 3. (genuine compliance) —zgadzanie sie z kims w ja-
kiejs kwestii; autentyczna zgoda na nowa wizje, pracownik
dostrzega wynikajace z niej korzysci i wykonuje wszystko,
czego sie od niego wymaga, a czesto takze wiecej.

Poziom 2. (formal compliance) —formalne spetnianie posta-
wionych warunkéw, generalnie zgodne z nowa wizjg; pra-
cownik robi to, czego sie od niego oczekuje, lecz absolutnie
nic poza tym.

Poziom 1. (grudging compliance) — niechetne realizowanie
polecen i zadan zwigzanych z wizjg, wynikajace m.in. z nie-
znajomosci wynikajacych z niej zalet. Pracownik wykonuje
to, czego sie od niego oczekuje, tylko z pobudek oportuni-
stycznych, nie ukrywajac swojego negatywnego nastawie-
nia do powierzanych mu zadan.

Rys 1.1 Piramida buy-in

Dzigki zrozumieniu gradacji typu buy-in i wzorcowym przykladom
w sprzyjajacej sytuacji udaje sie zmobilizowa¢ i podnie$¢ poziom zaanga-

zowania wielu pracownikéow.

MUSICIE JEDNAK WIERZYC W SWOJA WIZJE, ZYC NIA I CENIC KAZDE
OSIAGNIECIE STANOWIACE KOLEJNY KROK NA DRODZE DO SUKCESU.

Szybkie postepy sa przekonujace.

1.2 Analiza dystrybucji

Zanim z waszej wizji dystrybucji wytoni si¢ spdjna strategia, musicie

doglebnie przeanalizowal sytuacje rynkowa i stan przedsiebiorstwa,
uwzgledniajac wszystkie czynniki zewnetrzne i wewnetrzne.

1.2.1 Trzynascie najwazniejszych czynnikow uwzglednianych

w analizie dystrybucji

Moim zdaniem w analizie dystrybucji nalezy uwzgledni¢ trzynascie naj-

wazniejszych czynnikow:

Analiza sytuacji rynkowej

i kondycji przedsigbiorstwa
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Pi¢¢ czynnikow zewnetrznych:

« potencjal rynku®,

o konkurencja,

o kanaly i drogi dystrybucji,

« potencjat klientow,

o potrzeby klientéw i poziom ich zadowolenia.

Czynniki wewnetrzne:

« wydajno$¢ rynkowa,

o organizacja dystrybucji,

o procesy dystrybucji,

o kontakty z klientem,

o zasoby ludzkie,

o $rodki finansowe,

o lokalizacja,

o CRM - Customer Relationship Management.

Okresleniestanu  Dla kazdego z wymienionych czynnikéw dotyczacych analizy znajdziecie
ponizej zbiér pytan oraz wyczerpujacych odpowiedzi. Zanim jednak sie
z nimi zapoznacie, warto sporzadzi¢ wstepna synteze obrazujaca rzeczy-
wisty stan na podstawie tzw. listy kontrolnej, za pomoca pytan zawar-
tych w tym rozdziale. Przydatne jest notowanie spostrzezen i zapisywanie
odpowiedzi. Nie tylko ufatwi to planowanie biezacych dziatan, lecz takze
umozliwi pézniejsze poréwnania w trakcie przygotowywania kolejnych
sprawozdan inwentaryzacyjnych.

PYTANIA ANALITYCZNE DOTYCZACE DIAGNOZY SYTUACJI W DZIEDZINIE DYSTRYBUCIJI

1. Potencjal rynku o Jakie pojawily sie tendencje krétko-, $rednio-
Zbadajcie aktualny potencjal rynku: lub dtugoterminowe i jaki wptyw wywieraja
o Jak rozwija sie sytuacja rynkowa, jakie ten- na waszg firme?

dencje dominujq i ktére z nich nalezatoby bli- ¢ Z jakimi wydarzeniami nalezy si¢ liczy¢

zej rozpoznad? w ciagu roku i jaki beda one mialy wptyw na
« Jakie nowe technologie i koncepcje rozwoju wasze przedsigbiorstwo? Jakie beda ich kon-

nalezy uwzgledni¢ w systemie dystrybucji? sekwencje?
o Jakich ubiegtorocznych wydarzen nie zauwa-

o Czy istniejace przepisy reguluja kwestie zwia-
zyliscie w odpowiednim czasie?

