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Streszczenie: Opracowanie zawiera rozwazania dotyczace doboru strategii sprzedazy do stra-
tegii organizacji. Nadaje to strategii sprzedazy range planu wykonawczego, operacyjnego,
niemniej jednak niezmiernie istotnego w kontekscie realizacji strategii. W tym celu dokonano
wyboru typologii strategii organizacji oraz strategii sprzedazy, a takze opisu poszczegdlnych
elementow sktadowych strategii sprzedazy. Na tej podstawie, opierajac si¢ na analizie po-
szczegblnych elementéw amplifikowanych w kazdym z typow strategii, arbitralnie dobrano
najbardziej odpowiadajace sobie strategie organizacji i sprzedazy. Analizy te zostaly prze-
prowadzone w kontek$cie powstawania barier w rozwoju wartosci podmiotu wynikajacych
z niewlasciwego ich doboru.
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1. Wstep

Jako jeden z bardziej istotnych czynnikow wplywajacych na niewtasciwa realizacje
strategii i ograniczenie wzrostu organizacji autorzy [Hrebiniak 2005] wskazuja nie-
zgodno$¢ celow i zadan faktycznie realizowanych przez pracownikow w poroéwna-
niu z tymi zaplanowanymi. W ramach tych rozwazan poruszane sg liczne watki, jak
réwniez wskazywane sg rézne mozliwe powody takiego stanu. Mozna podzieli¢
je wzgledem organizacji na endo- i egzogeniczne. W znacznej mierze zostaty opisa-
ne w literaturze z zakresu ekonomii, zarzadzania, socjologii i psychologii i czgsto
uogolnione w formie teorii, teorematow, koncepcji czy podejs¢. Jako egzogeniczne
mozna wymieni¢ np. nacisk klientow na dostep do informacji lub zaktadanie nie-
uczciwos$ci dostawey (asymetria informacji) czy nacisk spoteczno$ci na realizacje
jej indywidualnych celéw (odpowiedzialnos¢ spoteczna biznesu, budowanie warto-
$ci wspolnej biznesowo-spotecznej). Wsrdd endogenicznych znajdujg si¢ np. posta-
wy pracownikéw i ich grup rozbiezne z interesem organizacji (teoria agencji), party-
kularne cele poszczegoélnych osob (polityczny model organizacji), poczynania
zwasnionych grup pracowniczych (konflikt wewnatrzorganizacyjny), brak spojnosci
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strategii, operacji i taktyki (podejscie systemowe), niewltasciwe planowanie (szkota
planistyczna) czy niewlasciwe dopasowanie poszczegdlnych sktadowych strategii
do nadrzednego celu (podejscie konsultacyjne).To tylko niektore elementy pozosta-
jace w obszarze zainteresowania nauk o organizacji i zarzadzaniu, a mogace w spo-
sob istotny wptynaé na powstawanie znaczacych rozbiezno$ci pomigdzy strategia
a sposobem i efektami jej realizacji. Na potrzeby opracowania zalozono wigc, ze re-
alizacja strategii jest nie tylko pozadana, ale takze brak jej realizacji stanowi istotng
barier¢ w budowaniu warto$ci podmiotu.

W niniejszym opracowaniu poruszone zostang kwestie zwigzane z problemem
wywodzacym si¢ z podejscia systemowego niedostosowania strategii sprzedazy
do nadrzednej wobec niej strategii organizacji. Przyjeta w stosowanej nomenklatu-
rze ,,strategia sprzedazy” jest tu bardziej planem operacyjnym w stosunku do stra-
tegii catego podmiotu, jednak kontekstowos¢ jej postrzegania, z punktu widzenia
dziatu sprzedazy, pozwala nazwac¢ plan operacyjny strategia. Cele opracowania zo-
staty podzielone na metodyczne, poznawcze i utylitarne. Celem metodycznym jest
proba wskazania wytycznych do badania i analizy strategii sprzedazy pod katem ich
adekwatnosci do realizowanej strategii organizacji. Celem poznawczym jest opis
mozliwych skutkow zestawien w zakresie obu wymienionych planow dziatan. Ce-
lem utylitarnym jest za§ sformutowanie wskazéwek umozliwiajacych dokonywanie
dobordéw strategii sprzedazy do strategii organizacji.

