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Streszczenie: Opracowanie dotyczy tylko wybranych elementow nalezacych do
zarzadzania sprzedaza a mianowicie organizacji sprzedazy, planowania oraz kontroli.
Proces organizacji planowania i kontroli sprzedazy pojawia si¢ w literaturze z zakresu
zarzadzania i marketingu wielokrotnie. Wiasciwie sprecyzowany i wdrozony w praktyke
przedsigbiorstw w duzej mierze gwarantuje sukces. Niniejsze opracowanie wykorzystuje
badania przeprowadzone przez autork¢ w latach 2007-2008 w siedzibach zakladoéw
thuszczowych z Warszawy, Bodaczowa, Kruszwicy, Starachowic, Tych, Biskupic
Otlobocznych 1 Zaniemysla. Narzedziem badawczym byt kwestionariusz badawczy
z pytaniami otwartymi z kilku blokéw tematycznych, respondentami byli przedstawiciele
kadry kierowniczej przedsigbiorstw oraz przedstawiciele handlowi. Przeprowadzone
badana potwierdzaja mankamenty, na etapie organizacji sprzedazy, planowania oraz
kontroli.

Stowa kluczowe: planowanie sprzedazy, organizacja sprzedazy, kontrola dziatalno$ci
sprzedawcow

1. Planowanie sprzedazy

Planowanie sprzedazy nalezy do jednego z wazniejszych elementéw pracy dziatu
sprzedazy kazdego przedsigbiorstwa. Ph. Kotler, Ch.M. Futrell, K. Cybulski, R.A.
Simpkins, P. Dittman, méwia, iz planowanie sprzedazy jest procesem, na ktory sktada si¢
wiele roéznych czynnikow oraz analiz. Jest integralng czgécia planu marketingowego
okreslonego przedsigbiorstwa, opartego na ocenie potencjalnego rynku oraz na ,prognozie
przysztego popytu na produkty”[1 s.25]. Do glownych sktadowych planu sprzedazy
zaliczy¢ mozna:

- ustalanie celow i przydziat zadan dla personelu sprzedazy”,

- okreslenie sposobu wspolpracy z podlegtymi sprzedawcami[3 s.523].

Prognozy sprzedazy i cele sprzedazowe okreslaja podstawowe zamierzenia firmy na
dany przedzial czasowy. Natomiast plan sprzedazy pokazuje w szczegotach w jaki sposdb
zamierzony cel ma by¢ osiaggnigty[1 s.87]. K. Cybulski wyznacza ,,integralne komponenty
planu sprzedazy”, zaliczajac do nich:

- wyznaczenie zadan sprzedawcom,

- ustalenie logistycznej sekwencji dziatan akwizycyjnych prowadzacych do

osiggniecia wezesniej zamierzonych zadan[1 s.87].

Najczesciej powyzszy plan sprzedazy przygotowywany jest na okres jednego roku, ale
K. Cybulski dopuszcza réwniez inne rozwigzania. Roczny plan sprzedazy moze zostaé
podzielony na: potroczny, kwartalny, miesigczny, tygodniowy lub dzienny. Konstruowanie
planu sprzedazy rozpoczyna si¢ od szczegdétowej analizy celow sprzedazowych firmy,
rozktadajac je na poszczegodlne jednostki marketingowe. Pod uwage nalezy wzia¢ np.
sezonowo$¢. Planowanie sprzedazy proponowane np. przez K. Cybulskiego znalazto
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zastosowanie w przedsigbiorstwach przemystu thuszczowego.

Podobnie P. Dittman, okreslajac przedzial czasowy prognoz sprzedazy, mowi
o prognozach dlugoterminowych, $rednioterminowych oraz krotkoterminowych. Réznica
pomiedzy okreslona prognoza polega na zmianie iloSciowej i1 jakoSciowej. Zmiany
ilosciowe polegaja na ,zmianie warto$ci zmiennej prognozowej, zgodnej z dotychczas
zaobserwowanymi prawidtowos$ciami (...) zmiany jakoSciowe to zmiana dotychczasowych
prawidlowos$ci”[2 s.20]. Prognoza krotkookresowa dotyczy tylko zmian ilosciowych,
najczegsciej przygotowywana jest na okres od 1 do 3 miesigecy. Prognoza $redniookresowa
dotyczy przedzialu czasu od 3 miesiecy do 2 lat, zachodzg w niej zmiany ilosciowe, ale
rowniez i jakosciowe. Ostatni rodzaj prognozy to prognoza dtugookresowa, w ktorej moga
zachodzi¢ zmiany ilosciowe i1 jakoSciowe i dotyczy przedzialu czasu od 2do 5 lat.
Formutujac prognoze, P. Dittman wskazuje aby przygotowaé ja bardzo precyzyjnie,
w sposob umozliwiajacy empiryczng weryfikacje. Statystycznie oblicza si¢ btad prognozy,
wiarygodno$¢ i trafnos¢. ,,Btad prognozy ex ante jest dokonany w chwili budowy
prognozy, ocena roznicy miedzy rzeczywista warto§cig zmiennej Y w momencie/okresie
t> n (n — numer ostatniej zmiennej obserwacji zmiennej prognozowanej) a wyznaczona
prognoza”[2 s.20]. Przez wiarygodno$¢ prognozy nalezy rozumie¢ prawdopodobienstwo
spelnienia prognozy. Trafno$¢ prognozy okresla si¢ za pomoca btgdow ex post [2 5.20].

