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sprzedazg w kontekscie

rozwoju nowoczesnych technologii
i pandemii COVID-19

Marcin
Gul New challenges in sales management in the context
of modern technologies development and the COVID-19
pandemic
Abstract

The purpose of the article is to systematize the knowledge on sales strategy and answer
the question of whether current socio-economic conditions in the form of progressive
digitalization and evolution of the sales function induce to update the definition of sales
strategy. Furthermore, the study aims to verify whether the COVID-19 pandemic forces
companies to reformulate their sales strategy. A non-systematic literature review sup-
plemented by qualitative research was used as the research method. The first part of the
paper presents the theoretical backgrounds of the analysis based on the literature review.
The second part presents the results of the own research, enriched by the data from
existing studies. Then, the results of the conducted discussion are presented. The final
part of the paper contains a summary and the author’s definition of sales management,
focusing on sales strategy and a potential direction for future research. According to the
analysis, the greatest challenge in implementing the assumed sales strategy is currently
the COVID-19 pandemic, which significantly affects consumer behavior and limits mar-
ket activities. However, with widespread access to advanced technologies and a flexible
approach to strategy, most of the surveyed companies can meet their financial targets
despite the economic crisis caused by the pandemic. When defining a sales strategy, it
is necessary to consider the aspect of progressing digitalization and the evolution of the
sales function, closely integrated with the marketing function.

Keywords: sales management, sales strategy, sales function, sales department, COVID-19
pandemic, digitalization of services

Wprowadzenie

Wspolczesne uwarunkowania spoteczno-gospodarcze, w tym wybuch pandemii
COVID-19 oraz rozwd6j nowoczesnych technologii silnie wptywajg na dziatalnos¢ przed-
siebiorstw, w tym na ich funkcje sprzedazy. Po pierwsze, obserwujemy postepujaca
cyfryzacje procesow sprzedazowych (Pascheniin., 2020b; Syam i Sharma, 2017). Bada-
cze dostrzegajg luke w obszarze zrozumienia wptywu sztucznej inteligencji (Artificial
Intelligence, Al), w tym uczenia maszynowego (Machine Learning, ML) oraz marketingu
cyfrowego (Digital Marketing, DM) na wspoiczesna sprzedaz (Lilien, 2016; Paschen
i in., 2020a). Po drugie, ewoluuje rola sprzedazy wzgledem marketingu. W literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ liczne badania dotyczace rozgraniczenia marketingu od
sprzedazy (Panagopoulos i Avlonitis, 2010). Z kolei badania w zakresie zrozumienia,
jak zmiany zachowan konsumenckich wplywajg na przemodelowanie funkcji sprze-
dazy wzgledem funkcji marketingu sg zjawiskiem epizodycznym (Johnson, 2015).
Po trzecie, obecnie najwiekszym wyzwaniem, z ktérym mierzg sie przedsiebiorstwa,
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jest pandemia COVID-19, ktéra wptywa na wszystkie
obszary prowadzonej dziatalnos$ci, w tym na funkcje
sprzedazy (Bothe i in., 2021). Wybuch pandemii jest
elementem szerszego problemu réznego rodzaju
zjawisk okreslanych mianem szok6w egzogenicznych,
ktére majg zazwyczaj skokowy wptyw na zmiany
w procesach ekonomiczno-spotecznych (Murawska,
2020). Wpisuja sie one w specyfike typowych szo-
kéw ekonomicznych — popytowych, podazowych,
cenowych i finansowych, ktore dotknety niemal
wszystkie branze, zmuszajgc przedsiebiorstwa do
przeformutowania realizowanych strategii, w tym
strategii sprzedazy (Geiger i Guenzi, 2009; Panago-
poulos i Avlonitis, 2010; Radlinska, 2020; Rangarajan
i in., 2018). Wiedza w tym zakresie czerpana jest
gtownie z publikacji komercyjnych, raportéw dostar-
czanych przez firmy consultingowe oraz opracowan
stworzonych przez praktykéw, ktore majg wprawdzie
potencjatl inspiracji, ale brakuje im wiarygodno$ci
(Lane i Piercy, 2009; Leigh i Marshall, 2001; Palmer
i Flanagan, 2016). Niniejsza analiza stanowi prébe
wypelnienia owej luki badawcze;j.

Celem opracowania jest usystematyzowanie wie-
dzy na temat strategii sprzedazy oraz odpowiedz na
ponizsze pytania badawcze:

1. Czy wspolczesne uwarunkowania spoteczno-
-gospodarcze w postaci postepujacej cyfryzacji
oraz ewolugji funkgji sprzedazy sg impulsem do
aktualizacji definicji strategii sprzedazy?

2. Czy pandemia COVID-19 wymusza na przed-
siebiorstwach przeformutowanie realizowanej
strategii sprzedazy?

Autor stawia hipoteze gtéwna, ze biorgc pod uwa-
ge podstawowe atrybuty i cele wspoéiczesnej sprzeda-
zy, zmiany, jakie zaszly w otoczeniu przedsiebiorstw,
sktaniaja do aktualizacji definicji strategii sprzedazy.

Aby osiggna¢ postawione cele, jako metode ba-
dawczg zastosowano niesystematyczny przeglad
literatury uzupetniony badaniem jako$ciowym (Zdo-
nek i in., 2016). W czesci pierwszej opracowania
opisano teoretyczne podstawy oparte na przegladzie
literatury. W czesci drugiej przedstawiono wyniki
badan wtasnych wzbogacone wynikami badan juz
istniejgcych. Nastepnie zaprezentowano rezultaty
przeprowadzonego wywodu. Koncowa czes¢ pracy
zawiera podsumowanie wraz z autorskim spojrze-
niem na ujecie wspolczesnej strategii sprzedazy oraz
wskazuje potencjalny kierunek przysztych badan.

Przy opracowywaniu strategii sprzedazy osoby za-
rzadzajgce muszg wziac¢ pod uwage wiele czynnikow
zewnetrznych i wewnetrznych. Czynniki zewnetrzne
to takie, na ktére przedsiebiorstwo nie ma wptywu,
np. zachowanie klientéw, dziatania konkurencji,
postep technologiczny czy restrykcje zwigzane
z wybuchem pandemii. Czynniki wewnetrzne lezg
natomiast w gestii os6b zarzadzajgcych funkcjg
sprzedazy (Ingram i in., 2012). Autor, weryfikujac
hipoteze gtéwna, analizuje dwa czynniki zewnetrzne,
mianowicie postepujaca cyfryzacje oraz uwarunkowa-
nia pandemiczne, a takze jeden czynnik wewnetrzny
— ewolugje funkgcji sprzedazy.

Podstawy teoretyczne

Wspotczesne zarzgdzanie sprzedazq

Zarzadzanie sprzedazg jest zlozong, rozwijajaca
sie dziedzing (Ingram i in., 2012). Ten wieloetapowy
proces obejmuje projektowanie strategii sprzeda-
zy, wyznaczanie celow sprzedazowych, rekrutacje
i selekcje kandydatéw, rozwoj, motywowanie, mo-
nitorowanie, kontrole, ocene pracownikéw dziatu
sprzedazy oraz kierowanie biezacg dzialalnosScig
sprzedazowa. Wspélczesne zarzadzanie sprzedazg
zwigzane jest nie tylko z czynnikiem ludzkim, bez-
posrednio zaangazowanym w kreowanie sprzedazy,
ale rowniez z wszelkimi dzialaniami wspierajgcymi
sprzedaz, w tym dziataniami zmierzajgcymi w strone
budowania diugotrwatych relacji z klientem przy
zastosowaniu nowoczesnych technologii (Cybulski,
2020). Tradycyjny model sprzedazy transakcyjnej jest
coraz czeSciej zastepowany modelem relacyjnym.
Zamiast kta$¢ nacisk na sprzedaz produktéw w krét-
kim okresie, od sprzedawcoéw wymaga sie rozwijania
trwatych relacji z klientami przez rozwigzywanie ich
probleméw, spetnianie oczekiwan oraz zwiekszanie
warto$ci wspotpracy w dtugim okresie.