zane z dystrybucja i czy ulegly one jakim$
zmianom? « Jaki wygladaja prognozy dotyczace rozwoju
rynku? Gdzie znajduja si¢ odpowiednio

o Jakie czynniki krajowe i miedzynarodowe na-
chlonne nowe rynki?

lezy uwzgledni¢ w systemie dystrybucji?

¢ Potencjal rynku - wielko$¢ rynku wyrazona warto$ciowo [przyp. red.].



1.2 Analiza dystrybucji

23

o Jak oceniacie potencjal rynkowy waszego
produktu/ustugi oraz gteboko$¢” rynku
i wasz w nim udzial? Czy mozecie zwiekszy¢
swoj udzial w rynku lub go poglebi¢?

2. Konkurencja

Przeanalizujcie swoje otoczenie konkurencyjne:

o Kim sg gtéwni konkurenci?

o W czym sa najlepsi? Co jest ich mocna strong?

o Jak wysoki jest udzial konkurentéw w dosta-
wach do waszych klientow?

o Jak zorganizowali oni swoj system dystrybu-
cji?

o Jak mozna oceni¢ kwalifikacje pracownikéw
zajmujacych si¢ dystrybucja w konkurencyj-
nych firmach?

« Jaka opinig w oczach wspdlnych klientow cie-
sza si¢ konkurencyjne systemy dystrybucji?

o Jakie sg silne i stabe strony konkurencji
z punktu widzenia celéw dystrybucji? Jak
oceniaja je klienci?

o Jakie zmiany planuje konkurencja i czy mia-
tyby one wplyw na prace waszego systemu
dystrybucji?

» Kim s3 dotychczasowi konkurenci i jak oce-
niaja wlasng pozycje? Jak was oceniaja?

o Najakich produktach, asortymencie i obsza-
rze cenowym koncentruja si¢ konkurenci i ja-
ki wptyw wywiera to na wasza dystrybucje?
Jakie kanaly dystrybucji stosuje konkurencja?

o W jaki sposdb konkurenci beda nawzajem na
siebie naciska¢ i jaka bedzie ich reakcja na ta-
ka presje?

« Kim sg konkurenci, z ktérymi bedziecie mieli
do czynienia w przyszltosci?

3. Drogi zbytu, kanaly dystrybucji

Gléwnymi elementami dystrybucji sa drogi zby-
tu i kanaly dystrybucji. Jak inaczej wasz produkt
lub ustuga dotarlby do klienta?

o Zjakich kanatéw dystrybucji juz korzystacie?

« Jakie znaczenie gospodarcze maja dla was
zroznicowane drogi zbytu?

o Jaki jest wasz udzial w rynku obstugiwanym
za pomocg poszczegolnych kanatéw dystry-
bugji?

o Jakie bedzie znaczenie i dynamika tych zrézni-
cowanych kanatéw dystrybucji w przysztosci?

o Jaka pozycje pragniecie zapewni¢ sobie
w tych kanatach w przysztoséci?

o Czy opracowania dotyczace wszystkich kana-
6w sg jednakowo dobre, czy tez moze réznia
sie pod wzgledem jakosci?

o Czy dochodzi do konfliktow miedzy réznymi
kanatami dystrybucji lub czy nalezy si¢ spo-
dziewac¢ takich sytuacji w przyszlosci? W jaki
sposob zamierzacie rozwigzywac takie pro-
blemy?

o Czy dochodzi do krzyzowania sie poszczegol-
nych kanaléw?

o Czy nalezy rozwija¢ dotychczasowe, czy moze
raczej nowe sposoby dystrybucji?

o Ktdre jeszcze nieuzywane kanaty dystrybucji
powinny by¢ przeanalizowane pod katem
szans na uzyskanie wzrostu obrotéw i poten-
cjalne zwigkszenie zyskow?