Z kolei L. Sobolak i K. Szostak, cytujac J. Oaklanda twierdza, iz analiza celéw
sprzedazy powinna uwzgledni¢, ze ,,na rynku istnieje nisza niezaspokojonego popytu”[6
s.319]. L. Sobola i K. Szostak zaznaczaja, iz ,.cele projektowania sprzedazy powinny
odzwierciedla¢ mozliwosci zmian”[6 s.319].

Zdaniem P. Dittmana, wyszczegolni¢ mozna dwa etapy budowania prognozy sprzedazy
(,,od goéry do dotu” i ,,0d dotu do gory”), graficzne zaprezentowane na rysunku 1. W
przypadku budowania prognozy ,,0d gory do dotu” wyszczegolnic mozna trzy szczeble:
prognozy makrootoczenia, prognozy ogoélnego popytu rynkowego, prognoza sprzedazy
catkowitej przedsigbiorstwa. Pierwsza z wymienionych prognoz nie jest formulowana przez
okre$lone przedsigbiorstwa, ale opracowywana przez instytucje naukowe i agencje
rzagdowe. Podstawg do sformutowania prognozy makrootoczenia sa czynniki wptywajace
na gospodarke, demografi¢, technologi¢, socjologie, legislacje. Opracowanie prognozy
makrootoczenia stuzy do opracowania ogdlnej prognozy popytu rynkowego[2 s.25].

P. Dittman podaje, na czym polega opracowanie ogdlnej prognozy rynku. Dziatania,
o ktorych mowa, obejmuja m.in. ,,okre§lenie rynku, podzial ogdlnego popytu rynkowego
pomiedzy wazniejsze segmenty rynku, okreslenie dotychczasowych i przysztych tendencji
rozwojowych w kazdym segmencie, przeprowadzenie analizy wrazliwosci w celu poznania
najbardziej krytycznych zalozen przyjmowanych przy konstrukcji prognoz dla
poszczegdlnych segmentdw i w celu oceny ryzyka oparcia na nich budowanych prognoz”
[25.26].

Budowanie prognozy powinno by¢ oparte rowniez na badaniach marketingowych, ktore
z reguly przeprowadzane sg przez wyspecjalizowane firmy zewnetrzne na potrzeby danego
przedsigbiorstwa. Ostatnim szczeblem w prognozowaniu sprzedazy jest sporzadzenie
prognozy dla danego przedsigbiorstwa. Budowana jest ona na ogét przez przyjecie zatozen
prognostycznych dotyczacych udziatu przedsiebiorstwa w rynku[2 s.27]. Do stosowanych
najczesciej metod prognozy sprzedazy ,,0d gory do dotu” wymieniane sag metody opierajace
si¢ na opiniach kierownictwa przedsigbiorstwa i opiniach ekspertow[2 s.26].
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Rys. 1 Prognozowanie sprzedazy
Zrddto: P. Dittman: Metody prognozowania sprzedazy w przedsigbiorstwie Wyd. AE we
Wroclawiu, Wroctaw 1998, s. 25

Zgodnie z rysunkiem 1 - etapem budowania prognozy sprzedazy, jest ,,od dotu do
gory”. Konstrukcja prognozy opiera si¢ na budowie prognoz dotyczacych poszczegdlnych
segmentow rynku, na ktorym funkcjonuje przedsigbiorstwo, a nast¢pnie na ich zsumowaniu
w prognoze dla catego przedsigbiorstwa. Do najczesciej stosowanych metod jej budowy
zaliczy¢ mozna metody oparte na opiniach o0sdb zajmujacych si¢ sprzedaza oraz na
badaniach zachowan klientow jak réwniez metody ilosciowe[2 5.26,27].

Prognozowanie wielko$ci sprzedazy w przedsigbiorstwie zdaniem P. Dittmana powinno
przebiega¢ wedhug przyjetego kanonu:

1. ,,Sformulowanie zadania prognostycznego,

2. Okreslenie przestanek prognostycznych,

3. Wybor metody prognostycznej,

4.  Konstrukcja prognozy,

5. Weryfikacja prognozy”[2 s.29-32].

Sformutlowanie zadania prognostycznego dotyczy przedsigbiorstwa, dla ktorego bedzie
konstruowana prognoza, oraz okresli¢ charakterystyczne zmienne. Ponadto na tym etapie
nalezy sprecyzowac okres i horyzont prognozy, cel jej budowy oraz wymagania dotyczace
jej doktadnosci. Wiasciwe okre$lenie zadania prognostycznego jest ,,niezmiernie wazne,
poniewaz wptywa na dalszy przebieg postgpowania prognosty”’[2 s.28]. Przy okreslaniu
przestanek prognostycznych nalezy zwrdci¢c uwage na wskazanie czynnikow mikro-
1 makrootoczenia marketingowego przedsigbiorstwa. Od tych czynnikéw uzalezniona jest
wielkos$¢ sprzedazy, przyjecie hipotez dotyczacych sposobu oddziatywania wymienionych
czynnikéw, ,narzedzi marketingu mix sformulowanej strategii marketingowej
przedsigbiorstwa na ksztaltowanie si¢ wielkosci sprzedazy” dla okresu, w ktorym bedzie
budowana prognoza sprzedazy [2 s.29]. Przy wyborze wtasciwej metody prognozy pod
uwage brane sg metody najprostsze, opierajace si¢ na modelach czasowych, ale réwniez
metody bardziej skomplikowane, opierajace si¢ np. na testach marketingowych. Podstawe
wyboru metody ,,powinny stanowi¢ wtasnosci metod prognozowania, przyjete przestanki
prognostyczne, obejmujace hipotezy o dotychczasowym oraz przyszlym mechanizmie
rozwoju zjawiska, oraz dostgpne dane prognostyczne”[2 s.29]. W czwartym etapie
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dokonuje si¢ wyznaczenia prognozy. Je$li zbudowana prognoza odpowiada
sformulowanemu zadaniu moze zosta¢ wykorzystana w dziatalnosci przedsigbiorstwa.
Ostatnim etapem w budowaniu prognozy wielkosci sprzedazy jest weryfikacja prognozy.
Polega ona glownie na ocenie trafnosci prognozy za pomoca btgdéw ex post. Etap ten jest
wazny, poniewaz rzetelne wyniki moga by¢ wykorzystywane w konstruowaniu prognoz
sprzedazowych na kolejne okresy[2 s.32].

Podstawowy podzial to metody ilosciowe i jakosciowe. Wyjasniajac terminologie —
metody iloSciowe opieraja si¢ na formalnym modelu prognostycznym, zbudowanym na
podstawie danych dotyczacych ksztaltowania si¢ warto$ci zmiennej prognostycznej oraz
zmiennych objasniajagcych w przysztosci. Natomiast metody jako$ciowe oparte sa gtdéwnie
na opiniach ekspertow.

Tab. 1 Metody prognozowania sprzedazy

Ilo$ciowe metody prognozowania | JakoSciowe  metody  prognozowania
sprzedazy sprzedazy

- Modele szczegotdéw czasowych - Opinie sprzedawcow

- Modele ekonometryczne - Opinie kierownikow

- Modele analogowe - Opinie ekspertow

- Modele zmiennych wiodacych - Badania instancji nabywcow

- Modele analizy kohortowej

- Testy rynkowe

Zrédlo: P. Dittman: Metody prognozowania sprzedazy w przedsigbiorstwie. Wyd. AE we
Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 34

Planowanie sprzedazy uzaleznione jest od rodzaju branzy, dystrybucji i produktu.
Podobnie jak dla innych branz, zagadnienia zwigzane z planowaniem sprzedazy znajduja
zastosowanie w codziennych praktykach przedsigbiorstw przemystu thuszczowego. Nie ma
jednak opracowan owego zagadnienia.

2. Organizacja sprzedazy w przedsi¢biorstwie

Od wlasciwej organizacji sprzedazy wuzalezniona jest pozniejsza pozycja
przedsigbiorstwa na rynku. Punktem wyjscia tworzenia struktury organizacyjnej dzialu
sprzedazy jest analiza rynku, koncentrujaca si¢ na rozpoznaniu zachowan, potrzeb oraz
wymagan klientow, co umozliwia identyfikacje zadan wymaganych w obstudze klientow
wchodzacych w sktad rynku, na ktérym jest prowadzona sprzedaz. Kolejnym etapem jest
wyznaczenie celdw, zardbwno na poziomie catej firmy, jak i na poziomie sprzedawcow.
Rozbicie celdw na zadania, ktére naleze¢ beda do odpowiedniej komorki organizacyjnej
ido konkretnego stanowiska, pozwala na przygotowanie charakterystyk gléwnych
stanowisk pracy w ramach wewnetrznej struktury organizacyjnej[1s.111].

K. Cybulski [1] podkre$la, iz rzadko zdarza si¢ w praktyce, aby proces tworzenia
struktury organizacyjnej odbywat si¢ od podstaw. Najczesciej niektore elementy struktury
juz istnieja, a zatrudniony personel charakteryzuje si¢ okreslonymi prawami nabytymi
funkcjonuje w pewnym ukladzie. Powyzsze stwierdzenie potwierdza si¢ w badaniach
ankietowych w przedsigbiorstwach przemystu ttuszczowego. Proces tworzenia struktury
organizacyjnej poprzedzaja decyzje marketingowe, ktore uwzgledniaja role sprzedazy
w marketingu-mix przedsigbiorstwa.