Ujecie definicyjne strategii sprzedazy

Proces zarzadzania sprzedazg zaczyna sie od opra-
cowania strategii sprzedazy stanowigcej integralng
cze$¢ strategii marketingowej, ktéra wynika z kolei ze
strategii przedsiebiorstwa (Cybulski, 2020). W tabeli 1
przedstawiono wybrane definicje strategii sprzeda-
zy zaproponowane przez polskich i zagranicznych
autorow.

Przywotane ujecia teoretyczne wskazujg na istotng
kwestie, mianowicie brak ujednoliconego podejscia
w definiowaniu strategii sprzedazy. Przeprowadzo-
na analiza pozwala natomiast na wylonienie cech
wspolnych. Strategie sprzedazy nalezy postrzegac
jako zestaw powiazanych ze soba decyzji w obszarze
umiejetnego zarzadzania dostepnymi zasobami w ra-
mach funkgji sprzedazy. W wiekszosci przypadkow
punkt wyj$cia w konstruowaniu strategii sprzedazy
stanowi segmentacja klientow oraz dostosowana
wzgledem wydzielonych segmentéw oferta. Segmen-
tacja klientéw to proces identyfikacji homogenicz-
nych grup klientéw o podobnym profilu, potrzebach
i oczekiwaniach, ktére moga by¢ w unikalny sposob
zaadresowane przez dzialania z zakresu marketingu
i sprzedazy (Jobber i Lancaster, 2019).

W celu wydzielenia segmentéw konieczne jest
okreslenie kryteriow segmentacji. Do przyktadowych
kryteriow naleza: demograficzne i geograficzne,
statusu ekonomiczno-spotecznego, zachowan za-
kupowych, osobowosci i stylu zycia, rentownosci
klienta i jego potrzeb oraz wiele innych w zaleznosci
od specyfiki branzy (Dannenberg i Zupancic, 2009;
Tomczak i in., 2014). Decyzje dotyczgce ustruktury-
zowania dziatu sprzedazy, uksztattowania procesow
sprzedazowych, przektadania dtugofalowych planow
na zadania przypisane poszczegd6lnym pracownikom
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Tabela 1
Przeglqd definicji strategii sprzedazy

Zrédio

Definicja

Calvin, R. J. (2001). Sales management. McGraw-Hill.

Strategia sprzedazy to zestaw silnie powigzanych ze soba decyzji
obejmujgcych przygotowanie zalozen, stworzenie planu sprze-
dazy, okre$lenie harmonogramu dziatan operacyjnych, okre$lenie
budzetu dzialalnosci sprzedazowej oraz instrumentéw nadzoru,
kontroli i oceny dziatan pracownikéw dziatu sprzedazy.

Cybulski, K. (2020). Zarzqdzanie dziafem sprzedazy
firmy. Prognozowanie — organizowanie — motywowanie
— kontrola. Wydawnictwo Naukowe PWN.

Strategia sprzedazy precyzuje cele i zadania firmy w zakresie
sprzedazy, okreslajgc zarazem spos6b wykorzystania podlegtego
w firmie personelu dzialu handlowego.

Dannenberg, H. i Zupancic, D. (2009). Development
of successful sales strategies. W H. Dannenberg

i D. Zupancic (red.), Excellence in sales (s. 59-71).
Gabler GWV Fachverlage GmbH.
https://doi.org/10.1007/978-3-8349-8782-2_5

Strategia sprzedazy okresla cele sprzedazowe oraz definiuje
segmenty klientéw, do ktérych sprzedaz ma zapewnic realizacje
wyznaczonych celéw. Okresla, jakie zasoby sg niezbedne pod
wzgledem ilosci i jakoSci, precyzujac cele i zadania oraz definiujac
wymagane warunki organizacyjne.

Ingram, T. N., LaForge, R. W., Avila, R. A., Schwepker,
C. H.Jr. i Williams, M. R. (2012). Sales management.
Analysis and decision making. Routledge.

Strategia sprzedazy obejmuje segmentacje i priorytetyzacje klien-
tow, strategie relacji, procesy sprzedazy oraz wykorzystanie wielu
kanaléw sprzedazy.

Panagopoulos, N. G. i Avlonitis, G. J. (2010).
Performance implications of sales strategy:
The moderating effects of leadership and
environment. International Journal of Research
in Marketing, 27(1), 46-57.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2009.11.001

Strategia sprzedazy stanowi zakres, w jakim przedsiebiorstwo
angazuje sie w zestaw dzialan i decyzji dotyczacych alokacji ogra-
niczonych zasobow sprzedazowych (tj. ludzi, wysitku sprzedazowe-
go, Srodkéw pienieznych) w celu zarzadzania relacjami z klientami,
uwzgledniajgc ich warto$¢ dla przedsiebiorstwa. Wspomniane
dziatania i decyzje dotyczg: segmentacji klientow, priorytetyzacji
klientow, opracowania konkretnych celéw, stosowania r6znych
modeli sprzedazy, korzystania z wielu kanatéw sprzedazy.

Pindelski, M. (2011). Strategia sprzedazy jako
egzekucja strategii organizacji — powstanie barier
wzrostu przedsigbiorstwa. W J. Skalik i G. Belz (red.),
Strategiczne i operacyjne problemy rozwoju i wzrostu
przedsigbiorstwa (s. 194-202). Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 218.
https:/dbc.wroc.pl/Content/71976/Pindelski_
Strategia_sprzedazy jako egzekucja_strategii
organizacji.pdf

Strategia sprzedazy obejmuje decyzje w zakresie segmentagji klien-
tow, oferowanych produktow i ustug, procesu sprzedazy, struktury
dziatu sprzedazy, zasobéw ludzkich oraz zasobéw informagji.

Stawinska, M. (2002). Zarzgdzanie przedsiebiorstwem
handlowym. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Strategia sprzedazy jako pochodna strategii przedsiebiorstwa
w przypadku wystepowania orientacji rynkowej czy marketin-
gowej jest wyrazem podejmowanych dziatan marketingowych.
Ma na celu wzrost sprzedazy przez uksztattowanie okreslonego
wizerunku firmy.

Urbanowska-Sojkin, E. i Stawinska, M. (2001).
Zarzqdzanie marketingowe przedsiebiorstwem handlowym.
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu.

Strategia sprzedazy okresla, komu beda sprzedawane produkty
i ustugi, na jakich warunkach oraz przy zaangazowaniu jakich
zasobow.

Zoltners, A. A., Sinha, P. i Lorimer, S. E. (2005).
Zwigkszanie efektywnosci dziatu sprzedazy. Oficyna
Ekonomiczna Wolters Kluwer.

Strategia sprzedazy obejmuje podjecie decyzji w zakresie segmen-
tacji klientéw, oferowanych produktéw oraz procesu sprzedazy.

Zrddto: opracowanie wlasne.

oraz wyboru optymalnych kanaléw sprzedazy
sg rownie wazne. Enyinda i in. (2021) definiujg pro-
ces sprzedazy jako systematyczne i predefiniowane
podejscie skiadajace sie z kilku krokéw, ktérych
odpowiednia realizacja umozliwia sfinalizowanie
transakcji. Dobrze zorganizowane sity sprzedazy sg
kluczem do sukcesu realizowanej strategii. Struk-
tura dziatu sprzedazy okresla, w jaki sposéb sity
sprzedazy beda realizowaé opracowang strategie

sprzedazy (Zoltners i in., 2005). Decyzje dotyczgace
struktury dzialu sprzedazy odnosza sie do dwoch
zasadniczych kwestii: jak podzieli¢ dziatania sprzeda-
zowe pomiedzy pracownikow oraz jak koordynowac
i kontrolowac¢ te dziatania, aby osiggna¢ zatozone
cele. Literatura przedmiotu wyréznia funkcjonalne,
geograficzne, rynkowe, produktowe, skupione wokét
kluczowych klientéw oraz klientowskie struktury
dziatéw sprzedazy (Cybulski, 2020). W obrebie
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struktury geograficznej (terytorialnej) kazdemu
sprzedawcy przydzielone jest okre$lone terytorium,
na ktérym sprzedaje on wszystkie dostepne pro-
dukty. W przypadku struktury produktowej dziat
sprzedazy ma odrebnego specjaliste ds. sprzedazy
lub zespét specjalistow dedykowany dla kazdego
produktu badz grupy produktéw. Struktura rynkowa
(klientowska) polega na przypisaniu poszczeg6lnych
specjalistow ds. sprzedazy do wyodrebnionych
segmentow. Struktura funkcjonalna natomiast na
przypisaniu pracownikom o zdefiniowanych kom-
petencjach okreslonych zadan w ramach procesu
sprzedazy. Ostatnim rodzajem jest struktura oparta
na kluczowych klientach, wokoét ktérych zostajg
skoncentrowane najwazniejsze funkcje i zadania
sprzedazowe firmy.