Postawiono takze teze, iz zagadnienie doboru typu strategii sprzedazy jest uza-
leznione od typu strategii organizacji. Niewlasciwy dobor zas poszczegdlnych skta-
dowych strategii sprzedazy i brak holistycznego podejscia do tego zagadnienia moze
prowadzi¢ do znacznych uchybien w zakresie realizacji strategii catego podmiotu,
ograniczenia wzrostu jego warto$ci, a w skrajnych przypadkach do jego upadku.

Realizacja postawionych celéw oraz proba udowodnienia postawionej tezy skta-
niaja do podzialu opracowania na trzy cz¢$ci. W pierwszej zostang zaprezentowane
opisy strategii sprzedazy oraz jej elementow sktadowych. To bedzie podstawa wy-
wodu zaprezentowanego w czesci drugiej, zmierzajacego do wytonienia roznic po-
migdzy typami strategii sprzedazy. Ustalone w tym trybie réznice pozwolg na identy-
fikacje strategii sprzedazy najbardziej odpowiadajgcych typom strategii organizacji
opisanych szerzej w przytaczanej literaturze, co znajdzie miejsce w czgsci trzeciej.

2. Strategia sprzedazy

Pojecie strategii sprzedazy nie jest jednoznaczne i rownie czgsto utozsamiane z po-
lityka sprzedazy, jak z jej cze$cia operacyjna — planem sprzedazy. Nieodmiennie
jednak jej zatozenia determinowane sg zar6wno warunkami zewng¢trznymi, jak i we-
wnetrznymi uwarunkowaniami podmiotu. W takim ujgciu wydaje si¢ rozwinigciem
oraz aplikacja zatozen strategicznych organizacji w powigzaniu z mozliwie efek-
tywnym organizowaniem personelu sprzedazy. Jako taka wymaga wigc ustruktury-
zowanego planu dziatania. Mozna ja postrzega¢ jako zestaw silnie powigzanych
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ze sobg decyzji [Calvin 2001, s. 165-168] obejmujacych przygotowanie zatozen,
stworzenie planu sprzedazy, okreslenie harmonogramu dziatan operacyjnych, okres-
lenie budzetu dziatalno$ci sprzedazowej oraz instrumentéw nadzoru, kontroli i oce-
ny dziatan personelu sprzedazy. Jest takze, jak pisze A. Krajewska [2001], sposobem
polaczenia organizacji z nabywcami, a jej celem jest wskazywanie zarowno skutecz-
nych, jak i efektywnych metod sprzedazy. Tak, by mozliwe stato si¢ dostarczenie
produktow badz ustug zidentyfikowanej wezesniej grupie potencjalnych nabywcow.
Autorka ta wskazuje takze, iz strategia sprzedazy powinna uwzglednia¢ ciaglose,
cykliczno$¢ i odnawialno$é¢, co wymaga wkomponowania zasady elastycznosci oraz
monitoringu dziatan wspierajacych jej realizacje. Jobber i Lancaster [2000] ukazuja
ja wujeciu procesowym, w ktorym zadania poprzedzajace warunkuja kolejne.
Na pierwsze miejsce wysuwajac analiz¢ sytuacyjna, zawierajacg oceng dotychcza-
sowych wynikéw sprzedazy, klasyfikowanie i identyfikacje nabywcow, oszacowa-
nie i prognoze potencjalnego rynku oraz analizg konkurencji. Kolejny punkt w my-
Sleniu o strategii sprzedazy nazywaja oni zalozeniami do oceny pozycji
konkurencyjnej catego podmiotu oraz atrakcyjno$ci rynku, ustalenia wskaznikow
efektywnosci sprzedazy na poszczegdlnych rynkach i utrzymania zgodnosci z dzia-
faniami marketingowymi. ZatozZenia te znajduja odzwierciedlenie w budzecie sprze-
dazy oraz oszacowaniu réznych kosztéw z nig zwigzanych. Na tej podstawie po-
wstaje takze plan sprzedazy narzucajacy cele, regulujacy zasady przydzialu
i wykorzystania zasobow, opisujacy sposob realizacji zadan oraz ich weryfikacji
i kontroli.