Ph. Kotler, G. Stewart czy K. Cybulski prezentuja podzial struktury organizacyjnej

434




dziatu sprzedazy piszac m.in. o strukturze terytorialnej. Struktura terytorialna — jest
sposobem zorganizowania personelu sprzedaz ,,polegajacy na przypisaniu na wylacznosc¢
kazdemu sprzedawcy obszar geograficzny, na ktorym prowadzi on pelng lini¢ produktow
firmy”[4 s.927]. Natomiast S. Grant powyzsza struktur¢ okreslit jako geograficzng.
Zaletami struktury geograficznej czy terytorialnej jest jej prostota, bliskos¢ klienta czy
krotkie na podroze. Struktura geograficzng nie powinna by¢ stosowana w przypadku, kiedy
firma dysponuje zré6znicowanym asortymentem produktow.

K. Cybulski akcentuje, iz struktura geograficzna (terytorialna), nalezy do popularnych

rozwigzan stosowanych przez firmy mniejsze, ktore posiadajag homogeniczny asortyment
produktowy[1 s. 114].
Drugim przyktadem struktury organizacyjnej dzialu sprzedazy jest struktura produktowa.
Jest ona sposobem zorganizowania, w ktorym ,,sprzedawcy specjalizujg si¢ w sprzedawaniu
wybranych produktow lub linii produktow firmy”[4 s.927]. Do wad struktury produktowe;j
zaliczy¢ mozna np. koszty szkolen, podrézy, niezadowolenie klientow z powodu wizyt
réznych przedstawicieli tej samej firmy.

Kolejna struktura organizacji to struktura wedtug rynkow lub - jak twierdzi Ph. Kotler-
wedlug grup nabywcow[4 s.927]. Tworzenie oddzielnych grup sprzedawcow sprzyja
lepszej orientacji na klienta i wptywa na sprzedaz. Natomiast przelozeni sprzedawcy
uzyskuja precyzyjniejsze informacje o rynku, na ktérym pracuje sprzedawca. Do wad
struktury wedtug rynkéw mozna zaliczy¢ koszty szkolen oraz dodatkowe wydatki zwigzane
z penetracjg rynku[7 s.93]. Na rysunku 2 przedstawiono przyktadowy schemat organizacji
dziatlu sprzedazy wedtug rynkow.

Dvreltor dziatu sprzedazy
I
Szef sprzedazy Szef sprzedazy Szef sprzedazy
(Szpitale) (Przemyst) (Szkoly)
Sprzedawey Sprzedawey Sprzedawey
(Szpitale) (Przemyst) (Szkolv)

Rys. 2 Struktura wedtug rynkow dziatu sprzedazy
- Zrodlo: G. Stewart: Skuteczne zarzadzanie sprzedazg. Jak stworzy¢ najlepszy dziat
sprzedazy. Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu w Krakowie, Krakow 1997, s. 92

K. Cybulski strukture wedtug rynkéw okresla réwniez jako strukture klientowa dziatu
sprzedazy. Powyzsza terminologia jest tozsama.

G. Stewart podaje kolejny typ organizacji sprzedazy - wedhug wielkosci klientow. Tego
rodzaju organizacj¢ mozna stworzy¢ we wszystkich firmach. Prezentowana struktura oparta
jest na ,zasadzie 80/20, czyli osiemdziesigt procent sprzedazy przypada na transakcje
zawarte z dwudziestoma procent klientow”[7 s.93]. Typowa struktura zostala
przedstawiona na rysunku 3. Organizacja wedlug wielkosci klientow charakteryzuje si¢
mozliwo$cig poswigcenia maksymalnej uwagi poszczegdlnym najwazniejszym klientom.

Zaktada ona dostosowanie zaré6wno warunkow umow, jak i serwisu dla nabywcow.
Firma, stosujac powyzszy model organizacji, ma dokladne informacje o swoich klientach.
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Do jego podstawowych wad zaliczy¢é mozna m.in. zaniedbywanie klientow mniejszych,
wysokie koszty obstugi klienta[7 s.94].

e

Drvrektor doabu sprzedaty

Szef sprzedazy - Szef sprzeday
ds gtc’run}'ch khientdw ogolnej
| I
S:efm\'!e- krajowi Szefowie regionalni Regionalay 1
ds. gtc'mn}'chk]j.m‘tdw ds. Glownych CERANANLY ZEEp0
klientiw sprzedaweow

Rys. 3 Struktura wedtug wielkos$ci klientow
Zrodlo: G. Stewart: Skuteczne zarzadzanie sprzedaza. Jak stworzy¢é najlepszy dziat
sprzedazy. Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu w Krakowie, Krakow 1997, s. 93

G. Stewart oraz Ph. Kotler pisza dodatkowo o powstawaniu struktur organizacji
sprzedazy okre§lanych jako mieszane [4 5.929; 7 s.94]. W praktyce tzw. mieszane formy
organizacji sprzedazy ,,zapewniaja najlepsza rownowage pomig¢dzy kosztami i wielkoScig
sprzedazy”[7 s.94]. Nie bez znaczenia jest rOwniez stata kontrola, poniewaz wplywa ona na
poszukiwanie nowych rozwigzan wplywajacych na atrakcyjno$¢ przedsiebiorstwa
wzgledem konkurencji.

