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kariery zawodowej menedzer
zaréwno dziatéw sprzedazy jak
i marketingu, przedstawia ten problem

v

v

est kilka powodéw, przez ktére Co wiecej, dzi$ pracujac jako konsul-

w oparciu o wiasne doswiadczenia
i w nawigzaniu do opublikowanego

niedawno na famach ,Harvard
Business Review" materiatu

opracowanego przez Philipa Kotlera,
Neila Rackhama i Suja Krishnaswamy.

od dtuzszego czasu chodzito

mi po glowie zajecie sie tym

tematem. Dwa najwazniejsze:

a) w swojej karierze zawodowej
miatem okazje pracowac zaréwno
w dziale sprzedazy, jak i w dziale
marketingu i na wiasnej skdrze
doswiadczytem zawitosci relacji

miedzy handlowcami i marketerami.

tant i trener z firmami z wielu branz,
mam okazje niejako ,przez szybe”
obserwowac przejawy animozji mie-
dzy dziatami sprzedazy i marketin-
gu; b) temat zostat ciekawie ujety
przez dwa Swiatowe autorytety:
Philipa Kotlera, guru marketingu,

i Neila Rackhama, guru sprzeda-

2y, ktérzy wraz z konsultantem
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Sujem Krishnaswama opisali sposéb
na rozwigzanie tytutowego problemu
na famach ,Harvard Business Review".
Tréjka autoréw doszukuje sie tego
rozwigzania w dziataniach majacych na
celu integracje sprzedazy i marketingu.
Zaproponowany model jest zreczny,
jednak w rzeczywistosci ich postulaty
moga by¢ trudne do wdrozenia.

Jesli ujac sprawe od strony historycznej,
funkcja marketingu wyksztatcifa sie ze
struktur sprzedazy. Firmy zarzadzane
klasycznie, gdzie motorem postepu

i kluczem do przewagi konkurencyjnej
byty mozliwosci produkcyjne, rozwinety
zespoty handlowcéw, ktérych zadaniem
byta sprzedaz wyprodukowanych débr.
Z czasem pojawita sie potrzeba analizo-
wania rynkéw, lepszego ich segmen-
towania czy tez dopasowania oferty
lub polityki cenowej. W dzisiejszych
czasach marketing, poza badaniami
rynku i okreslaniem szans rynkowych,
zajmuje sie, najogélniej rzecz ujmu-

jac, rozwojem produktu, komunikacja
marketingowa, zarzadzaniem markami
itd. W wielu duzych przedsiebiorstwach
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i Krishnaswama podkreslaja dwa
Zrodfa napie¢ pomiedzy marketingiem

i sprzedaza: jedno ma nature ekono-
miczng, drugie kulturowa. Napiecia

na tle ekonomicznym wigza sie ich
zdaniem z kwestiami podziatu budzetu,
wptywem na cene dla klienta oraz
wydatkami na reklame ATL, ktdrej
koszty sa ogromne, a przetozenie na
przychody watpliwe. R6znice kulturowe
dziela obie druzyny jeszcze bardziej niz
czynniki ekonomiczne, a skfadaja sie na
nie réznice w profilu osobowym (w tym
w wyksztatceniu) i wykonywanych
zadaniach. Autorzy jednak nie rozwi-
jaja zbytnio tego watku, przechodzac
szybko do opisu modelu oraz narzedzia
diagnostycznego. Jest zatem miejsce
na bardziej szczeg&towe zagtebienie
sie w kwestie réznic.

Juz na etapie poszukiwan definicji
marketingu i sprzedazy mozna natknac¢
sie na: a) wielos¢ definicji marketingu;
b) przenikanie sie sprzedazy w zagad-
nieniach dotyczacych marketingu - np.
historycznie marketing byt rozumiany
jako czynnosci wspierajace sprze-

zenie: tytutowy problem dotyczy tych
firm, w ktdrych istnieja wyodrebnione,
znaczace dziaty realizujace funkcje
sprzedazy i marketingu.