Znacznie szerszy ksztalt nadajg jednak strategii sprzedazy kolejni autorzy.
K. Cybulski [2010, .79 i n.] okresla jg nie tylko jako forme planu, ale takze wzboga-
ca o elementy analityczno-poznawcze, co jest charakterystyczne dla podejscia nor-
matywnego, konsultanckiego, na podstawie ktérego, jak pisze J. Lichtarski [2008,
s. 51], moga by¢ formutowanie zalecenia dla praktyk menedzerskich i organizator-
skich. Jako jedno z wazniejszych zatozen wymieniana jest tu konieczno$¢ ustalenia
rangi 1 wagi poszczego6lnych klientow dla sprzedazy. Proponuje si¢ przy tym miernik
zwigzany z wielkoscig przysparzanych organizacji przychodéw przez poszczegodl-
nych nabywcow w strukturze przychodow ogoétem. To za$ zblizone jest np. do kon-
cepcji M. Portera [1992] i zaproponowanej przez niego metody okreslania sity na-
bywcow w pieciopunktowym modelu analizy podmiotu. K. Cybulski [2010, s. 92]
pisze takze, ze nieodzownym elementem strategii sprzedazy jest identyfikacja takich
produktéw i ustug, ktérych ranga w portfelu produktowym podmiotu jest znaczna
1 ktére generujag znaczne przychody. Ustalenia te legitymuja tworcoOw strategii sprze-
dazy do identyfikacji sposobow, w jakich sprzedaz bedzie realizowana. Odnoszac
si¢ do zalozen, na podstawie ktorych strategia powstaje, pisze, ze powinny one wy-
wodzi¢ si¢ z obserwacji dotychczasowych praktyk w dziataniach sprzedazy, jak row-
niez mozliwie obiektywnej oceny potencjatu rynku. W efekcie powinno to pozwoli¢
na ustalenie optymalnego poziomu naktadéw pracy i srodkow, jakie organizacja po-
winna skierowa¢ do okre$lonych wczesniej grup nabywcow. Podobny poglad repre-
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zentujg A. Zoltners i in. [2005, s. 77]. Wedlug nich opracowywanie strategii sprzeda-
zy zwiazane jest z trzema zadaniami stawianymi przed jej twdrcami. Sg to:

1) segmentacja rynku;

2) zbudowanie siatki produkt — segment, czyli opracowanie oferty produktow
i ustug dla kazdego segmentu;

3) okreslenie i stworzenie projektu procesu sprzedazy w odniesieniu do kazde-
go z wyodrebnionych segmentow.

Ten trzypunktowy model mozna uzupetnic¢ o zasoby ludzkie, zasoby informacji
i strukture dzialu sprzedazy oraz okreslenie ich roli w procesie sprzedazy. J. Graham
[2010] wskazuje na znacznie bardziej operacyjny aspekt strategii sprzedazy. Pisze,
wywodzac liczne rekomendacje utrzymane w nurcie myslenia konsultanckiego,
iz powinna ona definiowa¢ naktady pracownikow sprzedazy w odniesieniu do reali-
zacji transakcji wsrdd poszczegdlnych grup klientow. Wskazuje takze, ze powinna
zawiera¢ okreslenie czasu i czestotliwosci trwania wizyt handlowych, wybor i opis
metod kontaktu sprzedawcow z klientami, ustalenie zasad komunikacji na linii
sprzedawca—klient — moga to by¢ spotkania osobiste lub kontakt telefoniczny, usta-
lenie intensywnosci kontaktow zardwno w celu sprzedazy, jak i podtrzymywania re-
lacji. Powstaty na tej podstawie plan sprzedazy okresla metody obshugi wybranego
rynku oraz wyznacza dzialania stuzb sprzedazy. Formutuje cel i kierunek rozwoju
polityki sprzedazy podmiotu oraz wskazuje, w jakim stopniu i w jaki sposob strate-
gia sprzedazy przyczynia si¢ do wzrostu calosci organizacji. Opisuje takze sposoby
realizacji stawianych celéw, wyrazanych zwykle w formie konkretnych i mierzal-
nych dziatan, aktywnosci i czynnosci lub w kategoriach wynikéw finansowych.

