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Zadania i sposoby organizacji

Zbadanie rynku, zdobycie klienta -
ktdre w duzej mierze jest zastugg ze-
wnetrznych stuzb sprzedazy - nie wy-
starcza dla jego utrzymania i pra-
widtowego zrealizowania zamodwien.
Dotrzymanie przyrzeczenh zwigzanych
z zawartg transakcjg handlowa, termi-
nowa wysytka i dostawa zaméwionych
produktow, szybkie i wiasciwe za-
fatwianie reklamacji - lezg w gestii
wewnetrznej stuzby sprzedazy (w pols-
kich przedsigbiorstwach - dziatu zbytu,
ktérego zakres zadan, uprawnien i
odpowiedzialnoéci powinien zostaé
poszerzony o obszar logistyki).

W zwiazku z tym wewnetrzne stuzby

sprzedazy znajduja si¢ w punkcie
zetknigcia sie struktur organizacji
wewnetrznejzotoczeniem rynkowym
przedsiebiorstwa. Ich gléwnym
zadaniem jest opracowanie zlecei i
zaméwieni zdobytych przez zewne-
trzne shuzby sprzedazy, a nastepnie
sterowanieichrealizacjapoprzezdys-
pozycjedoréznych pionéwikomoérek
przedsigbiorstwa.

Jedliwewnetrzne i zewnetrzne stuzby
sprzedazy sg zorganizowane wedlug
kryteriumterytorialnego (regionalnego),

ewolucji organizaciji dziatu marketin-
gu.

Badania przeprowadzone w 80
jednostkach gospodarczych, 40
przemystowych i 40 handlowych
wykazaty, ze w przedsigbiorstwach
przemystowych tylko w o$miu istniat
dziat marketingu, gdzie zatrudnionych
byto nie wigcej niz 4-5 osdb i kierow-
nik (podlegat dyrektorowi naczelne-
mu), w dwudziestu dziatalnos¢

Peter Dornis, Zbigniew Dworzecki, Bernhard H. Feldhaar

Wewnetrzne stuzby sprzedazy
w przedsiebiorstwie (dziat zbyw)

podziat zadan, kompetencji i od-
powiedzialnosci migdzy nimi jest jed-
noznacznie okreslony. Zewnetrzne i
wewnetrzne stuzby sprzedazy maja
zawsze swoich wyraznie okreslonych
klientow.

Pracownik wewnetrznej stuzby
sprzedazy przyjmuje zaméwienie
bezposrednio od klienta lub od zewne-
trznej stuzby sprzedazy, opracowuje je,
przekazuje poszczegdlinym dziatom i
komérkom w przedsigbiorstwie, koor-
dynuje dziatania i czuwa nad tym, aby
zZlozone zamdwienie zostato sprawnie
zrealizowane.

Niekiedy mozna zetknaé sig z innym
sposobem organizacji stuzb sprzedazy.
Zewnetrzna sluzba sprzedazy jest zor-
ganizowana wedtug kryterium regional-
nego lub grup odbiorcéw, natomiast
stuzba wewnetrzna wedlug kryterium
produktowego. Taki sposéb organizacii
moze jednak zawiera¢ w sobie pewng
potrzebe koordynacji dziatan.

Wynika to z koniecznosci wspoipracy
pracownika zewnetrznej stuzby z wielo-
ma pracownikami wewnetrznej sluzby
sprzedazy jednoczesnie, stosownie do
zlozonych zaméwien obejmujacych
rézne produkty.

Innym rodzajem trudnosci - przy tym
sposobie organizaciji-jest podziat zadan
miedzy wewnetrzng stuzbg sprzedazy
adziatem przygotowania produkgji. Jest
on bardziej zlozony, wymaga dodat-
kowych uzgodnienikoordynacii, duzsze
sg tez kanaty informacji, a co za tym
idzie, potencjalnie wigksza mozliwo$¢
pomytek.