Pojec¢ strategia sprzedazy i plan sprzedazy nie
mozna uzywaé zamiennie. Plan sprzedazy wynika
z zalozen strategii sprzedazy. Okre$la Sredniookreso-
we cele sprzedazowe, z uwzglednieniem warunkéw
handlowych i dzialan promocyjnych na podstawie
opracowanych prognoz popytu oraz uwarunkowan
rynkowych (Pereira i in., 2020). Uszczeg6towieniem
planu sprzedazy sa sprecyzowane zadania wyzna-
czone pracownikom dziatu sprzedazy w réznych
horyzontach czasowych (Cybulski, 2020).

Niektore obszary strategii sprzedazy dotycza pogra-
nicza marketingu i sprzedazy, co wymusza wspotprace
obydwu departamentéw. Przyktadem jest polityka
asortymentowa, ktéra w duzym stopniu zalezy od
popytu rynkowego oraz dziatan konkurencji. Kolejny
przyktad to polityka handlowa. Jej celem jest przede
wszystkim zapewnienie zysku, utrzymanie odpowied-
niego poziomu rentownosci kanatéw sprzedazy oraz
plynnosci finansowej (Reformat, 2003). Wiekszo$¢ lite-
ratury marketingowej traktuje sprzedaz jako dziatanie
taktyczne zwigzane z wdrazaniem strategii marketin-
gowych. Gtéwna roéznica miedzy strategig sprzedazy
a strategig marketingu polega na tym, ze strategia
sprzedazy dotyczy sposobu, w jaki pracownicy dzia-
tu sprzedazy obstugujg poszczeg6lnych klientow
w ramach wyznaczonych przez marketing segmentow,
podczas gdy strategia marketingu koncentruje sie na
szerszej perspektywie. Odnosi sie bowiem do kwestii
zwigzanych z generowaniem i utrzymaniem przewagi
konkurencyjnej (Spiro i in., 2008).

Analiza literatury przedmiotu wykazuje, ze wspot-
czes$nie funkcja sprzedazy odgrywa centralng role
w przedsiebiorstwie (Terho i in., 2015). Natomiast
zarzadzajacy odchodza od postrzegania jej jako
typowo operacyjnej na rzecz strategicznej (Geiger
i Guenzi, 2009). Zmiane te mozna powigzac z faktem,
iz wiodace firmy przechodza od logiki produktowej
do logiki ustugowej, w ktorej ktadg nacisk na ofero-
wanie klientowi satysfakcjonujgcej wartosci dodane;.
Funkcja sprzedazy w coraz wiekszym stopniu zaan-
gazowana jest w opracowywanie i implementacje
inicjatyw strategicznych w ramach bliskiej wspotpracy
z dzialem marketingu, zaréwno tych ukierunkowanych
na klientéw, jak i wewnatrz organizacji (Storbacka
iin., 2009).

Wplyw postepu technologicznego na funkeje
sprzedazy

Wedtug Gupty i in. (2017) rozwo6j gospodarczy jest
w coraz wiekszym stopniu napedzany przez techno-
logie cyfryzacji, informacji i komunikacji, robotyki
i sztucznej inteligencji oraz uczenia maszynowego,
ktére nie tylko usprawniajg powtarzalne procesy,
analize danych czy komunikacje. Zmierzajg w strone
przenoszenia procesu podejmowania decyzji z czlo-
wieka na maszyne (Prieto i Tadeu, 2021). Odnoszac
sie do pierwszego pytania badawczego, sztuczna
inteligencja i uczenie maszynowe to najwieksze sity
czwartej rewolucji przemysfowej majgce istotny
wplyw na funkcje sprzedazy (Shankar i in., 2020;
Zhang i in., 2018). Zastosowanie sztucznej inteli-
gencji w sprzedazy obejmuje systemy personalizacji
i rekomendacji, zarzadzanie sprzedazg, zarzadzanie
relacjami z klientami, optymalizacje fancucha do-
staw oraz zarzgdzanie zapasami (Shankar, 2018).
Al umozliwia automatyczng aktualizacje, unifikacje
i integracje danych, co zapewnia wiarygodno$¢ infor-
macji w systemach CRM. Odpowiednio opracowany
system CRM poprawia natomiast efektywno$¢ dziatan
sprzedazowych w obszarze budowania relacji z klien-
tem, usprawnienia procesu zarzgdzania zespotem
sprzedazowym oraz automatyzacji procesOw sprze-
dazowych (Koldyshev, 2020). Proces sprzedazy zostat
znacznie zmodernizowany, zwlaszcza w przypadku
sprzedazy internetowej (Davenport i in., 2020). Media
spotecznos$ciowe, w tym blogi, podcasty czy serwisy
spotecznos$ciowe zmieniajg sposob, w jaki specjalisci
ds. sprzedazy komunikujg sie zaréwno z klientami, jak
i miedzy sobg (Panagopoulos i Avlonitis, 2010). Dzieki
rozwigzaniom z zakresu Al przedsiebiorstwa wnoszg
personalizacje na wyzszy poziom. Bazujgc na analizie
zatrwazajacej ilosci danych, odpowiadajg na rosngce
potrzeby klientéw (EverString, 2018).

Ewolucja funkdji sprzedazy

Ztozone oczekiwania i potrzeby klientéw doprowa-
dzily do przemodelowania zespotéw sprzedazowych,
w sktad ktérych wchodzg nie tylko menedzerowie
sprzedazy i przedstawiciele handlowi, ale m.in. spe-
cjalisci ds. marketingu (Mattila i in., 2021). Prowadzi
to do zatarcia granicy miedzy marketingiem a sprze-
dazg. Problem nie wynika z mozliwosci zdefiniowania
poszczegdblnych dziatan czy przypisania ich do funkgji
sprzedazy badz marketingu, a z przenikania sie tych
dwéch przestrzeni. Zwtaszcza w przypadku sprzedazy
online, gdzie klient ma bezposredni dostep do infor-
magji, na podstawie ktérych podejmuje decyzje oraz
samodzielnie finalizuje transakcje. Klient kontaktuje
sie z dziatem sprzedazy badz coraz czesciej z komor-
ka odpowiedzialng za obstuge klienta jedynie celem
rozwiania watpliwosci albo pozyskania niedostepnych
na stronie internetowej informacji. Digital marketing
przeksztalcit proces sprzedazy, w tym przede wszyst-
kim komunikacje na linii sprzedajacy-kupujacy (Mar-
shall i in., 2012). Lashgari i in. (2018) podkreslaja, ze
wzmacnia on relacje z klientami, wspiera sprzedaz,
buduje rozpoznawalno$¢ i prestiz marki oraz jest
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podstawowym zrodiem informacji o produkcie
i serwisie.