3. Typologia strategii sprzedazy

Strategia sprzedazy dotyka podwalin funkcjonowania calej organizacji. Jej powo-
dzenie, w wielu przypadkach, wydaje si¢ kluczowe dla trwatosci funkcjonowania
podmiotu. Jednak strategia ta w dos¢ $cisty sposob taczy si¢ z wizjg funkcjonowania
catosci. Typologia strategii sprzedazy obejmuje podzialy na strategie oparte na pro-
duktach i grupach produktow (wertykalne) oraz oparte na segmentach irynkach
(horyzontalne) [Zoltners i in. 2010, s. 101], ogdélne — obejmujace sprzedaz wszyst-
kich oferowanych produktéw kazdemu z wybranych segmentdw, oraz specjalistycz-
ne, gdzie zachodzi precyzyjny dobor produktu do segmentu [Abell 1980, s.192-196],
skierowane do klienta indywidualnego (B2C) oraz instytucjonalnego (B2B) [Cybul-
ski 2010, s.79]. Do dalszych rozwazan wybrano jednak ujecie, ktore zaproponowali
Rackham i De Vincentis [2010, s. 61-69]. Jak podaja, cele strategii sprzedazy mozna
ustali¢ na podstawie oczekiwan odbiorcy. Wyrdzniaja oni strategie relacyjne, trans-
akcyjne 1 przedsigbiorcze. Sprzedaz transakcyjna zaktada znaczng wiedze rynku
o produktach iustugach oraz jest nastawiona na upraszczanie rozwigzan dostgpu
do produktu i realizacji transakcji, a takze catego procesu sprzedazy. W tym przy-
padku istnieje takze silna presja na obnizanie kosztow sprzedazy, ciggla i doktadna
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analiz¢ oplacalnosci poszczeg6lnych dziatan stuzb sprzedazy. Wymaga ona niekiedy
rezygnacji z kosztownych form utrzymywania klientéw i nastawienia na wielowy-
miarowe analizy rynku oraz zbierania danych o klientach. Strategie konsultacyjne
wywodzg si¢ z postrzegania klientow jako wymagajacych nauki, porady, pomocy
czy tez trwatych relacji 1 wysokiego poziomu zaufania wobec dostawcy. Nadzwy-
czaj czesto, jak piszg autorzy, jest realizowana wsrod dostawcoOw skomplikowanych
rozwigzan lub urzadzen wymagajacych znacznej wiedzy specjalistycznej. Strategia
ta ukierunkowana jest na generowanie wartosci dodanej dla klienta, liczne interak-
cje z nim i utrzymywanie ciggtych dobrych relacji. Rozwigzania te sa zwykle kosz-
towne, co niesie ze sobg nie tylko koniecznos¢ ponoszenia wysokich kosztow sprze-
dazy, ale takze moze uzaleznia¢ podmiot od poszczegolnych wspotpracownikow.
Strategia sprzedazy przedsigbiorczej polega na rozszerzonej wspotpracy klientow
i dostawcow. Dotyczy zwykle znacznych transakcji o duzej wadze dla struktury
przychodow. Strategia wymaga jednak zalozenia, Ze interesy obu stron transakcji

sg zbiezne i obie strony dazg do utrzymania partnerskiego charakteru relacji.

Tabela 1. Charakterystyka strategii sprzedazy i wymagania wobec poszczegodlnych elementow

strategii
Strategie
Obszar Transakcyjna Relacyjna Przedsigbiorcza
Segmentacja Bardzo wazna, doktadne Dopasowana do kom- | Wedtug poszczegdl-
analizy. petencji i mozliwosci nych klientow i sytuacji
sprzedawcow. handlowych.
Produkty Obnizanie ceny, uprasz- Rozszerzanie ich warto- | Dopasowywane

czanie produktéw, rozwoj
wyselekcjonowanych cech
uznanych za najwazniejsze
dla klientow.

sci dodatkowych.

do klienta i zmieniajace
si¢ dynamicznie pod
dyktando jego oczeki-
wan.

mywanie relacji.