Marketing wedtug Kotlera ,jest
procesem spotecznym i zarzadczym,
dzieki ktéremu konkretne osoby

i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja
i pragna osiagnac poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiane posiadajacych
warto$¢ produktéw”. A jak to bedzie
po polsku? Misja marketingu jest
badanie i odkrywanie (ostatnimi czasy
réwniez tworzenie - np. w nowoczes-
nych technologiach) potrzeb klientéw
istniejacych na rynkach, na ktérych
dane przedsiebiorstwo decyduje sie
dziata¢, a nastepnie tworzenie produk-
tu odpowiadajacego na te potrzeby
oraz komunikowanie jego wartosci.
Przedsiebiorstwo ma dostarcza¢ w spo-
sob efektywny ekonomicznie to, czego
klienci potrzebuja, i dzieki spefnianiu
tych potrzeb budowac ich satysfakcje
oraz lojalnos¢. W okresleniu roli czy mi-
sji marketingu gdzie$ gteboko zaszyte
jest pojecie sprzedazy. W koncu aby

Dzis, pomimo podnoszenia postulatéw etycznej sprzedazy, koniecznosci dbania o
satysfakcje klientéw, nawotywan do wprowadzania zarzadzania jakoscig do prakty-
ki sprzedazy, misja sales force pozostaje konsekwentnie dowozi¢ wynik na koniec

miesigca, kwartatu, roku.

zarzadzanych marketingowo (marke-
ting driven or marketing-led) funkcja
marketingu jest dzi$ gléwna sita nape-
dowa, Zrédtem przewagi konkurencyj-
nej. Jednoczesnie rola dziatu sprzedazy
w wiekszosci firm wcigz pozostaje
silna. Obie funkcje sa mocno wspotza-
lezne. Od ich dobrej wspétpracy w bez-
posredni sposéb zaleza wyniki firm, co
niedawno zostato potwierdzone przez
tréjke greckich uczonych. Obie funkcje,
zaréwno w teorii jak i w praktyce, sg
traktowane jako sktadowe szeroko
rozumianego wysitku marketingowego
firmy. Co zatem powoduje, ze sprze-
dawcy i marketerzy zwykle zyja jak
pies z kotem?

ROZNICE

W swoim artykule Kotler, Rackham

daz wyrobdw i ustug, ktérych celem
jest oddziatywanie na nabywce (co
tylko pokazuje, dlaczego historycznie
marketingowi i sprzedazy jest do
siebie blisko); ¢) niedostatek definicji
sprzedazy - owszem, powszechnie s3
wyjasniane takie hasta jak np. sprzedaz
bezposrednia czy zarzadzanie sprzeda-
za. Najwyrazniej to, czym jest sprzedaz,
jest tak oczywiste dla kazdego, ze

nie ma potrzeby wyjasniaé, na czym
ona polega w odniesieniu do dziatan
jednostki, zespotu czy organizacji.

Czym zatem sa sprzedaz i marketing?
Po co zostaty powotane? Oczywiscie
nie ma jednej stusznej odpowiedzi na
te pytania, ale aby uchwyci¢ réznice,
postuze sie wiasnymi doSwiadczeniami
na ten temat, zebranymi gtéwnie na
polskim terenie. Jedno tylko zastrze-

w wyniku procesu marketingowego
doszto do wymiany spefniajacych po-
trzeby produktéw, potrzebny jest ktos,
kto taka wymiane ufatwi.

Historycznie przedsiebiorstwa zo-
rientowane sprzedazowo wyznawaty
filozofie, ze klienci sami z siebie nie
beda w stanie kupi¢ wystarczajacej
liczby produktéw danej firmy. Dlatego
potrzebne jest aktywne kontaktowanie
sie z nimi i agresywne promowanie
produktéw. W takim celu powstawaty
i powstajg organizacje sprzedazy - na
rézne sposoby, réznymi kanatami
sprzedazowymi przedsiebiorstwa
docieraja do posrednikéw i odbiorcéw
koncowych, komunikujac warto$¢
produktéw i naktaniajac do zakupu.
Dzi$, pomimo podnoszenia postula-
téw etycznej sprzedazy, koniecznosci
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Tabela 1. R6znice miedzy dziatami marketingu i sprzedazy na przyktadzie branzy FMCG