Badania przeprowadzone przez Syama i Sharme
(2017) sugeruja, ze funkcje marketingu i sprzedazy
powinny by¢ wysoce zintegrowane. DM stwarza
warunki, w ktérych komunikacja masowa, w tym
reklamy internetowe, moze by¢ spersonalizowana na
podstawie potrzeb i preferencji klientoéw, bazujac na
ich historii zakupowej, zgromadzonych danych badz
zachowaniu w procesie zakupowym. Technologia
umozliwia w sposéb zautomatyzowany identyfikacje
potencjalnych klientéw, a nastepnie skierowanie
odpowiednio dostosowanego komunikatu marketin-
gowego (Rutkowski, 2020). Obecnie menedzerowie
sprzedazy, tworzgc badz modyfikujac proces sprzeda-
zy, powinni wspoétpracowac z dzialem marketingu ce-
lem zapewnienia satysfakcjonujgcego doswiadczenia
klientowi (customer experience) oraz oczekiwanej war-
to$ci na kazdym etapie $Sciezki zakupowej. Integracje
i synchronizacje proceséw marketingowych i sprze-
dazowych umozliwiajg zaawansowane rozwigzania
technologiczne z zakresu automatyzacji marketingu
(marketing automation).

Wspébiczesnie mozna zaobserwowac zmiany
w uktadzie sit rynkowych przejawiajgce sie w umoc-
nieniu pozycji nabywcow wzgledem dostawcow, co
odzwierciedla zmiana modelu podazowego na po-
pytowy (Cybulski, 2020). Konsumenci majgcy silnie
zroznicowane i szybko zmieniajace sie oczekiwania
w coraz wiekszym stopniu dyktujg dostawcom warun-
ki i zakres wspétpracy. Przedsiebiorstwa natomiast
zmodyfikowaly podejscie do klientéw, przenoszac
priorytet z maksymalizacji obrotow ze sprzedazy
i zyskow w krotkim okresie na rzecz rozwoju dlugo-
falowych relagji (Jobber i Lancaster, 2019).

Obecnie pracownicy dziatu sprzedazy sg zaanga-
zowani w znacznie szerszy zakres dziatan niz tylko
realizacja wyznaczonych planéw sprzedazowych.
Do ich zadan nalezy partycypacja w licznych przed-
siewzieciach z obszaru marketingu, w skfad ktérych
wchodzg rozwéj produktow i rynku, segmentacja
klientéw, a takze inne czynnosci, ktére wspierajg lub
uzupelniajg dziatania marketingowe, takie jak zarza-
dzanie bazami danych czy weryfikacja i wzbogacanie
informacji na temat klientow.

Wplyw pandemii COVID-19 na funkcje sprzedazy
Problematyka wplywu pandemii COVID-19 na
funkcjonowanie gospodarek i spofeczenstw wpisuje
sie w szerszy nurt literatury przedmiotu odnoszgcy sie
do skutkéw gospodarczych réznego rodzaju kryzyséow
(Ambroziak, 2020). Zjawiska kryzysowe w skali makro-
ekonomicznej znajdujg swoje odzwierciedlenie w skali
mikroekonomicznej. Ograniczenia administracyjne
w przemieszczaniu sie i funkcjonowaniu obiektéw
handlowo-ustugowych silnie wptynely na dziafal-
no$¢ przedsiebiorstw, w tym ich funkcje sprzedazy,
praktycznie uniemozliwiajgc sprzedaz bezposrednig
w postaci wizyt handlowych w sektorze B2B (business
to business) oraz prowadzenie handlu stacjonarnego
w sektorze B2C (business to consumer). Odnoszac sie

do drugiego pytania badawczego, pandemia zmusita
wielu przedsiebiorcow do szybszego niz planowano
ukierunkowania dziatan sprzedazowych w strone
sprzedazy internetowej oraz automatyzacji procesow
sprzedazowych. Przyczynito sie to do diametralnego
wzrostu sprzedazy online (Mattioli i Herrera, 2020).
Pandemia zmienita sposéb interakcji przedsiebiorstw
z klientami oraz partnerami biznesowymi (Rangarajan
iin., 2021). Wplyneta negatywnie zaré6wno na strone
popytowa, jak i podazowa (Baldwin i Tomiura, 2020).
Spadek popytu byt konsekwencjg ograniczenia mobil-
nosci, wzrostu niepewnosci w zwiazku z mozliwos$cig
zarazenia, ryzkiem utraty pracy oraz restrykcyjng
polityka kredytowa bankéw. Spadek podazy wynikat
natomiast w gtéwnej mierze z restrykcji w zakresie
prowadzenia dziatalnosci oraz problemoéw z zacho-
waniem ciggto$ci fancucha dostaw (Ambroziak, 2020).
Pandemia wymusita na podmiotach gospodarczych
modyfikacje dotychczasowych modeli biznesowych
w strone innowacyjnych, ktorych fundamentem jest
technologia umozliwiajgca zaspokojenie rosngcych
potrzeb klientéw bez koniecznos$ci bezposredniego
kontaktu (Shankar i in., 2020).

Czes¢ empiryczna — wyniki badan

Celem weryfikacji postawionej hipotezy prze-
prowadzono badanie jako$ciowe o charakterze
eksploracyjnym w postaci czesciowo ustrukturyzo-
wanych indywidualnych wywiadéw pogtebionych
(In-Depth Interview, IDI). Grupe badawczg stanowito
10 respondentéw majgcych wieloletnie doswiadcze-
nie w formutowaniu i egzekucji strategii sprzedazy,
w tym 7 oséb na poziomie zarzgdu oraz 3 osoby na
stanowisku dyrektora sprzedazy. Profil respondentow
przedstawiono w tabeli 2.

Dobér préoby miat charakter celowy. Wyselekcjo-
nowani respondenci mieli zapewni¢ odpowiednie
zréznicowanie pod wzgledem branzy, wielkoSci
przedsiebiorstwa, petnionego stanowiska oraz za-
siegu dziatalnos$ci. Celem byto dotarcie zaré6wno do
duzych, miedzynarodowych przedsiebiorstw (wycho-
dzac z zalozenia, ze najwieksze organizacje dysponujg
skodyfikowang i wdrozong strategia sprzedazy), jak
i matych firm doradczych, ktore nie majg wydzielo-
nego dziatu sprzedazy. Wszyscy respondenci majg
ponad dziesiecioletnie do$wiadczenie zawodowe na
wyzszych stanowiskach kierowniczych w dziatach
sprzedazy. Wywiady przeprowadzono w okresie ma-
rzec—kwiecien 2021. Byly one nagrywane, po czym
sporzadzono transkrypcje w formie dokumentow
tekstowych. W zwigzku z wrazliwym charakterem
danych zawartych w wypowiedziach respondentow,
dla zachowania anonimowosci autor ograniczyt sie
do podania informacji na temat branzy, zajmowanego
stanowiska oraz rodzaju podstawowej dziatalno$ci
przedsiebiorstwa.

Na potrzeby analizy zastosowano kodowanie
otwarte (Maxwell, 2009). Tre$¢ wywiadéw skatalo-
gowano na podstawie zdiagnozowanych w ramach
studium literatury konstruktéw teoretycznych
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Tabela 2
Charakterystyka grupy badawczej
Respondent Branza Wielkos¢ przedsi¢biorstwa Stanowisko

R1 Ustugi Mate Dyrektor zarzadzajacy
R2 FMCG Mate Dyrektor zarzadzajacy
R3 Rolnictwo Mate Dyrektor sprzedazy
R4 Rolnictwo Duze Dyrektor zarzadzajacy
R5 Budownictwo Srednie Dyrektor zarzadzajacy
R6 FMCG Duze Dyrektor sprzedazy
R7 Automotive Srednie Dyrektor zarzadzajacy
R8 FMCG Duze Dyrektor sprzedazy
R9 IT Duze Dyrektor zarzadzajacy
R10 FMCG Duze Dyrektor zarzadzajacy

Zradto: opracowanie wlasne.

(Lofland i Lofland, 1995). Poszczeg6lnym para-
grafom tekstu przypisano etykiety umozliwiajgce
kategoryzacje surowego materialu empirycznego
(Corbin i Strauss, 2007). O zasadno$ci wyboru me-
tody $wiadczg badania prowadzone przez innych
badaczy z wykorzystaniem kodowania. Na przyktad
Johnson (2019) sklasyfikowat kody nizszego poziomu
obejmujgce utatwienia na poziomie organizacyjnym
zwigzane z przejSciem z pracy w sprzedazy do pracy
w marketingu.