Proces sprzedazy | Specjalizacja pracownikow | Wigksza cze$¢ pro- W pelni uzalezniony
w poszczeg6lnych punktach | cesu skupiona wokot od osoby sprzedawcy,
procesu. pojedynczych osoéb. rozbudowany i dtugo-
Szeroki zakres dziatan | trwaty. Nacisk na bu-
sprzedawcy. Nacisk dowanie dtugotrwatych
na budowanie i podtrzy- | relacji.

nych informacji i ich szeroka
oraz doglebna analiza.

informacji od sprze-
dawcow. Umiarkowana
analiza.

Pracownicy Relatywnie niskie wymagania | Wysokie wymagania Bardzo wysokie
odnosnie do kompetencji, na- | wobec kompetencji oraz | wymagania, nacisk
cisk na efektywnos¢ dziatan. |nacisk na rozwoj. na rozwoj.

Struktura Uwzgledniajaca segmenty Uwzgledniajaca mozli- | Uwzgledniajaca
i produkty. wosci shuzb sprzedazy | pojedynczych sprze-

oraz rynki geograficzne. | dawcow.

Informacje Silny nacisk na zbieranie licz- | Nacisk na wydobywanie | Nacisk na opisy przy-

padkow i generalizowa-
nie wiedzy o klientach
i przypadkach.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Rackham, De Vincentis 2010].
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Strategie te oraz wnioski z czeg$ci pierwszej opracowania, dotyczace ich zawar-
tosci, pozwalaja na dokonanie zestawienia zawartego w tab. 1.

4. Dobor strategii sprzedazy do strategii organizacji

W zestawieniu z ujgciem strategii organizacjii typologia szeroko opisywana przez m.
in. A. Stabryte [2000, s. 54-68], H. Ansoffa [1988, s. 48] czy K. Obtoja [2007, s. 60-
-198], przyjeto do analiz strategie nazywane niekiedy szkotami strategii: planistycz-
ng, ewolucyjna, pozycyjng oraz zasobow i kompetencji.

W strategiach planistycznych podstawowym problemem decyzyjnym jest odpo-
wiedni dobor i alokacja zasobow do obshugiwanych rynkéw [Ansoff 1988, s. 7]. Za-
planowane w ten sposob pozwalaja na taka ich organizacje, by mozliwe byto realizo-
wanie celow utylitarnych, przychodowych. Charakterystyka ta odpowiada znacznie
bardziej strategii sprzedazy transakcyjnej. Tu majg znaczenie zatozenia finansowe,
cele i plany sprzedazy, kontrola biezaca, ekspansja, kontrola kosztow, powtarzal-
nos$¢ decyzji 1 wzrost poziomu produkeji. Mozna wigc domniemywac, ze strategie
sprzedazy relacyjnej lub przedsigbiorczej nastawione na znaczng swobode dziatania
pracownikow i wysokie, czesto trudne do zaplanowania koszty sprzedazy beda dzia-
faniami niezgodnymi z planistyczng strategia organizacji.

W strategiach ewolucyjnych to poszczegdlne elementy otoczenia zewngtrznego
i wewnetrznego ksztattuja byt podmiotu i jego strategie. W wielu przypadkach nie
ma mozliwosci przewidzenia kierunku, w ktérym organizacja i jej strategia zmierza-
ja. Ewolucja, zgodnie z zalozeniami, wydaje si¢ bowiem nie mie¢ konkretnego celu,
niemniej stara si¢ reagowa¢ na oddziatywanie elementéw $rodowiskowych. Na po-
ziomie strategii sprzedazy, im blizsza wspolpraca z klientem, tym wigkszy jego
wplyw na ksztalt strategii. Strategia przedsigbiorcza jest w duzej mierze zalezna
od biezacych ustalen wynikajacych z kooperacji. Jej responsywnos¢ na oczekiwania
nabywcy jest wiec pozadana i dziatania zmierzajace do usprawnienia i przys$piesze-
nia modelu reakcji na bodzce generowane przez klientéw staja si¢ wazkim zadaniem
dla jej tworcow.