4. Potencjal nabywcow

Po uzyskaniu jasno$ci w kwestii drog zbytu po-

winniscie zajac sie najistotniejszym zewnetrznym

czynnikiem dystrybucji — klientem.

» Kim sg wlasciwie wasi kluczowi klienci?

o Kim sg klienci klasy A?

o Gdzie zarabiacie pienigdze? Kim sg klienci,
ktorych uwazacie za najwartosciowszych?

o Jakie znaczenie ekonomiczne ma kazdy indy-
widualny klient?

« Jak zorganizowana jest jego firma?

o Jaka jest jego sytuacja finansowa, zwyczaje
platnicze, wiarygodnos¢, wyplacalnosé itd.?

7 Gleboko$é rynku - wielko$¢ transakeji, jakie mozna na nim dokonac bez wywolywania dra-

stycznych zmian cen. Glebokos¢ ta jest wigksza, jesli mamy do czynienia z tzw. rynkiem

plynnym, tj. rynkiem o wystarczajacej ilosci towaru umozliwiajacej tatwa realizacje transak-

¢jikupna-sprzedazy, a mniejsza, jesli wystepuje tzw. rynek ciasny, na ktérym zainteresowanie

tymi transakcjami oraz ogélna wartos¢ i aktywno$¢ obrotow sg nieznaczne [przyp. red.].
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o W jaki spos6b nalezy zabezpieczy¢ sie przed
zmianami preferencji handlowych, osobi-
stych lub innych, ktére moga wystapi¢
u klienta?

o Na czym polega rzeczywiste powigzanie
z klientem? Czy ten zwiazek podlega jakim$
fluktuacjom?

« Jaki jest poziom zadowolenia klienta?

o W jaki sposdb nalezy zapewni¢ sobie przyszla
wspotprace z klientem?

o Jak zagwarantowac sobie dalsza, $cisl i part-
nerska wspolprace w przyszlosci?

o Czy potraficie zrezygnowac z klienta, tzn. od-
mowi¢ wspolpracy, jesli nie pasuje on do wa-
szego profilu i mozliwosci?

o Jak beda w przysztoéci rozwija¢ sie klienci?

o Jakich strat mozna si¢ ewentualnie spodzie-
wac i co one mogg oznaczac?

o Iluijakich nowych klientéw mozna pozyskac¢
oraz jakim nakladem pracy?

5. Potrzeby klienta i poziom jego zadowolenia
W drugiej sesji badan handlowych ,,Pisa” prowa-
dzonych przez przedsiebiorstwo ,,Mercuri” zapyta-
no stu czterdziestu kierownikéw dziatéw zakupow,
czy sa zadowoleni z pracy sprzedawcow. Wynik an-
kiety: z punktu widzenia kierownikéw tylko 52%
sprzedawcow to dobrzy lub bardzo dobrzy fachow-
cy. Pozostali maja mniejsze lub wieksze braki kom-
petencyjne. Tylko polowe osobistych kontaktow
nawiazywanych przez sprzedawcéw uznano za
cenne. Jednoczesnie wiele kontaktow nie ma wy-
starczajaco konkretnego charakteru, nie udaje si¢
ustali¢ potencjalnych korzyéci, za$ kwalifikacje
sprzedawcow sa po prostu niewystarczajace. Jezeli
naprawde chcecie dowiedzie¢ sie, czy wasi klienci
sa zadowoleni, zapytajcie ich o to wprost!
Przeprowadzcie badanie ankietowe - zadajcie
klientom nastepujace pytania:
o Jak mozemy lepiej odpowiedzie¢ na Panstwa
potrzeby?
o Jakie jest Panstwa zdanie o naszej ofercie?
o Jak, gdzie i kiedy mozemy ulatwi¢ i uatrak-
cyjni¢ Panstwu poszukiwanie naszych pro-
duktéw i ustug?

Co powinni$my uczynié, aby by¢ dla Panstwa
najlepszym i oczywistym wyborem?

Jakie majg Panistwo problemy i ktére z nich sg
najucigzliwsze?