Gtéwny cel badania to uzupelnienie studium
literatury oraz weryfikacja postawionej we wstepie
hipotezy. Autor, poznajac spojrzenie respondentéow
oraz poddajgc analizie wnioski z badan innych bada-
czy, pragnie zweryfikowaé, czy zmiany w otoczeniu
w postaci postepujacej cyfryzacji oraz ewolucja
funkgji sprzedazy stanowig wystarczajgcg przestanke
do aktualizacji definicji strategii sprzedazy. Ponadto
chce zbada¢, czy pandemia COVID-19 wymusza na
przedsiebiorstwach przeformufowanie realizowanej
strategii sprzedazy. Autor Swiadomie stosuje te me-
tode, biorgc pod uwage jej ograniczenia wynikajgce
z wielko$ci préby oraz kryteriow doboru respon-
dentéw, co skutkuje dostarczeniem czytelnikowi
niepetnej informacji o badanym zjawisku. Wyniki
majg jednak postuzy¢ jako inspiracja i punkt wyj$cia
do planowanych badan wtasciwych. Badania ilosciowe
przeprowadzone na reprezentatywnej probie pozwolg
odpowiedzie¢ na pytanie, czy transformacja cyfrowa
obszaru sprzedazy stanowi dla przedsiebiorstw prio-
rytet strategiczny oraz jaki jest poziom integracji
funkgji sprzedazy z funkcjg marketingu.

Zgodnie z metodologig badan naukowych for-
mufowane pytania badawcze powinny bazowa¢ na
okreslonej perspektywie badawczej, dlatego tez jako
perspektywe teoretyczng autor wybrat definicje stra-
tegii sprzedazy zaproponowang przez Pindelskiego
(2011), ktoéry podazajac za Zoltnersem i in. (2005),
w centrum strategii sprzedazy stawia segmentacje
rynku, zbudowanie siatki produktéw oraz okreslenie
procesu sprzedazy. Ponadto uzupelnia te koncepcje

o strukture dziatu sprzedazy, zasoby ludzkie oraz
zasoby informacji, podkreslajgc tym samym ich role
w procesie sprzedazy.

Ujecie definicyjne strategii sprzedazy

Przeprowadzone badania wyraznie wskazuja, iz
kadra zarzadzajaca w zr6znicowany sposéb podcho-
dzi do definiowania strategii sprzedazy. W tabeli 3
zaprezentowano kluczowe fragmenty wypowiedzi
respondentow.

Dla wiekszos$ci badanych przedsiebiorstw punktem
wyjécia do formutowania strategii sprzedazy jest
strategia marketingowa, ktora okre$la m.in. czym
przedsiebiorstwo handluje oraz kim sg potencjalni
odbiorcy. Strategia sprzedazy definiuje natomiast
sposéb dotarcia do potencjalnych klientow, tak aby
umozliwi¢ im nabycie produktu badz ustugi. Jej celem
jest zainspirowanie do zakupu przez r6znego rodzaju
mechanizmy w taki sposob, zeby koszt tych dziatan
nie przekroczyt zalozonego parametru zyskownosci.
Aby tego dokona¢, niezbedna jest odpowiednia or-
ganizacja dziatu sprzedazy uwzgledniajaca procesy,
strukture, a przede wszystkim ludzi realizujgcych
réznego rodzaju aktywnosci.

W kontekscie segmentacji klientéw respondenci
wskazali nastepujgce kryteria: skala biznesu, warto$¢
generowanego obrotu, rentownos¢, lojalnos¢, rodzaj
produktu badz ustugi, lokalizacja, kanat dotarcia do
konsumenta ostatecznego oraz specyfika dziatalnoSci
klienta. Cho¢ segmentacja nalezy do dziatan marketin-
gowych o charakterze strategicznym, to zmianie ule-
glarola, jaka w tym procesie odgrywa sprzedaz. Dziat
sprzedazy, wspoélpracujac z klientami, jest dla dziatu
marketingu przede wszystkim zZrédiem informagji.
Jego pracownicy weryfikujg i wzbogacajg zamieszczo-
ne w systemie CRM dane dotyczgce klientow.

W przypadku oferowanego portfolio produktow
wiekszo$¢ respondentéw wskazala, iz oferta handlo-
wa jest zr6znicowana dla poszczegdélnych segmentow.
Wszyscy respondenci w swoich wypowiedziach na-
wigzywali do procesu sprzedazy, ktory w zaleznosci
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Tabela 3
Wybrane fragmenty wypowiedzi dotyczqce definiowania strategii sprzedazy

Najpierw powstaje strategia marketingowa — identyfikujemy, do kogo kierujemy naszg oferte. P6Zniej analizujemy, w jakich
obszarach nasi potencjalni konsumenci sie poruszajg. Nastepnie zajmujemy sie strategig sprzedazy. Jest to ogromny proces,
w ramach ktérego tworzymy wszelkie mechanizmy wraz ze strukturami, z uwzglednieniem r6znego rodzaju aktywnosci.
Aktywnosci te majg umozliwi¢ nam jak najbardziej efektywne dotarcie z naszym produktem do potencjalnych klientow
i konsumentoéw. (R10)

Strategia sprzedazy polega na tym, zeby w sposob jak najbardziej efektywny i zoptymalizowany dotrze¢ do wszystkich
potengjalnych zainteresowanych, ktorych poprzez r6znego rodzaju mechanizmy mozemy zainspirowac do zakupu. Do tego,
zeby dotrze¢ w odpowiedni sposéb poprzez odpowiednie kanaly do naszych potencjalnych klientéw czy konsumentow,
trzeba mie¢ odpowiednig organizacje. Sztuka polega na tym, zeby ta organizacja byla efektywna kosztowo, to znaczy,
zeby koszt dotarcia do klienta ostatecznego nie przekraczat odpowiedniego parametru zyskownosci. (R8)

Jestesmy przedsiebiorstwem handlowym, wiec nasza strategia sprzedazy jest tozsama ze strategig przedsiebiorstwa.
Ogolnie rzecz ujmujac, strategia sprzedazy jest dla nas sposobem osiggania celéw finansowych. (R2)

Strategia sprzedazy to nic innego jak zbior dziatan, ktére majg spowodowaé, ze nasz produkt zostanie przez klienta
wybrany i nastapi wykonanie ustugi. (R1)

Strategia sprzedazy polega na tym, zeby dostarczac pelne technologie i rozwigzania dla uzytkownika koncowego w taki
sposob, by by¢ konkurencyjnym cenowo. (R3)

Strategia sprzedazy jest elementem strategii przedsiebiorstwa. Najpierw planujemy pewna strategie, czym chcemy sie
zajmowacd, co jest pochodng wielu czynnikéw. Na przyklad zadajemy sobie pytanie, czego chce rynek, co my chcemy
robi¢ jako wiasciciele i czym chcg sie zajmowac nasi ludzie. Z tego wychodzi diugofalowy plan, ktéry nastepnie jest

bezposrednio przekladany na dziatania sprzedazowe. (R9)

Zrodfo: opracowanie wlasne.