Kategorie
Orientacja czasowa

Postrzeganie klienta

Definicja klienta
Otoczenie
Gtéwny cel

Interakcja z klientem wewnetrznym

Stosunek do produktu

| Marketing

Przysztos¢

Odpersonalizowana obserwacja staty-
stycznego klienta

Consumer or end-user
Szeroko rozumiane (PESTER)
Incremental cash flow, zysk

Intensywna wspéfpraca

Koncentracja na wiasnym produkcie

| Sprzedaz

Teraz

Relacja z konkretnym klientem

Buyer/shopper

Rynek (trade)/konkurencja

Wolumen sprzedazy

Czesto zamkniety silos; koncentracja
na kliencie zewnetrznym

Preferowanie produktéw o duzym
wolumenie sprzedazy

Zrédto: Opracowanie wiasne

dbania o satysfakcje klientéw, nawo-
tywan do wprowadzania zarzadzania
jakoscia do praktyki sprzedazy, misja
sales force pozostaje konsekwentnie
dowozi¢ wynik (najczesciej rozumiany
jako zaplanowana wartos¢ przychodéw
ze sprzedazy) na koniec miesiaca,
kwartatu, roku. W takim rozumieniu
roli sprzedazy gdzies gteboko zaszyta
jest przydatnos¢ marketingu, chocby
do promowania produktu i utatwiania
sprzedazy.

Trzeba przyzna¢, ze swoj udziat w wy-
kopywaniu rowéw miedzy funkcjami
sprzedazy i marketingu maja tez bada-
cze i teoretycy. Aby dobitnie odréznic¢
klasyczne, sprzedazowe podejscie do
rynku od Swiezego i perspektywiczne-
go podejscia marketingowego, Theo-
dore Levitt pisat: ,Sprzedaz koncen-
truje sie na potrzebach sprzedajacego,
marketing na potrzebach nabywcy.
Sprzedaz pochtonieta jest potrzeba
sprzedajacego zamiany produktu na
gotéwke; marketing - ideg zaspokojenia
potrzeb klienta za pomoca produk-

tu i calej grupy rzeczy zwiazanych

z tworzeniem, dostarczaniem i osta-
tecznie konsumowaniem go". Dzi$ coraz
mniej jest takich sprzedawcéw niczym
bohaterowie filmu Glengarry Glen Ross,
a obszar, gdzie stosuje sie klasyczne,
agresywne podejscie do sprzedazy,
zaweza sie. Wiele firm zdaje sobie
sprawe, ze w ich przypadku warto
budowac relacje i stosowac sprzedaz
konsultacyjna.

Przyjrzyjmy sie wspomnianym rézni-
com w sposéb ustrukturyzowany. Cze$¢
z nich na przyktadzie branzy FMCG
zostafa przedstawiona w tabeli nr 1.

CELE | MIERNIKI

Cele dziatdw sprzedazy i marketingu
wynikaja z celéw finansowych, jakie
planuje osiggna¢ w danym okresie
przedsiebiorstwo. Uniwersalnie wazne
dla firm, niezaleznie od branzy, beda:
poziom przychoddéw i zysk osiagany
przy pozytywnym cash flow. Firmy
stosuja czasem dodatkowe, pozafinan-
sowe mierniki wypracowane na bazie
wiasnych doswiadczen badz zapozy-
czone z metody zréwnowazonej karty
wynikéw.

Dla marketingu jako catej funkcji wazne
bedzie osiagniecie celéw finansowych.
Jednak ze wzgledéw operacyjnych
zostang one przettumaczone na cele
marketingowe. Przy zatozeniu, ze dana
firma ma 5 marek, cel przychodowy
jest czesto ttumaczony na udziaty
poszczegdlnych marek w rynkach, na
ktérych konkuruja. Poszczegdlni kie-
rownicy produktu na co dzien beda sie
koncentrowac na udziatach rynkowych
swoich marek. Oczywiscie, wazne moga
by¢ tez inne mierniki, ktérych realizacja
w mniej lub bardziej bezposredni spo-
sOb przetozy sie na osiagniecie zakfa-
danych udziatéw, takie jak Swiadomos¢
marki, satysfakcja klienta lub procent
klientéw rezygnujacych z ustugi na

korzys¢ konkurencji. Na podstawie
planowanych przychodéw tworzy sie
zatozenia budzetowe, w tym prognoze
kosztéw reklamy. Te pomocnicze cele
i zatozenia budzetowe zwykle mniej
interesujg sprzedawcéw.

Dla organizacji sprzedazy réwniez
bedzie wazne osiagniecie zaktadanych
celéw finansowych, w szczegdlnosci
osiagniecie lub przekroczenie zakfa-
danych wptywéw ze sprzedazy. Cele
te zostang skaskadowane na mniejsze
jednostki organizacyjne. Jesli w firmie
sa 3 kanaty sprzedazy, zazwyczaj suma
celéw przychodowych dla wszystkich
kanatéw réwnac sie bedzie celowi
przychoddw dla catej firmy. Szefowie
kanatéw swoj cel przychodowy podzie-
I3 na swoich menedzerdw, ci skaskadu-
ja swoje cele dalej, az w koncu kazdy
handlowiec otrzyma swéj cel przycho-
déw. Czasem ten cel bedzie przettuma-
czony na sprzedaz pojedynczych sztuk
produktu czy ustugi. Dziat sprzedazy
rowniez bedzie na dany rok stawiat
sobie cele pomocnicze (np. poziom
dystrybucji wazonej dla kluczowych
produktéw, liczba klientéw w obstu-
dze, liczba kontaktéw handlowych

