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Lukasz Lysik

MIARY ZASTOSOWANIA TECHNOLOGII MOBILNYCH
W PROCESACH HANDLOWYCH

1. Wstep

Niedawno prowadzone badania [Ingram, LaFroge, Leigh 2002] sugeruja, iz aby
lepiej zarzadza¢ kontaktami z klientami i zwigksza¢ efektywnos¢ sprzedawcow,
przedsigbiorstwa zaczynaja stosowacé systemy SFA (Sales Force Automation). Do
najwazniejszych rozwiazan mieszczacych si¢ w pojeciu systemow wspomagajacych
marketingowe procesy handlowe naleza przede wszystkim systemy mobilne SFA.
Ich glownym zadaniem jest wspomaganie rozproszonych struktur sprzedazowych.
Wykorzystywane sa one w przedsigbiorstwach zajmujacych si¢ handlem dobrami
szybkozbywalnymi (FMCG — Fast Moving Consumer Goods). Tego typu towary
to produkty codziennego uzytku, takie jak: artykuly spozywcze, kosmetyki, che-
mia gospodarcza, drobne artykuly gospodarstwa domowego. Systemy mobilnego
wsparcia sprzedazy maja na celu automatyzacjg¢ pracy jednostek terenowych od-
powiedzialnych za sprzedaz i zapewnienie petnej informacji o produktach klien-
tom. Wedtug jednej z definicji [Rivers, Dart 1999] SFA to zastgpowanie r¢cznych
procesow sprzedazowych ich elektronicznymi odpowiednikami z wykorzystaniem
nowoczesnej technologii (hardware) 1 oprogramowania (software). Wedtug tych sa-
mych autorow SFA to m.in. zastosowanie urzadzen bezprzewodowych, takich jak
PDA, majace na celu przyspieszenie cyrkulacji informacji migdzy sprzedawcami,
klientami i menedzerami. Systemy wspomagajace procesy handlowe daja jej uzyt-
kownikom m.in. takie mozliwosci, jak:

e prowadzenie pelnej i aktualnej oferty produktowe;,

e tworzenie zrdéznicowanych cennikow,

e podziat klientow wedtug rabatéow i przyporzadkowanie ich do odpowiednich
grup,

e zarzadzanie stanami magazynowymi,

e wspomaganie sprzedazy (van-sellerow — czyli handlowcow dziatajacych w tere-
nie, a najczesciej sprzedajacych towary ,,z samochodu”, ktorym si¢ przemiesz-
czaja),
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e wystawianie zamowien (pre-selling),

e dostgp do wielokryterialnych i modyfikowalnych analiz, informacji o stanach
magazynowych, informacji o stanie naleznos$ci kontrahentow itd.,

e pracg z czytnikami kodow kreskowych.

Wymienione mozliwos$ci, a wigc zadania, jakie spetniaja systemy wspomagaja-
ce sprzedaz, naleza do jednych z najbardziej rozpowszechnionych rozwiazan mo-
bilnych w Polsce. Mozna je uwazac za uproszczona i okrojona wersj¢ systemoéw do
zarzadzania relacjami z klientem, ale maja one pewna przewagg nad rozwigzaniami
CRM. Sa przystosowane do procesu sprzedazy odbywajacego si¢ ,,tu i teraz”. Naj-
czesciej stuza tez do wspomagania sprzedazy dobr szybkozbywalnych, w ktorej nie
ma ani potrzeby ani mozliwosci wysokiej personalizacji produktéw, a konkurencja
ogranicza si¢ gtéwnie do ceny, szybkosci dostawy oraz dostepnosci produktow.