A. A. Zoltners, P. Sinha i S.E. Lorimer twierdza, iz proces ustalania struktury sprzedazy
powinien obejmowac pi¢¢ etapow (rysunek 4). Autorzy ci podobnie jak wcze$niej cytowani
eksperci zaznaczaja, iz powyzsze dzialanie wymaga do§wiadczenia i rozwagi. Pierwsze
cztery etapy dotycza formulowania nowych rozwigzan strukturalnych, ostatni pigty etap
stanowi ocen¢ powyzszych rozwigzan. Pierwszy etap to szczegétowa analiza rynku,
produktu oraz czynnosci. Wtasciwie przeprowadzona analiza pozwoli firmie podjaé
wlasciwe decyzje o tym czy ,firma powinna zatrudni¢ specjalistow ogoélnych czy ds.
produktu”[8 s.214].

Etap1 Etap 2 Etap 3 Etap 4 Etap 5
Dceia —'\ Op:ac-:sl:vanie 4 Ustaleuil-ae opcji —'\ Ustaleniepopcji w _h\ Ocena rch;'znych
zzpotrzebowania na ﬂ/ macierzy _FJ w zakteste _Uf zakresie zalemosc —|/ strukctur 1
specjalizacje wedhig pokrycia spegjalizacji shuzbowych, wybdr
rynkéw, produktow i sprzedary koordynacji 1 odpowisdnie]
czymmodci kontroli

Rys. 4. Pigcioetapowy proces tworzenia struktury dziatu sprzedazy
Zrédlo: A.A. Zoltners, P. Sinha., S.E. Lorimer: Zwigkszenie efektywnosci dzialu
sprzedazy. Wyd. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2005, s. 213

Drugi etap — opracowanie macierzy pokrycia sprzedazy, polega na skonstruowaniu
siatki ,,dwu- lub tréojwymiarowej przedstawiajacej produkty sprzedawane przez firme,
obstugiwane przez nia rynki i (lub) czynnosci, jakie nalezy podja¢ w zwiazku ze sprzedaza”
[8 s.215]. Skonstruowana w podany sposob macierz realizuje podstawowe zadania, jakie
stoja przed dzialem sprzedazy, a ktére muszg by¢ zrealizowane, aby osiagnaé zamierzony
cel. Trzeci i czwarty etap dotyczy ustalenia opcji w zakresie specjalizacji okreslonych
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stanowisk pracy sprzedawcow. Punktem wyjscia do powyzszych etapow jest whasciwie
przeprowadzony pierwszy etap. Piaty etap i1 ostatni dotyczy oceny réznych struktur
iwyboru wilasciwej. Ocenie poddawane sa roézne struktury przede wszystkim
z perspektywy klienta i sprzedawcy. Dobra struktura dziatu sprzedazy zaspokaja potrzeby
wszystkich ,,grup interesow”, czyli np. akcjonariuszy. Pozwala zarazem osiagna¢ firmie
cele w zakresie sprzedazy i rozwoju, a sprzedawcom zaspokoi¢ potrzeby klientow[8 s.220].

3. Dzialalno$¢ sprzedawcow w badanych firmach oraz jej kontrola

Zaréwno dziatalno$¢ sprzedawcow, jak i jej kontrola naleza do istotnych elementdéw
zarzadzania sprzedaza. Sprzedaz produktéow z zakladéw ZPT Bodaczéw, ZPT Warszawa
i ZPT Kruszwica obejmuje teren calej Polski. Natomiast pozostale zaklady sprzedajg swoje
produkty w regionach, gdzie zlokalizowany zostat zakltad, oraz na terenie calego kraju.
W badanych zaktadach (ZPT Bodaczow, ZPT Warszawa i ZPT Kruszwica) nie prowadzi
si¢ sprzedazy opierajacej si¢ na tym, ze klient przychodzi do sklepu i dokonuje zakupow.
Sprzedaz polega na zatrudnieniu przedstawicieli handlowych, ktorzy kontaktuja sig
z potencjalnym klientem, a nastepnie udaja si¢ do niego w celu prezentacji oferty
handlowej. Sprzedaz odbywa si¢ do: hurtowni, dystrybutorow lub zaktadow
produkcyjnych, gdzie dostarczony produkt shuzy jako surowiec do wyrobu innego
produktu. Przykladem moga by¢ zaklady produkujace majonez, konserwy rybne i inne.
Mozliwa jest rowniez sprzedaz detaliczna w sklepach przyzakladowych np. ZPT
Bodaczow, ZPT Warszawa, ZPT Kruszwica.