od przedsiebiorstwa byt w wiekszym badz mniejszym
stopniu sformalizowany. Biorgc pod uwage modele
sprzedazy, sytuacja wyglada podobnie jak w przy-
padku segmentacji. Badane przedsiebiorstwa stosujg
zroznicowane modele sprzedazy — od przydzielania
pracownikom wydzielonych regionéw geograficznych,
poprzez obstuge okreslonych kanatow sprzedazy,
do przypisania poszczegdélnych klientéw konkret-
nym pracownikom. Zwazywszy na strukture dziatu
sprzedazy, tylko jeden z respondentéow wskazatl na
brak wydzielonego dzialu sprzedazy. Wynika to
z faktu, ze za dzialania sprzedazowe odpowiedzialni
sg wszyscy pracownicy. Wskazana firma doradcza
zatrudnia w polskim oddziale zaledwie kilku specja-
listbw. Badane przedsiebiorstwa majg zr6znicowane
struktury funkcji sprzedazy. Kryteria tworzenia
struktury w wiekszosci przypadkow byly kompaty-
bilne z modelami sprzedazowymi oraz skorelowane
z segmentacjq klientow. Z wypowiedzi respondentéw
wynika, ze z zalozenia najcze$ciej stosowana jest
struktura geograficzna, cho¢ w praktyce struktury
te sg przewaznie hybrydami fgczacymi elementy
struktur geograficznych, rynkowych i produktowych.
W niektoérych przypadkach petnione przez pracow-
nikéw dziatu sprzedazy funkcje sg podzielone ze
wzgledu na realizowane czynnosci, np. w przypadku
firm deweloperskich dzial sprzedazy odpowiada za
cze$¢ procesu sprzedazy — od rozpoczecia rozmow
Z zainteresowanym, poprzez prezentacje mieszkania
oraz ustalenie warunkéw transakcji do zawarcia umo-
wy rezerwacyjnej, po czym obsfuge przejmuje dziat
realizacji, ktory odpowiada m.in. za zawarcie umowy
deweloperskiej oraz finalizacje transakgji.

Wypowiedzi respondentéw w wiekszosci wskazujg
na orientacje sprzedazowg badanych firm. Eksperci
zZwracajg rowniez uwage na atrybuty wspétczesnej
sprzedazy, takie jak konieczno$¢ dostarczenia klien-
tom oczekiwanej warto$ci oraz kwestie przeniesienia
praw wiasnos$ci. Zmienia sie kierunek sprzedazy. To
juz nie jest tylko dostarczenie produktu, ktérego
nabywca staje sie wtascicielem. To réwniez zdolno$¢
do angazowania klienta i budowania z nim relagji.
Coraz czesciej nawet przedsiebiorstwa produkcyjne
w swojej komunikacji z rynkiem podkreslajg zna-
czenie sprzedazy ustug, a nie produktow. Swietnym
przyktadem sg rozwigzania chmurowe, w przypadku
ktorych klienci nie stajg sie ich wtascicielami, a pono-
szg cykliczng optate za dostep do oprogramowania
badz systemu.

Wptyw COVID-19 na realizowanq strategie
sprzedazy

Jednym z gtéwnych wyzwan biznesowych, z ktory-
mi mierzg sie obecnie przedsiebiorstwa, jest pande-
mia COVID-19. W tabeli 4 przedstawiono fragmenty
wypowiedzi respondentow bedgce odpowiedzig
na pytanie, czy i w jaki sposéb pandemia wptyneta
na realizowang strategie sprzedazy.

Zdaniem respondentéw przy zachowaniu duzej
elastycznosci w podejmowaniu decyzji, za ktérymi
idg konkretne dziatania, umiejetnie opracowana
strategia sprzedazy jest fundamentem, réwniez
w sytuacjach kryzysowych. Dziatania badanych
firm pokazuja, ze z jednej strony uwzgledniaja one
w wiekszym stopniu nieprzewidywalng, zmieniajgcg
sie rzeczywisto$¢, z drugiej za$ biorg pod uwage
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Tabela 4
Wybrane fragmenty wypowiedzi dotyczqce wplywu pandemii COVID-19 na realizacje strategii sprzedazy

Pandemia COVID-19 wplynefa negatywnie na realizowana przez nas strategie sprzedazy. Ograniczyta ona wszystkie
aktywnosci w zakresie spotkan z klientami... W zwigzku z wprowadzonymi restrykcjami nie odbywajg sie wydarzenia,
przy okazji ktérych mozemy nawiazac relacje z klientami (mam na mysli osobiste spotkania w restauracjach czy hotelach,
masowe imprezy, targi itd.). Poza tym istnieje przekonanie klientéw, ze ustuga wirtualna jest zdecydowanie mniej
efektywna niz trening na zywo — wiekszos$¢ klientow po prostu czeka na mozliwo$¢ odbycia treningu twarzg w twarz.
Ponadto generalna niepewno$¢ na rynku i cigcia budzetowe sprawiaja, ze firmy przeznaczaja mniejsze naktady na dziatania
edukacyjne. (R1)

Juz drugi rok jeste$my zmuszeni koncentrowac sie na dzialaniach online, dlatego ze wszystkie imprezy, ktére odbywaly
sie stacjonarnie, zostaly skasowane. Teraz kontaktujemy sie z naszymi klientami poprzez media spotecznoSciowe, przez
YouTube’'a oraz przez webinary. Natomiast skutecznosc tych dziatan jest wzglednie niska. Przyktadowo na 100 wystanych
zaproszen Srednio 5 uzytkownikéw loguje sie na dane wydarzenie. (R3)

Nie wyobrazam sobie, ze rzeczywisto$¢ wroci do stanu sprzed pandemii, np. w zakresie pracy zdalnej, poniewaz wszyscy
sie przekonali, ze nie wplywa ona ujemnie na efektywno$¢, a czasem wrecz przeciwnie. (R5)

Pandemia jest dla nas neutralna pod wzgledem warto$ci obrotéw. Zmienit si¢ natomiast udziat w sprzedazy poszczegélnych
produktéw oraz priorytetéw sprzedazowych. Z drugiej strony mniejsze wydatki na wizyty handlowe spowodowat wzrost
rentownosci. WprowadziliSmy nowe strategie —wrdciliSmy do produktow, w ktérych wezesniej nie widzieliSmy potencjatu.
Przyczyng jest zmiana nawykoéw konsumentéw. Produkty suche wskakujg w priorytet numer 1, bo ludzie siedzg w domach
i pieka, a napoje izotoniczne zostaly zabite, poniewaz sitownie od diuzszego czasu sg zamkniete. (R6)

W ubiegtym roku znowu zwiekszyliSmy obroty, mafo tego — znowu zwiekszylismy rentownos$¢. Cho¢ to, zeby utrzymac
wzrost sprzedazy przy mniejszej checi zakupowej klientéw oraz utrudnieniach komunikacyjnych, kosztowalo nas duzo
wiecej pracy. Gdyby nie pandemia, nie zaistnielibySmy na kanale YouTube, a rozpoczelismy tego typu dziatania, nie méwiac
juz o wzroscie sprzedazy w sklepie internetowym. (R4)

Na nas pandemia wplynefa pozytywnie. Mamy w ofercie tanszy sprzet, ktérego sprzedaz znacznie wzrosta. Przedsiebiorstwa
ze wzgledu na niepewno$¢ rynkowa od dtuzszego czasu nie inwestujg w drozszy sprzet. Nasze obroty delikatnie wzrosty,
natomiast na produktach ekonomicznych mamy wiekszg marze. W zwigzku z tym rentowno$¢ catego biznesu wzrosta.
Ponadto powolalismy stanowisko osoby odpowiedzialnej za rozwéj sprzetu autonomicznego — pandemia byta dla nas

impulsem do dziatania. (R7)

Zrddto: opracowanie wlasne.

coraz wieksze znaczenie rozwigzan technologicznych,
ktore implementujg do wnetrza organizacji. Postepu-
jacy rozwoj technologii umozliwia zaré6wno zdalng
forme komunikacji, jak i automatyzacje proceséw
sprzedazowych. Rozwigzania technologiczne, ktoére
dotychczas stanowily element budujgcy przewage
konkurencyjng, staty sie konieczno$cig, warunkujac
tym samym w niektoérych przypadkach prowadzenie
dziatan biznesowych.