Podstawowym zatozeniem strategii pozycyjnej jest osigganie i utrzymywanie
przewag konkurencyjnych. Wzrost zagrozenia utraty przewagi powoduje koniecz-
no$¢ szybkiej reakcji podmiotu, nacisk za$ ktadziony jest na podjecie decyzji odnos-
nie do kierunku dziatania, tworzenia przewagi, okopywania si¢ na pozycjii zachowy-
wania tego stanu. Strategie pozycyjne wymagaja zachowania rygoru analitycznego
i tworzenia rozbudowanych baz danych, bedacych zrédtem informacji niezbgdnych
do podejmowania decyzji. Tu odpowiedzig na gruncie realizacji moze by¢ w pewnej
mierze transakcyjna strategia sprzedazy pozwalajaca na budowe kontrolowalnych
przewag zwigzanych na przyklad z utrzymywaniem niskich kosztéw i cen, gdzie
rola sprzedawcy jest ustalona w poszczegolnych punktach procesu sprzedazy. Ma on
takze ograniczong zdolno$¢ przejecia niektorych elementoéw tej przewagi i oddziaty-
wania na podmiot lub przeniesienia ich na grunt konkurencji. Ta strategia sprzedazy



200 Mikotaj Pindelski

pozwala takze na zbieranie szerokiej informacji o rynku, co jednak wymaga doktad-
nego opisu charakteru zbieranych danych, bezwzglednego rygoru kontroli procesu
ich zbierania oraz rozbudowania zaplecza analitycznego pozwalajacego na badanie
znacznej liczby danych i wycigganie relatywnie prostych wnioskéw na podstawie
skomplikowanych zwykle analiz. Z drugiej jednak strony strategie relacyjne czy
przedsigbiorcze zaktadaja rozwo6j trudnych do skopiowania relacji z nabyweca, a tak-
ze wzrost znaczenia pracownikow dziatu sprzedazy, odpowiedzialnych za ten wynik.
To, co prawda — jak pisza Rackham i De Vincentis — tworzy zasob strategiczny i bu-
duje przewage, jednak trudng do kontrolowania z pozycji zarzadu. Mozna bowiem
zaktadac, ze wraz z odejsciem pracownika, znika takze cze$¢ relacji przez niego
wytworzonych oraz potencjalnych przysztych przychodow, ktére inwestycja w jego
rozwoj mogta przynies$¢. Szkota pozycyjna reprezentowana takze przez M. Portera
[2008] pozwala na wyltonienie bardziej szczegdtowych typologii strategii, uznanych
za spetniajace jej zatozenia. Nawigzujac do Portera — beda to: przywodztwo kosz-
towe, zajmowanie niszy rynkowej (koncentracja) oraz dyferencjacja. Taki podziat
wydaje si¢ konieczny do bardziej precyzyjnego ustalenia najbardziej odpowiednich
strategii sprzedazy. W ogoélnej formie trudno bowiem jednoznacznie oceni¢ na pod-
stawie opisu cech charakterystycznych, ktora sposrdd przyjetych w najpetniejszym
stopniu oddaje zatozenia strategii pozycyjnych. Analiza ta jednak wykracza nieco
poza objetos$¢ niniejszego tekstu.