Kiedy wystepuja? Gdzie i jak do nich docho-
dzi? Kto jest przy tym obecny i w jaki sposob
mozemy zadbac o to, by w przyszlosci na-
tychmiast dowiadywac si¢ o nagannych sytu-
acjach?

Co mozemy zrobi¢, by utatwi¢ Panstwu dobre
wykonywanie czynnosci, ktérych dotychczas
nie opanowaliécie, a pragnelibyscie uzyskac¢
w tym zakresie stosowng wiedze?

Jak powinni$my dostosowac nasze produkty/
ustugi do Panstwa potrzeb?

W jaki spos6b podejmuja Panstwo decyzje?
Jakie przeszkody i obawy wiaza sie z podej-
mowaniem decyzji i jak mozemy temu zara-
dzi¢?

W jaki sposob mozemy ulatwi¢ Panstwu do-
konywanie stosownego wyboru?

Jakie nieznane jeszcze i przez nikogo nieod-
kryte potrzeby mozecie Panstwo nam zglo-
sic?

W jaki sposob bedziecie Panistwo zamawiali
nasze produkty/ustugi?

Jak mozemy maksymalnie utatwi¢ Panstwu
proces zamawiania?

Co powinni$my uczyni¢, Zeby realizacja Pan-
stwa zamowien odbywala sie zawsze termino-
wo oraz przebiegata sprawniej i lepiej od
ostatnio zrealizowanej?

W jaki sposob dostarcza sie Panstwu po-
szczegblne wyroby i $wiadczy rézne ustugi?
Jak powinni$my doskonali¢ kontrole, trans-
port, montaz, instalacje¢ i dokumentacje?

Jak mozna inaczej rozwigza¢ problemy trans-
portu?

Co si¢ dzieje w chwili, gdy dostarczono
Panstwu juz produkt lub zapewniono
naprawe serwisows, ale nie jest on jeszcze
gotowy do uzycia?
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W jaki sposob wykorzystaja Panstwo nasz
produkt lub ustuge?

Co powinni$my zrobi¢, by utatwi¢ Panstwu
lepsze zapoznanie si¢ z naszym produktem

i sprawi¢, ze jego uzytkowanie od poczatku
stanie si¢ przyjaznym do$wiadczeniem?

Jaki jest Panistwa system platnosci?

Jak mozemy ulatwi¢ Pafistwu czynnosci plat-
nicze?

W jakich warunkach magazynujg Panstwo
nasz produkt?

Jakie sg Panstwa zamiary w stosunku do na-
szych wyrobow?

Co powinni$my jeszcze zrobi¢, aby Panstwa
korzysci wynikajace z nabywania naszych
produktow byly jeszcze wieksze?

Czy korzystanie z naszych ustug i serwisu jest
Panstwa zdaniem latwe oraz zawsze i wszg-
dzie dostepne?

Jakiej formy pomocy oczekiwaliby Panistwo
od nas w odniesieniu do naszego produktu?
Co powinni$my uczyni¢, by szybciej i sku-
teczniej dostosowac si¢ do Panstwa zyczen

i rozwigzacd istniejace problemy? Co powinni-
$my zrobi¢ w sytuacji, gdy produkt lub ustuga
nie spetnia Panstwa oczekiwan?

Jak przeprowadzi¢ naprawe produktu w naj-
sprawniejszy i najdogodniejszy dla Panstwa
sposdob?

Jak powinnismy ulepsza¢ wlasciwosci uzyt-
kowe naszych produktow?

W jaki sposob powinni$my dba¢ o ,,dtugo-
wieczno$¢” naszych produktow?

Co sie stanie, jezeli beda Panstwo chcieli usu-
na¢ niepotrzebny wam juz nasz produkt?

Co powinni$my zrobi¢, aby ulatwi¢ Panstwu
pozbycie si¢ zuzytego produktu?

Po przeanalizowaniu czynnikéw zewnetrznych
powinniscie zwrdci¢ uwage na wewnetrzng sytu-
acje handlowa.

6. Wyniki osiggane na rynku

Spéijrzcie krytycznie na portfel® waszych produk-
tow i ustug. Sprawdzcie, czy wciaz istnieja mozli-
wodci ich udoskonalenia.