Pewne cechy filozofii zarzadzania relacjami z klientem sa widoczne w hand-
lu, a najwazniejsza z nich jest stworzenie dobrych relacji z klientem. Coraz wigcej
przedsigbiorstw zaczyna stosowac¢ mobilna wersj¢ handlu. S. Chan i J. Lam [2004]
twierdza, iz zastosowanie rozwiazan mobilnych i oddanie ich w rgce menedzerow
odpowiedzialnych za handel pozwala uzyska¢ dodatkowe korzysci w zakresie:

e zwigkszenia lojalno$ci klienta — programy lojalno$ciowe oraz bodzce sklaniaja-
ce do przystgpowania do tego typu inicjatyw,

e brandingu — tworzenie grup klientow skupionych wokot pewnego produktu czy
tez idei 1 oferowanie ,,ekskluzywnych” wersji produktow, skupianie klientow
i aktywizowanie ich, przez co umacnia si¢ poczatkowe wigzy z przedsigbior-
stwem, a przede wszystkim z marka,

e zwigkszenia satysfakcji klienta w trakcie procesu wspotpracy z nim — rozpo-
czynajace si¢ wraz z wyrazeniem przez niego zainteresowania, a obejmujace
réwniez sprzedaz i poézniejsze interakcje firmy z klientem,

e kastomizacji — dostosowywanie do potrzeb klienta (customization) — stworzenie
unikatowego procesu zaméwien i duzej réznorodnosci podstawowych ustug,

e zwigkszenia zaufania — prywatne i osobiste podej$cie, mechanizmy autoryza-
cyjne i potwierdzajace autentyczno$¢, rozszerzony zakres ustug dodanych, nie-
koniecznie zwiazanych z samym produktem.

Dzigki doprowadzeniu relacji migdzy przedsigbiorstwem a klientem do etapu,
na ktorym zaufanie odgrywa istotna rolg, organizacja nie musi juz polega¢ jedynie
na nowej technologii. Mobilny kanat komunikacyjny staje si¢ cennym uzupelnie-
niem bliskich, partnerskich stosunkéw z klientem.

2. System mobilnego wsparcia sprzedazy

Przyktadowa funkcjonalnos¢ modutu ,,handlowiec mobilny” wykorzystywane-
go przez pracownika mobilnego to:
e obstuga dokumentéw sprzedazy — sktadanie zamoéwien, tworzenie potwierdze-
nia zamoéwienia i przesytanie go faksem,
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regularno$¢ raportowania pozwalajaca na obiektywna oceng rynku przez kie-
rownikoéw sprzedazy i na reagowanie na zachodzace zmiany — sporzadzanie
krotkiego raportu z wizyty i mozliwos$¢ odczytu z bazy udostepnionych rapor-
tow (interfejs WWW),

szybka 1 biezaca kontrola wydatkoéw przedstawiciela — mozliwo$¢ wprowadza-
nia danych o biezacych wydatkach (opcja),

petna kontrola przedstawiciela i jego aktywnosci, znaczne utatwienia w samo-
ocenie pracownikow — przygotowanie planu trasy w zakresie czasowym i mozli-
wo$¢ jego zatwierdzania przez przelozonego, opis trasy i krotki raport z wizyty,
zaplanowanie nastgpnego spotkania, fatwa modyfikacja zadan przedstawiciela
w zakresie zawartos$ci informacji i raportowania, mozliwo$¢ wdrozenia i utrzy-
mania okreslonego standardu informacji i jej przeptywu migdzy przedstawicie-
lem handlowym a przetozonym, co utatwia pdzniejsza analiz¢ wynikow pracy
przedstawiciela,

mozliwo$¢ dostepu do baz danych zawierajacych informacje o: katalogu pro-
duktéw, zasobach magazynowych, stanie ptatnosci klienta, aktualnych promo-
cjach, archiwalnych raportach z wizyt, historycznych danych o zamoéwieniach
1 wystawionych fakturach bez ograniczen czasowych.