Koncepcja strategii zasoboéw ikompetencji zainicjowana przez G. Hamela
i niezyjacego juz C.K. Prahalada [Prahalad, Hamel 1990], a rozwijana m.in. przez
K. Bratnickiego [2000] czy J. Rokite [2005], opisuje organizacj¢ jako zbior zaso-
bow i umiejetnosci. Nie plan i cel, lecz doskonalenie zasobow oraz ich odpowied-
nia kombinacja i ulozenie sa tu nadrzedne. Cho¢ problemem jest pomiar réznic po-
migdzy zyskiem z alokacji kapitatu rzeczowego i intelektualnego i wyodrebnienie
przychodoéw wynikajacych z kompetencji [Lev 2001], to jednak strategie te znajduja
szerokie zastosowanie w analizie organizacji i ocenie jej zdolnosci do przetrwa-
nia. W odniesieniu do analizowanych strategii sprzedazy zasobem moga wigc by¢
zarowno relacje z klientami, jak i pracownicy dzialu sprzedazy i posiadane przez
nich umiejetnosci nawigzywania i podtrzymywania kontaktow oraz przeobrazania
ich w rosngce przychody. Zatem strategia mozliwie w najwyzszym stopniu odpo-
wiadajacg charakterem strategiom zasobowym wydaje si¢ budowanie relacyjnych
zwigzkoéw z nabywcami. Wymaga ona bowiem nie tylko rozwoju kwalifikacji kadry,
ale takze inwestowania w trwatos¢ kontaktu. To moze skutecznie eliminowaé kon-
kurencje 1 stanowi¢ niepodwazalny i trudny do skopiowania zasob podmiotu.

5. Podsumowanie

Jak pisza liczni, cytowani w niniejszym opracowaniu, autorzy, zgodno$¢ strategii
organizacji i strategii sprzedazy moze by¢ czynnikiem znaczgco przyczyniajagcym
sie do sukcesu badz porazki przedsiebiorstwa rozumianych tu jako zdolnos¢ do bu-
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dowania wartosci lub jej brak. Pozwala to na sformutowanie wnioskéw praktycz-
nych. Poniewaz poszczegolne typy strategii sprzedazy ktada r6zny nacisk na po-
szczegdlne elementy, mozna domniemywac, ze brak zgodno$ci ze strategia
organizacji moze nie tylko prowadzi¢ do zaburzen w jej realizacji, ale takze bloko-
wac calg organizacj¢ i mozliwos¢ jej skutecznego funkcjonowania na rynku. Trudno
bowiem oczekiwac, ze mozliwa bedzie realizacja na poziomie sprzedazy zadan, kto-
re nawet w najbardziej ogolnym zarysie nie zostaty uwzglednione w strategii pod-
miotu. Tym bardziej wigc analizy i zwiazane z ich konstruowaniem decyzje oraz
wybor sposrod dostepnych opceji powinny by¢ staranne i przemys$lane.

Sporzadzone zestawienia strategii organizacji i strategii sprzedazy, wykazane
na gruncie teoretycznych rozwazan mozliwe ich efekty oraz sformutowane w konse-
kwencji wskazowki pozwalaja na stwierdzenie, iz cele opracowania zostaty osiag-
nigte. Podobnie teza, cho¢ analiza zostata dokonana na podstawie badan literaturo-
wych, zostata zweryfikowana pozytywnie i mozna potwierdzi¢, ze dobor strategii
sprzedazy jest (czy moze raczej powinien by¢) uzalezniony od rodzaju strategii or-
ganizacji.

Jednoczesnie wynikiem dokonanej analizy jest postawienie kolejnych tez do dal-
szych badan nad ta tematyka. W zasadzie kazde z zaprezentowanych zestawien teo-
retycznych aspektow strategii organizacjii strategii sprzedazy moze by¢ teza i z pew-
noscig wymaga weryfikacji praktycznej, metoda na przyktad analizy przypadku.
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SALES STRATEGY AS AN IMPLEMENTATION
OF ORGANIZATION STRATEGY — RISE OF BARRIERS
OF COMPANY’S GROWTH

Summary: The study contains a discussion about the selection of sales strategy in accor-
dance with the organization’s strategy. It causes that the sales strategy gains prestige of an
operational plan which is extremely important in the context of making the general strategy
work. In order to accomplish the goals named at the beginning, the author chooses the types
of organizational strategies and sales strategies as well as the description of elements of sales
strategy. Basing on the analysis of individual elements which are included in the selected
types of strategies allowed the author to arbitrarily choose the combinations of sales and ge-
neral strategies. The analysis has been made in the context of their influence on the barriers
of value creation.

Keywords: sales strategy, strategy, sales, growth barriers, sales management.