Natomiast w zaktadach, w ktorych nie zatrudnia si¢ przedstawicieli handlowych,
sprzedaza zajmuja si¢ wihasciciele, tak wynika bezposrednio z wywiadow bezposrednich.
To oni zbieraja zamowienia, a w szczegolnych przypadkach spotykaja si¢ z klientami
wcelu prezentacji oferty handlowej. W zakladach zatrudniajacych przedstawicieli
handlowych podstawowym urzadzeniem do pracy jest telefon komoérkowy, samochdd,
przenos$ne urzadzenie typu PDA (Personal Digital Assistant), stluzace do raportowania
obowigzkow stuzbowych, komputer stacjonarny lub przenosny.

Jedynie zaktady z Kruszwicy sposrod wszystkich objetych badaniami zaktadow
wprowadzil przenos$ne urzadzenie PDA, ktéore wplywa bezposrednio na poziom pracy
przedstawicieli handlowych.

Na podstawie wywiadow bezposrednich z kadrg kierownicza zaktadoéw thuszczowych
wnioskowa¢ mozna, iz komputeryzacja zakladow przemystu tlhuszczowego jest
powszechna, we wszystkich jednostkach organizacyjnych zaktadéw przemystu
thuszczowego. Internet, natomiast jest wykorzystywany przez wszystkie przedsigbiorstwa.
Glownie stuzy on w komunikacji z klientami, dostawcami i kooperatorami. Sposrod
objetych badaniami zaktadéw przemystu thuszczowego ponad 70% posiada wlasng strong
internetows. Rzeczywisty zakres obowigzkoéw przedstawicieli handlowych nie odbiega od
zakresu formalnego, za wyjatkiem zmian cen z prezentowanej oferty handlowe;j.
Przedstawiciele handlowi dysponuja okreslonym budzetem, ktéry ustalany jest na
okreslony region Polski. W zaktadach, ktére nie zatrudniaja przedstawicieli handlowych,
wszystkie zadania spoczywaja na kadrze wiascicieli i wspotwlascicieli. Z wywiadow
bezposrednich z kadra kierownicza wynika, iz prognozowanie i planowanie jest
zagadnieniem bardzo istotnym. Wszystkie zaktady obj¢te badaniami ZPT Bodaczéow, ZPT
Warszawa i ZPT Kruszwica okreslity, iz za wymienione procesy odpowiedzialn jest zarzad
idyrektor sprzedazy lub handlowy. W pozostalych zakladach objetych badaniami
planowaniem i prognozowaniem sprzedazy zajmujg si¢ wilasciciele i wspotwlasciciele.
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Punktem wyjscia do przygotowania prognoz, jak wynika z badan, zaktady czerpia z:

- mozliwosci produkcyjnych poszczegbélnych zaktadow,

- dostgpnosci surowca,

- zbytu w poprzednich okresach, latach,

- analizy sprzedazy w poprzednich okresach, latach.

Plany powyzszych dziatan w trzech najwickszych zaktadach przygotowywane sa raz w
roku — roczne. Nastepnie w danym miesigcu dokonuje si¢ weryfikacji zatozonych planow
i nastepuje urealnienie plandw na dany miesigc. W czasie danego miesiagca cel sprzedazy
pozostaje nie zmienny, natomiast faktyczne plany produkcyjne sa weryfikowane co tydzien
wspolnie z zespotem odpowiedzialnym za logistyke i produkcje. Dla pozostalych zaktadow
objetych badaniami respondenci nie okreslili szczegétéw planowania i prognozowania
sprzedazy.

Jak wynika z wywiadow bezposrednich z przedstawicielami handlowymi sposobow
pozyskiwania klientow jest kilka: bezposrednie kontakty z klientami, znajomo$¢ rynku,
tajemnica sg wlasne metody pozyskiwania klientdéw. Pomocne w pracy sprzedawcoéw sa
ogloszenia firmowe w prasie czy Internecie. W objetych badaniami zaktadach przemystu
thuszczowego z reklamy telewizyjnej korzysta regularnie tylko jeden zaktad — Kruszwica,
pozostate sporadycznie lub tylko w telewizji lokalnej. Kampania reklamowa oleju
kujawskiego jest rozpoznawana przez konsumentow. W pracy sprzedawcow olejow
jadalnych narz¢dziami ulatwiajacymi pozyskiwanie klientdéw jest rowniez uczestnictwo
przedsigbiorstwa w targach branzowych. W pozyskiwaniu klientow zdaniem jednego
z objetych badaniami zaktadu (Flota Logistic), atutem jest cena produktu, nie jest to reguta.
Jak obserwuja kierownicy sprzedazy, ale roéwniez przedstawiciele handlowi, dobrym
sposobem pozyskiwania klientow sg polecenia zadowolonych klientow.

Z wywiadow bezposrednich wynika réwniez jednoznacznie, iz praca sprzedawcow
wymaga przygotowania, kazdy przedstawiciel handlowy robi to na swdj sposob, aby
zatlozony plan sprzedazy zostal =zrealizowany. Dzialania wspierajace wiasciwe
przygotowanie sprzedawcow do pracy, jakie oferujg przedsigbiorstwa ich zatrudniajace, to:

- spotkania okresowe,

- bezposrednie spotkania z przetozonymi w regionie,

- zadania, przesylane na PDA, ktére ulatwiaja przygotowanie do spotkania

z konkretnym klientem.