Funkcjonalno$¢ modutu dyrektora sprzedazy, ktora zapewnia wiasciwie natych-

miastowy dostep do raportow i danych powstatych w wyniku pracy poszczegolnych
reprezentantow mobilnych, jest nastgpujaca:

generowanie raportoéw sprzedazy wedtug wielu kryteriow, np. klienta, przedsta-
wiciela, terminu zaptaty;

mozliwe do uzyskania przez menedzera raporty, m.in.: ,,Karta dzienna” zawiera
podsumowanie wizyt wykonanych przez przedstawiciela handlowego w ciagu
dnia pracy, raport ,,Sprzedaz/kontrahent” przedstawia obroty danego kontrahen-
ta w okre$lonych ramach czasowych, raport ,,Sprzedaz/przedstawiciel” przedsta-
wia obroty przedstawicieli handlowych w okreslonym przedziale czasu, raport
»Sprzedaz/przedstawiciel/klienci” ukazuje obroty przedstawicieli handlowych
z podzialem na poszczegdlnych klientow, raport ,,Sprzedaz/przedstawiciel/towa-
ry” pozwala na uzyskanie danych o obrotach przedstawicieli handlowych z po-
dzialem na poszczeg6lnych klientow;

zatwierdzanie tras przejazdu reprezentantéw i nadzor nad nimi: zatwierdzanie
i przesytanie do reprezentanta przygotowanej przez niego trasy przejazdu, nad-
z6r nad wykonaniem zadan i przebiegiem trasy w dowolnym przedziale czasu,
mozliwo$¢ rejestracji miejsca pobytu reprezentanta w momencie np. sktadania
zamoOwienia;

przesylanie informacji generowanych automatycznie: wysokos¢ sprzedazy w da-
nym tygodniu, najlepszy sprzedawca w danym czasie, wysoko$¢ prowizji uzy-
skanej ze sprzedazy, wysoko$¢ kosztow przypadajacych na dane stanowisko,
czas pracy przedstawiciela, liczba przejechanych kilometrow, warto§¢ zamowien
zlozonych przez poszczegolnych kontrahentow, najlepiej sprzedajace si¢ towary.
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Mozna stwierdzi¢, iz do gléwnych korzyS$ci zastosowania mobilnych syste-
mow SFA nalezy:

e zapewnienie sprzedawcom szybszego dostepu do informacji; w tym przypadku
technologie mobilne odgrywaja najwazniejsza rolg;

e skrocenie czasu przygotowania do prezentacji i spotkan z klientami; na urza-
dzeniach przenos$nych sprzedawcy maja wszelkie niezbedne dane do poprowa-
dzenia spotkania;

e skrdcenie czasu odpowiedzi na pytania zadawanie przez klientow 1 zmniejsze-
nie kosztow wsparcia; dzigki petnej wiedzy o kliencie (znizki, rabaty) i produk-
cie (aktualny stan zapasow, promocje produktowe) nie jest potrzebny dodatko-
wy kontakt z centrala, co wplywa na zwigkszenie efektywnosci sprzedazy;

e przekazanie przedstawicielom handlowym narz¢dzia do planowania i zarzadza-
nia obszarem terytorialnym, co w efekcie wptywa na efektywnos$¢ pracy;

e zmniejszenie liczby popetnianych btedow podczas recznego wypetniania doku-
mentéw dzigki automatyzacji wprowadzanych danych;

e zwigkszenie odsetka spotkan zakonczonych sukcesem;

e zwigkszenie $redniej kwoty zamowienia.

Uzupetniajac przedstawione fakty, warto dodac, iz jednym z elementow maja-
cym negatywny wplyw na zastosowanie systemow klasy SFA w przedsigbiorstwie
jest brak wyszczegolnionych wskaznikow, ktére moglyby pokaza¢ wptyw zastoso-
wania tych rozwiazan na organizacj¢ [Honeycutt i in. 2005].