na sprzedawce itp.) oraz budzetowat
koszty. W niektérych firmach niektére
z celéw sprzedazy beda przedmiotem
zainteresowania marketeréw. Tak czy
inaczej, na poziomie operacyjnym cele
sprzedazy i marketingu maja tendencje
do rozjezdzania sie.
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HORYZONT CZASOWY

Gdy pracowatem w sprzedazy, cenne
dla mnie byto, ze kazdy dzien, kazdy
tydzien, a w szczegdlnosci kazdy
koniec miesigca byt Zzrédtem informacji
zwrotnej o tym, na ile udato mi sie zre-
alizowac zaktadane cele. Gdy zaczatem
pracowac w marketingu, zrozumiatem,
ze obiektywna ocena wyrazona twardy-
mi rezultatami nie bedzie mi dana w tak

Dlaczego sprzedaz i marketing zyja jak pies z kotem? przewodnik

formute produktu do potrzeb konsu-
menta i zapewnic¢ zasoby produkcyjne.
Zarzadzanie produktem wymagac¢ moze
zdolnosci artystycznych, ktére przydat-
ne moga by¢ w ocenie efektéw pracy
agencji. Z kolei zarzadzanie inicjatywami
marketingowymi wymaga umiejetnosci
zarzadzania projektem.

Zadania handlowcéw i menedzeréw
sprzedazy s3a bardziej jednorodne. Roz-

z marketingiem poswieca sie jeszcze
mniej miejsca. Specjalizacja skutkuje
tym, ze marketing méwi swoim, nie-
zrozumiatym dla sprzedazy zargonem
i vice versa.

STRUKTURY
Typowy zesp6t marketingowy jest

stosunkowo nieliczny i ma ptaska
strukture. Kluczowa role w zarzadzaniu

Specjalizacja skutkuje tym, ze marketing méwi swoim, niezrozumiatym dla sprzeda-

zy zargonem i vice versa.

krétkim cyklu. Réwniez w opinii innych
sprzedaz jest generalnie skoncentro-
wana na biezacym okresie, za ktéry ma
sie szanse wzig¢ prowizje - z reguty jest
to miesiac. W niektdrych organizacjach
upowszechnito sie powiedzenie: ,jestes
tak dobry jak wynik twojego ostat-
niego miesigca”. Marketing z kolei jest
skoncentrowany na dtuzszej perspekty-
wie. Budowanie marki czy zwiekszanie
udziatéw rynkowych wymaga czasu.

ZADANIA

Spore réznice dotycza takze tego, co
robig marketerzy i handlowcy. Rola
kierownika produktu wymaga sporej
dozy analiz (nawet jesli czesc jest
wykonywana przez wewnetrzne lub ze-
wnetrzne zasoby analityczne). Czasem
potrzeba chwili wymusza nauczenie sie
zadan normalnie wykonywanych przez
wyspecjalizowane zasoby. Oprdcz tego
marketerzy wspotpracuja z agencjami
reklamowymi, z dziatem badan i rozwoju
czy fabrykami firmy, starajac sie dobrac

Reklama

woj technologiczny i upowszechnianie
sie procesowego podejscia do sprzeda-
Zy wymaga coraz czesciej umiejetnosci
analitycznych. W sprzedazy handlowcy
gtéwnie koncentruja sie na kontak-
tach z klientami oraz na kontaktach
wewnatrz swojej organizacji. Projekty
w organizacjach sprzedazy realizowane
sg rzadko, a interakcje z innymi funk-
cjami sa w przypadku przedstawicieli
handlowych mocno ograniczone.