W przedsigbiorstwach nie zatrudniajacych przedstawicieli handlowych za sprzedaz
odpowiedzialni sg wlasciciele i wspotwlasciciele. Jak wynika z badan, wiasciwe
przygotowanie do rozméw z klientem jest zadaniem nadrzednym dla wiascicieli zaktadow
thuszczowych. W wigkszoséci przypadkow wilasciciele i wspdtwiadciciele bazuja na
zdobytym wczes$niej do§wiadczeniu zawodowym. Sposdb przygotowania si¢ do sprzedazy
uzalezniony jest réwniez od rodzaju klienta. Z objetych badaniami zaktadéw tylko jeden
zaktad (Fat Oil) nie przygotowuje si¢ do sprzedazy, w taki sposob jak inni przedstawiciele
zaktadow thuszczowych.

Sposob realizacji sprzedazy przez sprzedawcow stanowit tre$¢ kolejnego pytania
z wywiadu bezposredniego. Sprzedawcy realizuja sprzedaz poprzez swoje kontakty,
promocje lub poprzez wspolne dziatania, jak np. wystawki paletowe lub gazetki.
Przedstawiciele handlowi maja zalozony plan sprzedazy, ktory musi by¢ realizowany.
Natomiast w zaktadach bez przedstawicieli handlowych sprzedaz odbywa si¢ wediug
ustalonego schematu:

1. zamowienie,

2. ustalenie terminu dostawy oraz adresu,
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3. transport oleju,

4. platnosc¢ za olej, najczesciej w formie przelewu bankowego.

Zaktad Flota Logistic wprowadzit barier¢ sprzedazy na dany miesigc, ponizej ktorej nie
mozna ,,zej$¢”.

We wszystkich objetych badaniami zaktadach przemystu thuszczowego transakcje sa
rozliczane podobnie. Mozna okresli¢ sposdb rozliczania transakcji:

- wydanie towaru (transport),

- wystawienie faktury z terminem ptatnosci, dokumentu WZ,

- zaplata.

W zaleznosci od klienta, zaktady przemyshu tluszczowego przygotowaty dla swoich
klientow rozne terminy ptatnosci za dostarczony towar (od 14 do 60 dni). W sytuacji
nieuregulowania ptatnosci przez klienta, nie ma mozliwo$ci nast¢pnej dostawy. Jak wynika
z wywiadu, zaktady z Bodaczowa wspolpracuja rowniez z firmg ubezpieczeniowas,
poniewaz wszystkie transakcje zakladow ZPT Bodaczow sa ubezpieczone. Na miejscu
w zaktadach rozliczeniem nieterminowych wptat zajmuje si¢ dziat windykacji. Podobny
sposob rozliczen platnosci za transakcje zostat przyjety przez pozostale objete badaniami
zaktady. Rozliczeniem transakcji zajmuje si¢ dzial finansow poszczegdlnych zaktadow
thuszczowych. Z przeprowadzonych wywiadow mozna réwniez wnioskowaé, iz
w zaktadach przyjeto tzw. niepisang regule, iz to klienci pertraktuja termin zaptaty.

Kontrola procesu sprzedazy zajmuje si¢ dyrektor handlowy lub dyrektor sprzedazy.
W zaktadach objetych badaniami odbywa sig¢ to najczesciej w trzech etapach:

- bezposredni przelozony, ktory jest zobowigzany przeprowadzi¢ kilka wizyt

z podwladnym w terenie i kontrolowa¢ biezace prace,

- kontrola przy pomocy analizy raportow codziennie sptywajacych do firmy (PDA),

- kontrola wykonania celu sprzedazowego jak rowniez przestanki zewngtrzne

obrazujace tto firmy na tle konkurencji w badanym rynku.

W przedsi¢cbiorstwach, ktore nie zatrudniajg przedstawicieli handlowych, kontrolg
sprzedazy zajmuja si¢ wlasciciele, wspotwlasciciele oraz ksiggowos¢. W pordwnaniu
z pozostatymi zakladami objetymi badaniami proces jest znacznie ulatwiony. Kontrola
pracy sprzedawcoéw moze odbywac przy okazji okresowych spotkan z kierownictwem,
podczas ktorych sprzedawca moze uzyskac¢ od przetozonego wytyczne co do zadan, jakie
zostajg w jego kompetencjach.

Do podstawowych dokumentéw znajdujacych si¢ w obiegu mozna zaliczy¢:
zamowienie (przesytane faksem, e-mailem), faktur¢ lub paragon, dokument WZ oraz
dokument identyfikujacy produkt, a jednoczes$nie certyfikat jakosci HDI. W objetych
badaniami zakladach przemystu tluszczowego instrukcje obiegu dokumentéw zostaty
ogoblnie przyjete i wprowadzone w zycie. W jednym z objetych badaniami zaktadzie (ZPT
Kruszwica) wprowadzony zostat system elektroniczny ERP (Enterprise Resource Planning)
zarzadzajacy obiegiem dokumentacji i transakcji. Instrukcje obiegu dokumentdéw zostaja
wymuszone pracg systemu. W zakladach Aldo, Flota Logistic, Fat Oil, Eliot, nie
funkcjonuja instrukcje dotyczace obiegu dokumentow.