3. Miary wplywu technologii mobilnych
na marketingowe procesy handlowe

W wyniku badan nad marketingowym procesem handlowym zaproponowano
w artykule nowe miary wplywu technologii mobilnych na ten proces, takie jak:
sredni czas obstugi klienta,
$rednia warto$¢ zamowienia,
liczba nowo pozyskanych klientéw dziennie,
czas realizacji zamowienia,
sredni czas realizacji zamdwienia,
srednia liczba dziennych wizyt.
Wyodrebnione miary dotycza pracownikow posrednio i bezposrednio wyko-
rzystujacych technologie mobilne. W przypadku pracownikéw bezposrednio wy-
korzystujacych na co dzien rozwiazania mobilne zaobserwowano zwigkszenie
efektywnosci przejawiajace si¢: wigksza liczba obstugiwanych dziennie klientow,
wigksza liczba nawigzanych uméw, wigksza liczba odbytych wizyt, wigksza liczba
sprzedanych towarow itp. Jesli za§ chodzi o pracownikéw bedacych posrednimi
beneficjentami rozwiazan mobilnych (ksiggowi, osoby fakturujace, menedzerowie
sprzedazy), to obserwuje si¢, ze po uzyskaniu dostgpu do centralnej bazy z danymi
pochodzacymi z terenu sa oni w stanie szybciej reagowac na zmiany w otoczeniu.
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Menedzerowie moga na biezaco kontrolowac postepy zwiazane z realizacja zadan
handlowych i dobiera¢ srodki tak, aby reagowa¢ na powstajace roznice i odchylenia.
Ksiggowi czy tez osoby zajmujace si¢ fakturowaniem nie musza wpisywa¢ zamo-
wien i faktur do systemu, lecz jedynie kontrolowac to, co sptywa od przedstawicieli
handlowych z terenu.

Wszystkie wymienione mierniki zostaly zaproponowane dzigki analizie sytu-
acji dwoch wroctawskich hurtowni spozywczych zatrudniajacych przedstawicieli
handlowych; kazda z nich zatrudnia po 10 takich pracownikéw [Dane firmy A...
2007; Dane firmy B... 2007]. W zwiazku z zaleceniami firm dane odnos$nie do
nazw zostaty utajnione.

Wdrazany system zostat oparty na urzadzeniach przenosnych klasy Pocket PC,
na ktorych zainstalowano mobilna wersj¢ systemu, oraz na aplikacji centralnej, kto-
ra dziala jak baza danych. Dostgp do danych w centrali firmy przedstawiciele hand-
lowi uzyskuja dzigki potaczeniu GPRS. Handlowcy dziataja, wykorzystujac ter-
minale mobilne, i tacza si¢ z baza danych za pomoca technologii GPRS i bluetooth.
Kadra zarzadzajaca ma bezposredni i natychmiastowy dostep do danych ptynacych
z otoczenia dostarczanych przez handlowcow dzigki rozbudowanemu systemowi ra-
portowania.

Kazdy z handlowcow rozpoczyna dzien od potaczenia si¢ z baza danych w celu
zapoznania si¢ z najnowszymi informacjami dotyczacymi produktéow, promocji,
wiasnego planu pracy, a takze ze stanem naleznosci klientow. Wymiana/synchroni-
zacja danych odbywa sig¢ za pomoca potaczenia typu GPRS z wykorzystaniem urza-
dzenia klasy Pocket PC oraz telefonu komérkowego. Po wstepnym rozpoznaniu in-
formacji handlowiec rusza do klientoéw i kolejny raz taczy si¢ z baza, aby pozyskac
informacje dotyczace klienta: stan nalezno$ci, ustalenia z ostatniej wizyty, petne hi-
storie kontaktoéw. Nastepnie po przybyciu do klienta kolejny raz taczy si¢ z baza, by
rozpoczaé z nim wiasciwa wspolprace przez przedstawienie mu biezacej i aktualne;j
oferty, aktualnych promocji, aby na koniec przyja¢ zamowienie, ktore potwierdzane
jest odrecznym podpisem klienta na ekranie urzadzenia mobilnego Pocket PC. Na-
stepnie udaje si¢ do kolejnego klienta. Za kazdym razem, kiedy handlowiec taczy si¢
z baza, jest informowany o biezacym stanie magazynu i o ewentualnych zaméwie-
niach ,,w drodze”; dane na urzadzeniu podrgcznym sa korygowane i uzupelniane
o zmiany, jakich dokonali inni przedstawiciele handlowi w czasie dnia pracy.