Z badan wynika, ze pandemia COVID-19 wymusita
na zarzadzajacych sprzedazg aktualizacje dotychcza-
sowej oferty oraz zmiane priorytetow sprzedazowych
wskutek zmiany trendéw zakupowych. Warto za-
znaczy¢, iz dziatania te przyniosly satysfakcjonujace
rezultaty. Biorgc pod uwage zalozone cele finanso-
we, wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw osiggnelfa
zamierzony sukces. Jednakze kluczowe obszary
prowadzonej dziatalnosci w niektorych przypadkach
zostaly znaczaco zmodyfikowane. Na przyktad
w wyniku zmiany nawykéw zakupowych w przypadku
przedsiebiorstw z branzy FMCG zmienily sie kanaty
dotarcia do konsument6éw oraz portfolio generujace
wiekszo$¢ obrotéw. Pandemia pokazata bardzo wy-
raznie, ze konsumenci dokonujg zakupéw w poblizu
swojego miejsca zamieszkania. Rola hipermarketow
i zakupow raz na tydzien zmalata z kilku powodéw.
Po pierwsze, ludzie starajg sie unika¢ ttumoéw. Po

drugie, hipermarkety wielkopowierzchniowe byty
przez pewien czas zamkniete, wobec powyzszego
zyskaly na tym mniejsze sieci handlowe, osiedlowe
sklepy spozywcze oraz sklepy dyskontowe. Ponadto
biorgc pod uwage niepewng sytuacje gospodarczg,
konsumenci przywigzujg wiekszg wage do tego, co
wktadajg do koszyka, ostrozniej zarzadzaja tez bu-
dzetem zakupowym.

Analizujgc wyniki ostatnich badan, Bages-Amat
i in. (2020) wskazuja, iz pandemia COVID-19 zmienita
zaré6wno sposob, jak i forme dokonywania zakupow.
Okoto 80% respondentéw woli realizowac zakupy zdal-
nie badz przy uzyciu rozwigzan samoobstugowych.
Badanie McKinsey & Company (Harrison, 2020) prze-
prowadzone na prébie 3 600 decydentéw z sektora
B2B ujawnito, ze pandemia COVID-19 przyspieszytfa
transformacje cyfrowg w rozumieniu sprzedazy inter-
netowej, sprzedazy wielokanatowej (omnichannel) oraz
sprzedazy wspomaganej technologia, np. w postaci
samoobstugowych kioskéw. Zdaniem respondentow
zmiany te pozostang na diuzej, tworzgc tym samym
nowg normalno$¢. Do podobnych wnioskéw doszli
Ray i in. (2020). Przywotujac wyniki przeprowadzo-
nych badan stwierdzili, ze klienci w coraz wiekszym
stopniu preferujg zdalng komunikacje ze sprzedajg-
cym. Zmiana ta doprowadzita do modyfikacji modeli
biznesowych oraz aktualizacji strategii sprzedazy
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po stronie przedsiebiorstw. Podobne badania przepro-
wadzili Rangarajaniin. (2021) oraz Hoeft (2021). Mialy
one na celu zrozumienie, w jaki sposoéb pandemia
wplynetfa na zmiane zachowan konsumentéw, procesy
sprzedazowe oraz strategie sprzedazy. Z badan wy-
nika, ze klienci zmierzajg do ograniczenia kontaktu
fizycznego i w zwigzku z tym czeSciej korzystaja
z technologii cyfrowych. W konsekwencji zespoty
sprzedazowe muszg by¢ wyposazone w rozbudowane
rozwigzania technologiczne, ktére wspierajg dziatania
pracownikéw sprzedazy i marketingu.

Media spotecznosciowe i platformy cyfrowe sg
coraz powszechniejszg forma komunikacji na linii
sprzedajgcy-kupujgcy. Automatyzacja procesu do-
starczania treSci w niektérych sytuacjach zastepuje
fizyczna wizyte handlowca u klienta, zwiekszajac
tym samym efektywnos$¢ funkcji sprzedazy. Warto
wspomnie¢ o zmianie miejsca §wiadczenia pracy.
W obliczu restrykcji standardem w przypadku wiek-
szo$ci podmiotéw stata sie praca zdalna. Niektore
firmy juz oglosily, ze polityka pracy zdalnej bedzie
obowigzywac réwniez po zakonczeniu pandemii
(Rangarajan i in., 2021).

Rezultaty przeprowadzonej analizy

Obecnie najwiekszym wyzwaniem w realizacji
obranej przez przedsiebiorstwa strategii jest pande-
mia COVID-19. Ogranicza ona aktywno$¢ podmiotow
gospodarczych, zmuszajac je do modyfikacji dotych-
czasowych modeli biznesowych oraz przenoszenia
dziatalnosci do sfery wirtualnej. Dostep do zaawan-
sowanych technologii oraz elastyczne podejscie
przedsiebiorstw sprawiajg, ze znaczna cze$¢ dobrze
radzi sobie z sytuacjg kryzysowa. Odnoszac sie do
funkgji sprzedazy, postep technologiczny przyczynia
sie do usprawnienia proceséw sprzedazowych przez
ich digitalizacje, standaryzacje i automatyzacje.
Umozliwia to z jednej strony optymalizacje kosz-
téw operacyjnych, z drugiej umiejetne trafianie
w potrzeby zakupowe klientow. Zmiany te dotyczg
przede wszystkim wprowadzenia zdalnej komunikagji
oraz modyfikacji oferty wobec biezacych trendow
zakupowych. Cyfryzacja, ktora dotychczas stanowita
element budujacy przewage konkurencyjng, w trakcie
pandemii stata sie koniecznoscig, bedac niejedno-
krotnie ratunkiem dla przedsiebiorstw opierajacych
sie wczesniej na sprzedazy stacjonarnej. Cho¢ trend
wzrostu sektora e-commerce wskutek migracji klien-
tow z tradycyjnego kanatu sprzedazy do kanatu online
jest obserwowalny od diuzszego czasu, to pandemia
COVID-19 z pewnoscig jest jego akceleratorem.

Kolejnym wyzwaniem sg nowe technologie znaczg-
co zmieniajace oblicze funkcji sprzedazy. Przedsie-
biorstwa skupiajg uwage na kliencie, stawiajac jego
potrzeby w centrum strategicznych decyzji. Obecnie
najwiekszy sukces odnosza te, ktére prowadzg biznes,
opierajac sie na zaawansowanej analityce danych,
dzieki czemu trafnie dostosowuja oferte do ré6znorod-
nych potrzeb klientéw. Wspétczesny klient jest coraz
bardziej Swiadomy i wymagajacy. Oczekuje spersona-

lizowanej oferty dostosowanej do jego preferengji.
Elementem budujgcym przewage konkurencyjng jest
umiejetne zarzadzanie jego oczekiwaniami i doswiad-
czeniami na kazdym etapie Sciezki zakupowej. Kanat
cyfrowy umozliwia zindywidualizowanie oferty na
duzg skale, trafiajgc z odpowiednim komunikatem,
w odpowiednim czasie do odpowiedniej grupy od-
biorcéw. Dzieki temu rozwigzania z zakresu Al zinte-
growane z systemem CRM zwiekszajg produktywnos$¢
funkgji sprzedazy.

Do wyzwan, z ktérymi mierzg sie wspolczesne
przedsiebiorstwa, nalezy r6wniez umiejetna integra-
cja funkgji marketingu z funkcja sprzedazy. Cho¢ punk-
tem wyj$cia do opracowania strategii sprzedazy jest
strategia marketingowa, to dziat sprzedazy odgrywa
podstawowg role w jej formutowaniu. Wszechstronna
integracja tych dwoch funkgji jest warunkiem sine
qua non.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze zar6wno
literatura przedmiotu, jak i praktyka gospodarcza
postrzegaja strategie sprzedazy w zré6znicowany spo-
s6b. Zdaniem autora definicja zaproponowana przez
Pindelskiego (2011) oddaje istote strategii sprzeda-
zy, cho¢ wymaga uzupetnienia, biorgc pod uwage
wspolczesne uwarunkowania spoteczno-gospodarcze.
Definiujgc strategie sprzedazy, trzeba uwzgledni¢
postepujaca technologie oraz ewolucje funkgji sprze-
dazy, $cisle zintegrowang z funkcja marketingu.