Kontrola i rozliczenie sprzedawcow w zaktadach tluszczowych opiera si¢ na podstawie
planow sprzedazy. Realizacj¢ owego planu ustalono na poziomie minimum 70%.
W procesie kontroli i rozliczenia z pracy sprzedawcow pomocne s3 elektroniczne bazy
danych powstajace na podstawie raportow przesylanych do firmy przez sprzedawcow.
Funkcjonuja one w Kruszwicy, Bodaczowie i Warszawie, natomiast w zakladach,
w ktorych sprzedawcami sg wlasciciele i wspotwlasciciele, powyzszy system kontroli nie
obowigzuje. Jak wynika z badan, osoby odpowiedzialne za sprzedaz ,,s3 sami dla siebie
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kontrolerami”, a podstawowymi wyznacznikami sa ich zalozone cele. W wybranych
przedsigbiorstwach przemyshu tluszczowego system oceny, kontroli pracowniczej
funkcjonuje sprawnie. Z wywiadoéw z przedstawicielami handlowymi wynika réwniez, ze
kontrola i ocena pracy jest obiektywna i sprawiedliwa. Podczas kontroli pracy pod uwage
brana jest Srednia liczba wizyt handlowych na jednego przedstawicicla handlowego
w firmie oraz w poszczegélnych rejonach kraju, a takze, do jak duzej grup nabywcoéw
dotarl. Nie bez znaczenia jest rowniez czas wizyty handlowej, srednia warto§¢ sprzedazy,
$redni koszt jednej wizyty, procent zrealizowanych zaméwien, jak rowniez liczba nowych
klientow dla badanego okresu oraz liczba utraconych klientow. Powyzszy system kontroli
funkcjonuje w zaktadach ZPT Bodaczow, ZPT Warszawa, ZPT Kruszwica. Przy czym, jak
zostalo okreslone przez respondenta z Kruszwicy, znacznym utatwieniem dla firmy byto
wprowadzenie urzadzen PDA, w jakie zostali wyposazeni przedstawiciele handlowi.

Whioski

Przeprowadzone badana potwierdzaja mankamenty, na etapie organizacji sprzedazy,
planowania oraz kontroli. Plan sprzedazy to szczegdétowa pisemna prezentacja sposobu,
w jaki firma zamierza osiggnaé wyznaczone cele sprzedazowe dla okreslonego przedzialu
czasu ina okreSlony rynek. Cele sprzedazowe poprzedzone zostaja przeprowadzonym
wczesniej prognozami. Nasuwa si¢ tu my$l R.A. Simpkinsa, ktory twierdzi, iz ,trafne
i skuteczne prognozy sprzedazy wymagaja integracji subiektywnej i obiektywnej wiedzy,
zrownowazonego wkladu przedstawicieli roéznych poziomoéw organizacji oraz
uwzglednienia roznorakich potrzeb”[5 s.160]. Z badan wynika, iz wszystkie zaklady
thuszczowe plany sprzedazy zaktadajg i na biezaco modyfikujg. W branzy tej decydujacym
elementem jest sezonowo$¢, jak rowniez niestabilno$¢ produktu bazowego.
Przedsigbiorstwa przemystu tluszczowego, dobierajac wilasciwg forme organizacji
sprzedazy swoich produktow, powinno mie¢ na uwadze opinie kierownikow
odpowiedzialnych za sprzedaz. Nie nalezy opiera¢ decyzji o organizacji sprzedazy tylko na
opinii jednego eksperta. Przy wyborze rodzaju organizacji sprzedazy firma powinna
uwzglednié, czy wybrana forma zaspokoi potrzeby klientdw i czy bedzie pasowata do
strategii marketingowej, jaka wybrata firma. Zaklady przemyshu thuszczowego, tworzac
strukture organizacyjna dla swoich przedsicbiorstw, korzystaja z podstaw teoretycznych.
Punktem wyjscia do takich wnioskow sg badania ankietowe przeprowadzone w zaktadach
przemystu thuszczowego. W dostepnej literaturze z zakresu zarzadzania i marketingu
termin organizacja sprzedazy w przedsigbiorstwach przemystu tluszczowego opisywany
jest w materiatach informacyjnych dotyczacych konkretnych przedsigbiorstw. Z badan
dotyczacych dziatalnosci sprzedawcoéw oraz ich kontroli, w badanych firmach rozr6znié
mozna ztozono$¢ procesow dla trzech zaktadow (ZPT Bodaczoéw, ZPT Warszawa i ZPT
Kruszwica), dla pozostatych zaktadow proces kontroli zostat zredukowany. Wprowadzenie
urzadzen PDA we wszystkich zaktadach przemystu thuszczowego uproscitoby zaréwno
proces kontroli jak i planéw sprzedazy.
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