Dzigki wdrozeniu systemu wspomagajacego prace handlowcow zmianie uleg-
ly pewne wartosci zwiazane z codzienng praca handlowca. Uzyskano zwigksze-
nie efektywnos$ci o mniej wiecej 20-25%, jesli chodzi o liczb¢ odbywanych
dziennie spotkan; wynika to z danych dostarczonych przez obie badane jednostki
gospodarcze. SKkrécil si¢ czas obstugi klienta o 30% i o 15% wzrosla $rednia
warto$§¢ zaméwienia. Ponadto, dzigki nowym funkcjom systemu mobilnego, han-
dlowcy moga duzo sprawniej nawiazywac¢ umowy z nowymi klientami. Urzadzenia
mobilne podtaczone do systemu ksiggowo-finansowego dostarczaja handlowcom
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wszelkich niezbednych informacji o kliencie, ktérego wizytuja. Handlowcy ze
wzgledow bezpieczenstwa nie maja jednak mozliwosci dokonywania zmian w tym
systemie. Oznacza to, ze nie moga oni wprowadza¢ do systemu informacji o klien-
cie, z ktorym jeszcze nie wspolpracowali, a wige takim, ktorego nie ma w bazie
danych. Dzigki wprowadzeniu funkcjonalnosci wirtualnego klienta pojawita sig
mozliwo$¢ wpisania do systemu informacji (w postaci notatki elektronicznej dla
ksiggowosci) o nowym kliencie i nowym zamowieniu, co istotnie przyspieszyto
obstuge klienta. To usprawnienie pozwolilo rowniez handlowcom na zwigkszanie
portfela klientow, co w przypadku firmy typowo handlowej ma ogromne znaczenie
dla jej rentownosci.

Pierwsza z wprowadzonych miar dotyczy Sredniego czasu obslugi klienta;
wielkos$¢ ta wyrazona zostata przez nastepujacy wzor i dotyczy jednego pracownika
w skali roku:

SCO == ,
ST,
=
gdzie:
SCO — $redni czas obstugi klienta,
L, —liczba spotkaf z klientami i-tego dnia,
i — liczba dni przyjmuje wartos¢ 1, 2, ..., n,
Ty, —czasj-tego spotkania w minutach,
Jj — liczba spotkan przyjmuje warto$¢ 1, 2, ..., m,
n  —liczba przepracowanych dni w skali roku,
m  — liczba spotkan w skali roku.

Dane potrzebne do wyznaczenia tego miernika pochodza z systemu raportowe-
go, w jaki jest wyposazony system mobilnego wsparcia sprzedazy.

Druga miara dotyczy Sredniej wartosci zamoéwienia, dane pozyskiwane po-
chodza réwniez z systemu raportowania, dotycza jednego pracownika w skali roku,
a zaleznos¢ tg przedstawia nastgpujacy wzor:

2

SwzZ =-=—,
n
gdzie:
SWZ — $rednia warto$¢ zamoOwienia,
W, —wartoS¢ i-tego zamoOwienia,
n — liczba wystawionych zaméwien w skali roku,

i — liczba zamowien przyjmuje wartos¢ 1, 2, ..., n.
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Kolejna miara to §rednia liczba nowo pozyskanych klientéow na dzien. Po-
bierajac analogicznie dane z systemu raportowego, mozna uzyskac kolejny miernik
opisujacy danego pracownika handlowego. Wylicza si¢ go ze wzoru:

SKD = Lﬂ,
DP
gdzie:
SKD — érednia liczba pozyskanych klientow dziennie,
L, - liczba pozyskanych klientow w skali roku,
L,, - liczba przepracowanych dni w skali roku.

Jeszcze inng miara jest Srednia liczba dziennych wizyt przypadajaca na 1 pra-
cownika. Obliczenie tej miary odbywa si¢ z wykorzystaniem wzoru:
L
SWD = —-,

DpP

gdzie:
SWD — $rednia liczba wizyt dziennie,
L, —liczba odbytych spotkan w skali roku,

L,, - liczba przepracowanych dni w skali roku.