Zawsze jednak wewnetrzne shuzby
sprzedazy pozostaja koordynatorem
dzialan. Bledy tutaj popelnione
wywoluja skutki zaréwno dla kli-
entéw, jak i dla przedsi¢cbiorstwa.
Klienci sa rozczarowani, Ze pracow-
nik zewnetrznych shuib sprzedaiy
“zbyt duzo obiecywal”, natomiast w
przedsiebiorstwie nie zawsze sq ze
soba optymalnie zintegrowane zlece-
nia dla produkcji, wykorzystanie
mocy wytworczych, mozliwoéé do-
trzymania terminéw, transportigos-
podarka magazynowa,

Juz te przyklady potencjalnych, czy
tez rzeczywistych trudnosci wskazujg,
jak duzymi umiejetnosciamikoordynaciji
i wspdipracy muszg wykazywacé sie pra-
cownicy wewnetrznych sluzb sprze-
dazy. Muszg oni posiada¢ duza wiedze
zaréwno o przedsigbiorstwieizachodzg-
cych w nim procesach, jak i o rynku -

marketingowa byta prowadzona
wspélnie z dziatem sprzedazy,
dziatem ekonomicznym lub dzialem
produkgiji i handiu (jedno-dwu-
osobowa komorka - specjalici do
spraw marketingu), w dwunastu
pozostatych - dziatu marketingu nie
byto w ogdle. Wéréd 40 przed-
siebiorstw handlowych jedynie w
dwdch byt dziat marketingu, w 23 byt
podporzadkowany innemu dziatowi

(podobnie jak wyzej) i w 28 nie
wystepowat w ogéle.

Na podstawie wynikéw badan
mozna chyba przyjaé, ze wszystkie
przedsiebiorstwa funkcjonujace w
obecnych warunkach gospodarki
rynkowej czeka jeszcze diuga
droga rozwoju organizacji marke-
tingu.

Grazyna Golik-Gdrecka
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jego strukturze, zachowaniach kon-
kurentéw i odbiorcéw, zmianach pozy-
cjiwlasnego przedsigbiorstwanarynku,
przewagach firm konkurencyjnych itp.

Nie wystarczajg zatem typowe, u-
rzednicze umiejetnoéci pracownikow
komérek zbytu. Muszg oni posiadaé
nowg wiedze, a takze nowe cechy
osobowosci, jak: przedsigbiorczos¢,
inicjatywa, dyspozycyjnos¢, elas-
tycznos¢, umiejetnosé negocjowania i
przekonywania, aby sprostaétym coraz
bardziej zZlozonym wymaganiom.

Wiasciwosci tej grupy pracownikdw
ujawniajg sig¢ szczegdlnie wyraznie w
codziennej wspétpracy z zewnetrznymi
stuzbami sprzedazy. Obie te stuzby
powinny tworzy¢ jeden zintegrowany
zespot. Taki postulat wynika z obser-
wagji dobrze zarzgdzanych marketin-
gowo przedsigbiorstw. W praktyce stan
tennie zawsze bywa osiggany. Przesz-
kadzajg temu wzgledy organizacyjne,
ambicjonalne lub prestizowe konflikty
interesow.

Oto gtéwne obszary, w ktorych pra-
cownicy wewnetrznych stuzb sprzedazy
moga przyczyni¢ sie do podniesienia
efektywnosci zewnetrznych stuzb
sprzedazy:

1) wspieranie przy bezposrednich

dziataniach promocyjno-reklamowych;
2) szybkie, elastyczne opracowanie
zapytan ofertowych i zaméwien,;

3) telefoniczny serwis dla klienta/
klientéw, poradnictwo dla klientéw w
fazie zawierania umow;

4) optymalizowanie warunkéw umo-
wnych (transakcyjnych);

5) telefoniczna opiekanad klientemw
fazie realizacjizamdwienia, az dowyda-
nia towaru;

6) sprawne zalatwianie ewentualnych
reklamaciji.

Mysleniu i dziataniu zespotowemu,
wykorzystujgcemu rézne zjawiska sy-
nergii, sprzyja koncepcja “centrum
zysku"”, jako organizacyjna przestanka
ksztattowania formalnej struktury orga-
nizacyjne;j.