Zakonczenie

Pandemia COVID-19 dotkneta kazdego z nas bez
wzgledu na to, czy jeste$ konsumentem, producentem
czy dostawcg. Wyjscie z impasu jest mozliwie dzieki
wykorzystaniu technologii i przyspieszonej digitali-
zacji. Z pomoca przychodzg ML i Al umozliwiajgce
zdalng komunikacje, dopasowanie oferty do zindywi-
dualizowanych potrzeb oraz optymalizacje procesow
sprzedazowych. Dynamiczny rozw6j e-commerce to
nie tylko efekt pandemii. Trend ten wynika m.in. ze
zmiany generacyjnej oraz postepujacej cyfryzacji.
Pandemia natomiast jest jego akceleratorem.

Przysztos$¢ nalezy do rzeczywisto$ci online opartej
na innowacyjnych rozwigzaniach oraz zaawansowane;j
analityce danych. JesteSmy $wiadkami dokonujgcego
sie przetomu, w ktoérym $wiat online i offline faczg sie,
natomiast konsumenci wskazujg droge, ktérg maja po-
dazac przedsiebiorstwa. Istotne dla przedsiebiorstw
jest zapewnienie odpowiedniego do$wiadczenia
zakupowego oraz dopasowanie oferty do potrzeb
klienta. Wspétczesnie firmy mierzg sie z brutalnym
rachunkiem ekonomicznym po stronie klienta, ktory
balansuje pomiedzy jakoscig i do§wiadczeniem a tym,
czego oczekuje i ile jest w stanie za to zapfacic.

Niniejszy wywod pozwala na potwierdzenie hipo-
tezy gléwnej, mianowicie: uwarunkowania w postaci
postepujacej cyfryzacji oraz ewolucja funkgcji sprze-
dazy sg wystarczajaca przestanka do aktualizacji
definicji strategii sprzedazy. Wnioski wyplywajace
z powyzszych rozwazan pozwolily na wypracowanie
autorskiej definicji zarzadzania sprzedaza, ze szcze-
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go6lnym uwzglednieniem strategii sprzedazy. Obej-
muje ona swoim zasiegiem opracowanie i wdrozenie
strategii sprzedazy, zarzadzanie standardami pracy
funkcji sprzedazy, opracowanie prognoz, budzetéw
i planéw sprzedazowych, zarzadzanie polityka han-
dlowg i rentownoS$cia sprzedazy, zarzadzanie po-
szczeg6lnymi elementami cyklu zycia pracownikéw
funkgji sprzedazy, w tym: rekrutacjg, wdrozeniem,
oceng, nagradzaniem, rozwojem, motywowaniem
i derekrutacja, zarzadzanie operacyjne pracownikami
funkgji sprzedazy, w tym wyznaczanie celow i zadan
sprzedazowych wraz z odpowiednimi miernikami
umozliwiajgcymi sprawowanie kontroli oraz ich egze-
kwowanie, a takze opracowywanie analiz i raportow
sprzedazowych. Fundament zarzadzania sprzedazg
stanowi dobrze opracowana strategia sprzedazy, na
ktorg skiadaja sie: (1) struktura dziatu sprzedazy wraz
z dookresleniem liczebnosci, rél i zakresu odpowie-
dzialno$ci pracownikéw, zalezno$ci stuzbowych oraz
mechanizméw koordynagji i kontroli, (2) odpowiednia
ilos¢ i jako$¢ zasobow, ze szczegbdlnym uwzglednie-
niem pracownikéw dziatu sprzedazy, (3) opracowana
w Scistej wspotpracy z funkcjg marketingu segmentacja
klientow, (4) procesy i modele sprzedazowe w ramach
obstugi poszczeg6lnych segmentow, (5) dostosowana
do poszczeg6lnych segmentow oferta, ukierunkowana
na potrzeby i oczekiwania klientéw, z uwzglednieniem
priorytetéw sprzedazowych oraz (6) rozwigzania
technologiczne wspierajace realizacje obranej strategii
sprzedazy. Ponadto zarzadzanie sprzedazg w ramach
Scistej wspoélpracy z funkcja marketingu obejmuje
zarzadzanie kanatami sprzedazy, narzedziami sprze-
dazowymi, dziataniami promocyjnymi oraz procesami
i bazami danych w zakresie systeméw CRM.

Do gtéwnych wyzwan, z ktorymi mierzy sie wspot-
czesna sprzedaz nalezg kryzys gospodarczy zwigzany
z pandemig COVID-19, dynamiczny rozwdj technolo-
gii, w tym przede wszystkim sztucznej inteligencji,
technologii 5G oraz technologii blockchain, a takze
kompleksowa integracja funkcji marketingu z funkcjg
sprzedazy. Ponadto zmienia sie uktad sif rynkowych,
gdzie swiadomy klient odgrywa centralng role, cze-
go przejawem jest zmiana modelu podazowego na
popytowy. W kontekscie przysztych badan warto
wspomnie¢ o narastajgcych wyzwaniach etycznych
zwigzanych z nadmierng konsumpgcja i problemami
ekologicznymi, ktore wymusza ponowne zweryfiko-
wanie definicji zarzadzania sprzedaza.
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WIECZNE

OPOZNIENIE

Zarzadzanie projektami IT

Autor ksigzki, wieloletni kierownik réznych projektéw, omawia w niej wiele przy-
ktadow z wiasnej praktyki zarzadzania projektami. To szczego6lne kompendium
wiedzy, ,projektowej czarnej magii”, zawiera sprawdzone recepty dla kierownikéw
projektow oraz kierownikéw organizagji IT, a takze rady dotyczace tego, jak dziata¢
w krytycznych sytuacjach dotyczgcych miedzy innymi: niedoszacowania projektow,
opoznien w ich realizacji, sporow wewnatrz zespotu projektowego, niedomowien
w relagjach z klientami, oddawania niedopracowanego produktu.

Marcin Dabrowski podzielif sie swoim duzym doswiadczeniem w nadzorowaniu
strategicznych projektéw w miedzynarodowych organizacjach, prezentujac synteze
oceny skomplikowanych sytuacji oraz trafna analize ich przyczyn, uwarunkowang
ztozonos$cig zaangazowanych stron, psychologia giéwnych aktoréw, czasami
sprzecznymi celami w organizacjach, a takze réznie rozumianymi zatozeniami
i zasadami niby oczywistymi dla wszystkich.

Wydawca: Helion, Onepress, Gliwice, 2021.

Sztuczna inteligencja — nadzieja na przyszlosc czy zagrozenie dla ludzkosci?,
Il Ogolnopolska Konferencja Naukowa, 9 grudnia 2021, online

1l OGOLNOPOLSKA KONFERENCJA NAUKOWA

SZTUCZNA INTELIGENCJA

Sztuczna inteligencja (Al) jest obiektem zaintereso-
wania i pracy przedstawicieli Srodowiska naukowe-
g0, a takze podmiotoéw prywatnych. Obecnie spoty-
ka sie elementy wykorzystujace algorytmy Al, ktére
sg skutecznie zaimplementowane w codziennym
zyciu, jednak w dalszym ciggu opracowanie systemu
poréwnywalnego lub wyprzedzajacego kompeten-
cje cztowieka pozostaje w sferze koncepcji.

Organizatorzy zapraszajg do udziatu w konferengji
i prezentacji prac poruszajacych problematyke Al na
plaszczyznach: technologicznej i spolecznej. Mile
widziane bedg prace przedstawiajagce m.in. ogdlny

postep w tej dziedzinie, zastosowanie sztucznej inteligencji, rozwo6j umiejetnosci poznawczych, rozumowanie
i wnioskowanie, uczenie maszynowe, jak rowniez dotyczgce zagadnief natury etycznej i spotecznej. Deklarujg
otwartos¢ na propozycje obejmujace inne tematy zwigzane z zagadnieniem Al.

Wiecej informacji na stronie: http://fundacja-tygiel.pl/sztuczna-inteligencja/?utm_source =25.08
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