Jaki zestaw produktéw znajduje sie waszym
portfelu?

Jak mozna uscisli¢ jego zawarto§¢?

Jakim produktom zawdzigczacie wysokie ob-
roty?

Jakie grupy produktéw zapewniaja wysokie
obroty i zyski?

W jakich okresach Zycia nabywcy korzystaja
z waszych produktéw?

Jakie ustugi oferujecie?

Jakie ustugi i w jaki sposdb wplywaja na wy-
sokos¢ obrotow?

Ktore z oferowanych przez was ustug przyno-
sza wysokie obroty?

Oferujecie produkty czy rozwigzania?

Jakie sg wasze specjalnosci?

Co mozecie zrobi¢, zeby sie jeszcze bardziej
wyrézniac?

Czym jest wasza USP (Unique Selling Proposi-
tion)’, co stanowi o waszej wyjatkowosci?

7. Organizacja dystrybucji
Przeanalizujcie obecny stan systemu dystrybucji
i swoje otoczenie rynkowe:

Czy firma posiada wlasciwa strukture?

Czy zapewniono wlasciwg komunikacje

i przeplyw informacji miedzy poszczegélny-
mi jednostkami?

Czy we wlasciwy sposob podzielono gléwne
kompetencje?

8 Portfel - termin ten dotyczy zazwyczaj zestawu papieréw wartosciowych, w tym przypadku
chodzi o zakres i strukture oferowanych towaréw lub ustug [przyp. red.].

® USP (ang.) - unique selling proposition, czyli unikalna propozycja sprzedazy; unikalna oferta
sprzedazy, zawierajgca wyjatkowa ceche produktu lub ustugi, ktérej nie maja ustugi konkurencji
[przyp. red.].
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o Czy struktura firmy sprzyja motywacji?

o Czy firma jest odpowiednio ukierunkowana
na klientéw?

o Czy posiadacie plan handlowy/plan dystry-
bugcji?

o Czy struktura organizacyjna waszego przed-
siebiorstwa w pelni odpowiada warunkom
stawianym obecnie przez klientow?

o Czy zakres dzialan i kompetencji oraz podpo-
rzadkowanie organizacyjne stanowiska
KAM! oraz innych pracownikéw handlo-
wych odpowiada rzeczywistym potrzebom
i stawianym przez klienta wymaganiom?

o Jaka funkcje pelnig ustugi wewnetrzne!!?

o Jak zintegrowano ustugi $wiadczone klientom
przez jednostki wewnetrzne lub dzialy serwi-
sowe z caloksztaltem dziatan na rzecz klien-
tow?

 Jak mozna pracowac elastyczniej, skuteczniej
i efektywniej dzieki wykorzystaniu w firmie
ustug jednostek zewnetrznych?

o W jakich miejscach waszego dziatu dystrybu-
¢ji lub innych jednostek przedsiebiorstwa
pracownicy maja kontakty z klientami? Czy
w trakcie ich podejmowania nie dochodzi do
kolizji i konfliktow?

8. Proces dystrybugji

Zroébcie przeglad procesu dystrybucji w waszej

firmie. Jak opiekujecie sie klientami i uczestni-

czycie w podejmowaniu przez nich rozstrzygaja-

cych decyzji?

o Czy w ogole posiadacie wlasciwie zorganizo-
wany proces dystrybucji?

o Czy zdefiniowali$cie w nim poszczegélne, in-
dywidualne czynno$ci?

» Czy wiecie, jak nalezy postepowaé w kolej-
nych fazach tego procesu?

o« Czy w tych fazach posiadacie wlasciwe po-
parcie ze strony innych jednostek firmy?

o Czy proces dystrybucji prowadzi was bezpo-
$rednio do klienta?

o Jak zorganizowano i zaplanowano poszcze-
golne fazy: przedsprzedazna, sprzedazy i po-
sprzedazna?

o Jakimi osiagnieciami w fazie przedsprzedaz-
nej i serwisu cieszy sie obstuga odpowiedzial-
na za wstepne kontakty z klientami?

o Czy znane wam s3 wszystkie wazne osoby
z Buying center'??