W mysl tej koncepcji (byta ona sze-
rzej naswietlona przy okazji omawiania
modeli struktur organizacyjnych),

pracownicy zewnetrznych i wew-
netrznych shuzb sprzedazy tworza or-
ganizacyjnie i rachunkowosciowo
wyodr¢bniona jednostke. Jako zesp6t
podlegaja wspdlnie ocenie osiagnig-
tych efektéw. Wspélnie tez dzielg
wypracowane zyski.
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W koncepciji tej pracownicy wewne-
trznych stuzb sprzedazy stajg si¢ rze-
czywistymi partnerami agend zewnetrz—-
nych. Odcigzajg oni tych ostatnich od
wielu administracyjnych czynnoéci
przygotowawczych, pozwalajgc im
skupi¢ sie na efektywnym wykorzysta-
niu czasu na prowadzenie negocjaciji z
klientami, ich zdobywanie i utrzymanie.

Efektywnosé pracy zespolu sprze-
dazy zalezy od systemu informagji
miedzy stuzbami zewnetrznymi i
wewnetrznymi. Sprawno$¢ tego sys-
temu, umiejetnoé¢ pracownikéw ze-
wnetrznych stuzb w dostarczaniu infor-
macji, wszechstronna wspétpraca z pra-
cownikami wewnetrznych stuzb sprze-
dazy jest niezbednym warunkiem two-
rzenia struktury opartej na koncepgcji
“centrum zysku”.

Peter Dornis, Zbigniew Dworzecki,
Bernhard H.Feldhaar

Artykut ten jest fragmentem broszury
“Marketing w Firmie". Szczegély na temat
tej publikacji - okiadka wewnetrzna
biezgcego numeru "Przegladu Organiza-
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powstata w 1990 r. z inicjatywy Ministerstwa Wspélpracy Gospodarczej
z Zagranicg przy wsparciu Wspdélnoty Europejskie;j.

Jest nowoczesnym doskonale wyposazonym technicznie, migdzynarodowym centrum zarzadzania.
Wyktadowcami w MSH sg profesorowie renomowanych szkét biznesu, ktérzy petnia role

Miedzynarodowa Szkota Handlu w Ryni

konsultantéw w korporacjach miedzynarodowych.

Wspétpracujemy m.in. z INSEAD FONTEBLEAU, EUROPEJSKA SZKOLA BIZNESU (EAP -
PARYZ), MIEDZYNARODOWYM INSTYTUTEM HANDLU (ICI-PARYZ), SOUTHAMPTON
INSTITUT OF HIGHER EDUCATION, GROUP EDHEC (LILLE), IESA (BARCELONA), OST-WEST
AKADEMIE (BERLIN), INSEP (PARYZ), UNIVERSITY OF MICHIGAN - SCHOOL OF BUSINESS

ADMINISTRATION.

Oprécz dziatalnoéci ksztatceniowej MSH prowadzi rozlegtg aktywnopé konsultingowg obejmujaca:
analizy ekonomiczno-finansowe, wyceny majatku, analizy marketingowe, porady prawne i finansowe,’
inne zlecenia specjalne. Bardzo dobre kontakty miedzynarodowe oraz krajowe pozwalajg nam na

przyjmowanie nawet najtrudniejszych i nietypowych zlecen.

W celu nawigzania kontaktow:

Dr Piotr Kotelnicki - PREZES - DYREKTOR GENERALNY

adres dla korespondenciji: 00-950 Warszawa, Pl. Trzech Krzyzy 5, tel. 206-206, 259-927.

Fax: 628-68-08, 20-16-66.

Dla uzyskania dodatkowych informacji:

Dr hab.Wiestaw Rehan

Adres dia korespondenciji: 00-950 Warszawa, Pl.Trzech Krzyzy 5 lub Krucza 38/42, p.303, 304,

Tel. 21-10-11, w.304, 314, 316, Fax: 628-68-08, 20-16-66.
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