Obliczenie wszystkich tych miar stato si¢ tatwiejsze 1 bardziej precyzyjne dzigki
zastosowaniu systemu raportowania, ktory jest czg$cig mobilnego systemu wspo-
magajacego sprzedaz klasy SFA. Wczesniejsze analizy dotyczace omawianych wiel-
kosci byty rowniez mozliwe, ale zabieralo to wiele czasu i — co najwazniejsze — nie
mozna bylo generowac tych miar w czasie rzeczywistym. Dzigki temu, ze dane od-
nosnie do prowadzonych przez przedstawicieli rozmow handlowych sptywaja na
biezaco do centrali, menedzerowie moga w terenie reagowac na sytuacje.

Przez zastosowanie technologii mobilnych w procesach handlowych uzyskano
skrocenie czasu przeptywu danych migdzy jednostkami w terenie a centralg firmy.
Znacznemu przyspieszeniu ulegt proces raportowania, skrocony zostal tez czas re-
akcji na bodzce ptynace z otoczenia, w tym przypadku nieprawidtowosci wynika-
jace z pracy przedstawicieli handlowych.

Zastosowanie technologii mobilnych w marketingowych procesach handlowych
ma najwigkszy wptyw na proces obstugi klienta. Czas od ztozenia zaméwienia do
momentu, kiedy wysylany jest transport do klienta, skraca si¢ sze$ciokrotnie. We-
dtug danych pozyskanych od firmy A juz miesiac po wdroZeniu systemu mobil-
nego wsparcia sprzedazy Sredni czas obslugi klienta skrdcit si¢ z 36 do jedynie
6 godzin. Stalo si¢ to mozliwe dzigki wykorzystaniu taniego kanatu komunika-
cji bezprzewodowej GPRS. Czas realizacji zamowienia i Sredni czas realizacji
zamoéwienia dla danej operacji handlowej mozna obliczy¢ wedtug nastgpujacych
WZOorow:
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CRZ =(T,, -T,),

gdzie:
CRZ — miernik czasu realizacji zamowienia,
T, - czas wysylki towaru,
T, - czas zlozenia zamowienia przez handlowca.
n
Z (T wi T, Zi)
SCRZ =4+&— |
n
gdzie:
SCRZ — $redni czas realizacji zamowienia,
T,. —czas wysylki i-tego towaru,
T,  —czas zlozenia i-tego zamOwienia przez handlowca,
n — liczba zamowien,
i — liczba zamoéwien przyjmuje wartosci 1, 2, ..., n.
godziny

30

25

20

15

10

5
0 <-—\

czas generowania raportow czas rekacji na odchylenia

W przed zastosowaniem technologii mobilnych

O po zastosowaniu technologii mobilnych

Rys. 1. Oszczednosci czasowe wynikajace z zastosowania technologii mobilnych

w raportowaniu i reakcji na odchylenia

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych firmy A i B (grudzien 2007 r.).
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Bardzo wazna miara wprowadzenia nowych technologii w procesach handlo-
wych jest rOwniez czas generowania raportow i czas reakcji na zaobserwowane od-
chylenia. Rysunek 1 obrazuje oba te mierniki w badanych przedsigbiorstwach.

Z rysunku 1 wynika, iz po zastosowaniu technologii mobilnych znacznie skro-
cit sie czas reakcji na zaistniate odchylenia. Czas uwzgledniony w badanej sytuacji
obejmuje okres od wystapienia odchylenia az do czasu reakcji ze strony przetozo-
nego. Czas ten skrocil si¢ dzigki mozliwo$ci tworzenia raportow z danych napty-
wajacych w okreslonym dniu i na biezaco analizowanych przez system raportowy.
Dzigki zaawansowanemu systemowi raportowemu stato si¢ mozliwe reagowanie na
odchylenia juz tego samego dnia; wczesniej, zanim dane naptynety i zostaly recznie
przeanalizowane, mijata cata doba.