« Czy w momencie prezentowania wlasnej
oferty jestescie wystarczajgco poinformowani
o potrzebach klienta?

o Jak nalezy oceni¢ waszg oferte? Czy jestescie
wystarczajaco sprawnymi i dobrymi profesjo-
nalistami?

o Czy wszystkie zapisy ujete w waszych umo-
wach sg zabezpieczone pod wzgledem praw-
nym i zgodne z obecnie obowiazujacymi
og6lnymi warunkami dostaw i sprzedazy?

o Jaka jest jakos$¢ systemu nadzorowania i mo-
nitorowania zamoéwien?

o W jaki sposéb zorganizowano zarzadzanie
zamoOwieniami i realizacje zlecen?

9. Kontakty z klientami

Bezposéredni kontakt odgrywa szczegdlnie wazng

role w stosunkach z klientami.

o Jak wasi pracownicy traktujg klientow? Czy
koncentrujg si¢ na ich obstudze?

o Czy posiadacie odpowiednig strategie realiza-
cji celow, ktore postawiliscie sobie w odnie-
sieniu do okreslonych klientéw?

o Jaka jest wasza technika sprzedazy, czy jest
profesjonalna?

10 KAM (ang. Key Account Manager) - menedzer do spraw kontaktow z kluczowymi klientami [przyp. red.].

1 Ustugi wewnetrzne - czynno$ci $wiadczone przez jeden dzial przedsigbiorstwa na rzecz innych [przyp. red.].

12 Buying center - oérodek decyzyjny zakupéw, osoby podejmujace w firmie decyzje o zakupach lub na nig wplywajace

[przyp. red.].
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« Czy podchodzicie w indywidualny sposob
do wszystkich klientéw i grup docelowych?

o Czy wasi pracownicy handlowi sg osobami
dobrze zorganizowanymi?

o Czy wykorzystujecie optymalnie potencjat
waszych partneréw we wspolnie prowa-
dzonej grze rynkowej?

10. Zasoby ludzkie

W sklad waszej organizacji handlowej wcho-

dza ludzie. Przeanalizujcie ich kontakty i spo-

s6b obcowania z wami.

« Jak duzy jest stopien obciazenia pracowni-
kéw handlowych?

o Co nalezy tu jeszcze zmienic?

o Ile czasu po$wiecajg pracownicy na aktywna
sprzedaz i bezpo$rednie wizyty u klienta?

« Jakie wymagania stawiajg waszym pracow-
nikom klienci? Jaka jest jako$¢ naszych
handlowcéw?

o (Czy pracownicy znajg stawiane im wyma-
gania i zadania, ktére maja do wykonania?

« Czy istniejg zakresy czynnosci?

o Czy odnosicie sukcesy we wdrazaniu pra-
cownikéw i przyuczaniu ich do zawodu?

« Czy pracownicy znaja wasza wizje (kon-
cepcje) dotyczaca prowadzenia handlu?

o Czy pracownicy znaja cele handlowe fir-
my?

o Czy zgadzaja si¢ z jej warto$ciami? Czy ich
warto$ci pokrywaja si¢ z warto$ciami kor-
poracyjnymi?

o Jaka jest struktura waszego systemu wyna-
grodzen? Czy motywuje on i wspiera wy-
dajno$¢ pracownikow?

« Czy przewiduje si¢ wprowadzenie dodat-
kowych instrumentéw motywacyjnych?

o W jaki sposdb bedziecie ksztalttowac umie-
jetnosci waszych pracownikow?

o Czy handlowcy zachowuja si¢ i dziatajg jak
samodzielni, pelni inicjatywy przedsigbior-
cy? Czy sa odpowiednio traktowani?

11. Zasoby finansowe

Zasobom i §rodkom finansowym nalezy po-

$wiecaé wiecej uwagi, nie ograniczajac sie tylko

do rzutu oka, poniewaz dbalo$¢ o nie jest jed-
nym z najwazniejszych warunkéw kreatywne-
go dziafania.

o Jakie zasoby i §rodki finansowe macie do
dyspozycji podczas wykonywania prac dys-
trybucyjnych?

« Jaka dynamika cechuja si¢ koszty ponoszo-
ne przez klienta?

o Jaka jest swoboda waszych dziatan finanso-
wych w poréwnaniu z wymaganiami klien-
ta?

o Zapomoca jakich $rodkéw finansowych
mozecie zoptymalizowac¢ i zintensyfikowa¢
swoj wptyw na klientow?

o Jakie sg koszty funkcjonowania systemu
dystrybucji?

o Czy wykorzystano mozliwo$ci zmniejsze-
nia kosztéw, dokonania oszczednosci?

o Jakie s3 mozliwosci zwiekszenia efektyw-
noéci dystrybucji?

o Czy relacja miedzy sita nabywcza i postawa
klienta jest odpowiednia?

12. Lokalizacja

Warto przyjrze¢ sie dokladnie lokalizacji. Poto-

zenie firmy ma istotne znaczenie, gdyz wszel-

kie pézniejsze zmiany lokalizacji beda wigzaly
sie ze znacznym wysitkiem i naktadami.

o Gdzie i jak polozone jest wasze przedsie-
biorstwo dystrybucyjne lub zaktad produk-
cyjny?

o Jaki obszar i liczbe konsumentéw obstugu-
je?

« Czy planujecie w krétkim czasie zmiane lo-
kalizacji?

o W jakim kraju i regionie znajduje si¢ wasz
zaktad produkcyjny i obszar sprzedazy?
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13. System zarzadzania relacjami z klientami o W jakim stopniu CRM jest pomocny przy
CRM wyliczaniu i optymalizacji podatku dochodo-
Dzieki technice CRM!® mozna zoptymalizowaé wego?
kontakty i zwigzki z klientem. o Czy dzigki systemowi CRM analiza potrzeb
. CZY posiadacie system CRM? klientow stata SIQ latwiej sza?
o Czy wasz system jest odpowiednio zintegro- o Naile system CRM pomaga w zbadaniu ryn-
wany z dziatalno$cig roznych komorek fir- ku i klientow?
my? o Czy system CRM ulatwia zarzadzanie dystry-
o Czy system CRM ukierunkowano i powigza- bucja?
no z procesami handlowymi?

1.2.1 Wasze mocne strony

Na zakonczenie tej analizy nalezy sie skoncentrowa¢ na wlasnych atutach.
Ustalcie wiec swoje mocne strony we wszystkich obszarach:

Swiadomos¢ swoich

silnych stron .

Pod jakim wzgledem réznicie si¢ od innych? Dlaczego jestescie wyjat-
kowi i jedyni w swoim rodzaju?

Co jest wasza mocna strona? Czy ja w ogdle posiadacie?

Ktoére z waszych silnych punktéw mozecie rozbudowaé w sposéb pla-
nowany? Ktdre stabosci zlekcewazyliscie?

Jak polaczy¢ ze sobg mocne strony? Jak powiazac je z nowymi wynika-
mi pracy?

Jaki jest wasz indywidualny (taki, ktérego nie sposéb pomyli¢ z innymi)
profil mocnych stron i osiagniec?

W jaki sposob mozecie jeszcze bardziej wyostrzy¢ spojrzenie na nowe
dziedziny dzialania i szanse?

Jaka jest wasza najwazniejsza dziedzina i specjalno$¢ dajaca nadzieje
na sukces?

Jakie problemy waszych klientéw mozna rozwigza¢ dzieki waszym
mocnym stronom?

W jakiej dziedzinie mozecie przodowac na rynku?

W czym jestescie naprawde dobrzy; co robicie chetnie, odnoszac przy
tym sukcesy?

W czym jestescie specjalistami?

Zarzadzanie relacjami z klientami lub System relacji z klientami, CRM (ang. Customer
Relationship Management) — zestaw instrumentéw i procedur stosowanych w zarzadza-
niu kontaktami z klientami. Stanowi istotng czes¢ strategii i filozofii firmy, zazwyczaj jest
wspierany przez réznorodne zaawansowane systemy baz danych i narzedzi informatycz-
nych [przyp. red.].