Jeszcze innym miernikiem potwierdzajacym duzy wplyw, jaki ma zastosowanie
technologii mobilnych na marketingowe procesy handlowe, jest rzeczywista efek-
tywno$¢ pracownika. Dzigki zastosowaniu systemu klasy SFA osoby zajmujace sig
ksiggowoscia i fakturami zyskaty wigcej czasu na inne wazniejsze zadania wykony-
wane w ciggu dnia. Dzigki temu, Ze pracownicy mobilni wpisuja dane o zamowie-
niu do urzadzenia w terenie, a nastgpnie wysytaja je bezposrednio do systemu, nie
ma potrzeby wprowadzania ich do systemu rgcznie. Wezesniej ksiggowa kazdego

godziny
60

55

50
44

40

30

20

2,5 2
o — —

Pracownik biurowy Pracownik mobilny

W w skali dnia
O w skali miesiaca (22 dni robocze)

Rys. 2. Oszczednosci czasowe przypadajace na poszczegolnych pracownikow
w godzinach

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych firm A i B (grudzien 2007 r.).
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dnia zaczynata swojq prace od wprowadzania do systemu danych, ktérych dostar-
czali jej przedstawiciele handlowi, i poswigcata na to okoto 3 godzin. Obecnie odpo-
wiednie automatyczne procedury w systemie ograniczaja czas generowania faktur
do maksymalnie 30 minut. Rowniez przedstawiciele handlowi przed wyjazdem do
klientow nie musza czeka¢ az zamdéwienia z poprzedniego dnia zostang wprowa-
dzone do systemu. Zyskuja dzigki temu od 1 godziny do 3 godzin, w zaleznosci od
tego, kiedy zostang obstuzeni (wprowadzaniem zamowien zajmuje si¢ jedna osoba,
a handlowcow jest dziesieciu). Srednio mozna przyjaé, iz kazdy z handlowcow zy-
skuje dziennie 2 godziny. Dane te pozyskano z obu przedsigbiorstw zajmujacych si¢
handlem.

Na rysunku 2 zaprezentowano przykladowe korzysci czasowe poszczegdlnych
typoéw pracownikow w skali dnia i miesiaca dzigki zastosowaniu technologii mo-
bilnych.

Rzeczywista efektywnos$¢ pracownika wzrosta, gdyz kazdego dnia mogt on
poswigci¢ zaoszczedzony czas na swoje podstawowe obowiazki: handlowiec — na
kontakty z klientami, pracownik biurowy za$ — na prac¢ nad dokumentacja. Jedna
z miar efektywnos$ci pracownika jest Srednia liczba wizyt dziennie, ktora mozna
ustali¢, wykorzystujac nastgpujacy wzor:

2 Ly,

SLW == |
n
gdzie:
SLW — $rednia liczba wizyt klienckich,
L, - liczba wizyt klienckich i-tego dnia,
n  —liczba przepracowanych dni,
i — liczba dni przyjmuje wartos¢ 1, 2, ..., n.

4. Z.akonczenie

Systemy wspomagajace przedstawicieli handlowych sa kategoria systemow
obecnych na polskim rynku juz od do$¢ dawna, z czego tez wynika ich popularnoscé.
Powszechnos$¢ tych rozwiazan przyczynita si¢ do intensyfikacji prac rozwojowych
nad systemami mobilnego wsparcia sprzedazy, a takze do zwigkszenia zaintere-
sowania ze strony zarowno praktyki, jak i nauki. Rozwiazania klasy SFA zyskuja
coraz wigksza popularnos¢ wsrod wspotczesnych organizacji, dlatego pojawila si¢
potrzeba pomiaru efektywnosci tych systemow. Poniewaz sa to systemy szeroko wy-
korzystujace technologie mobilne, zaistniata rowniez konieczno$¢ zbadania wpty-
wu tych technologii na efekty osiagane przez organizacje. Dzigki zaprezentowanym
w tekscie miernikom menedzerowie uzyskuja mozliwos¢ kontrolowania pracowni-
kow terenowych w kwestiach struktury sprzedazy, a co wigcej, w razie wystapienia
odchylen sa w stanie szybko reagowac, wspomagajac swoich podwladnych.
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THE APPLICATION OF MOBILE TECHNOLOGY IN SALES
—THE MEASURES

Summary

This article aims to present how mobile technology can be used in the process of trading. During
the research done in Polish companies that used automated mobile systems applied to help in trade
there were developed measures. Those measures help to asses the influence of mobile technology on
the efficiency of a sales department.
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