ZARGON

Zaréwno marketing jak i sprzedaz
zbudowaty - na bazie praktyki - swoje,
mogtoby sie zdawac niezalezne, teorie.
W podrecznikach akademickich na te-
mat marketingu poswieca sie niewiele
miejsca zagadnieniom sprzedazy - np.
W najnowszym polskim wydaniu
klasycznej biblii marketingu Kotlera
na ponad 750 stron tylko 29 traktu-
je 0 zarzadzaniu sprzedaza. Z kolei

w podrecznikach na temat sprzedazy

i zarzadzania na kwestie zwigzane

stanowia kierownicy produktu. Z kolei
zespoty handlowcdw sa liczne i maja
strukture hierarchiczng, obejmujaca
nierzadko 5-6 pozioméw. Duze organi-
zacje sprzedazy w czofowych firmach
FMCG czy telekomach potrafia liczy¢
nawet kilka tysiecy pracownikéw. Za-
zwyczaj najliczniejsza grupe stanowia
przedstawiciele handlowi. Cze$¢ zadan
sprzedazy bywa realizowana przez
firmy zewnetrzne, w ktdrych sprzedaw-
cy bezposredni i telefoniczni stanowia
najliczniejsza grupe.

KOMPETENCJE

Kierownicy produktéw winni wykazy-
wac sie szeregiem kompetencji, ktére
niezbedne sg, aby zarzadzac biznesem,
jakim jest brand. A takze inicjatywami
marketingowymi majacymi charakter
pracy projektowej oraz by zapew-

nia¢ odpowiedni poziom wspéfpracy

i koordynowac wktad rozmaitych
dziatéw wewnetrznych i zewnetrznych
dostawcéw. Takie kompetencje to

CRM Vision - sita komunikacji w firmie

Zapewnij efektywng wspotprace marketerow i handlowcow.
Wykorzystaj nowoczesny system online w codziennej pracy.

20% RABATU dla czytelnikow MARKETER+

+ bezptatna wersja testowa

Zajrzyj na www.CRMVision.pl/marketer
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Tabela 2. Dziatania podejmowane przez firmy w celu redukcji tar¢ pomiedzy dziatami sprzedazy i marketingu

Rozwigzanie Zalety
Jeden szef dla obu funkgji

Stworzenie dziatu trade marketingu

Regularne spotkania robocze

Potencjalnie tatwy arbitraz

Oficjalna ptaszczyzna wspétpracy

Prostota, usprawnienie komunikacji

Wady
Odlegtos¢ od ,frontu”

Dostepnos¢ talentdw,
podlegtosc

Czas, ograniczenie w udziale sprze-
dawcow

Tworzenie okazji do wspdlnej pracy
projektowej

Wspdlna praca = team building

Ograniczenie w udziale sprzedawcéw

Rotacja personelu

Tworzenie ambasadoréw

Mozliwos¢ dla nielicznych

Zachety do wizyt marketeréw w tzw.
terenie

Mozliwos¢ weryfikacji pomystéw
Lepsze zrozumienie wyzwan sprzedazy

Czas, obawa

Wspdlne cele/mierniki

Motywacja do wspoétpracy

Integracja z systemem motywacyjnym
sprzedawcéw

Zrédto: Opracowanie wiasne

m.in. komunikacja interpersonalna, przywédztwo, kreatyw-
ne myslenie, zdolnosci analityczne, myslenie strategiczne,

budowanie relacji z klientami zewnetrznymi i wewnetrznymi,

wiedza z zakresu marketingu. Standardowo od kierownikdw
produktéw wymaga sie wyzszego wyksztatcenia, czesto
kierunkowego.

W przypadku przedstawicieli handlowych wymogi beda
zréznicowane w zaleznosci od cyklu sprzedazy i charakteru
produktéw. Wszystkim sprzedawcom przydaja sie umiejet-
nosci zwigzane z wywieraniem wptywu na innych i perswa-
zyjna komunikacja, jak réwniez te zwigzane z rozumieniem
potrzeb klienta, budowaniem relacji z nim, znajomoscia
rynku i oferowanych produktéw, umiejetnoscia negocjacji
czy szeroko rozumiana elastycznoscia. W przypadku dtugich
cykléw, charakterystycznych np. dla sprzedazy rozwigzan
technologicznych, wymagana jest dodatkowo zazwyczaj
wiedza techniczna i wyksztatcenie wyzsze. Do$¢ powszech-
ne jest jednak postrzeganie przedstawicieli handlowych
jako spryciarzy, specjalistéw od przekonywania, majacych
niewysokie kwalifikacje.

SYSTEM MOTYWACY]NY

Sprzedaz jest jedyna funkcja, w ktérej dominuja efektyw-
nosciowe systemy wynagradzania. Skladowymi wynagro-
dzenia handlowca jest wynagrodzenie stafe i uzalezniona od
wynikéw prowizja (zdarza sie tez, ze prowizja jest jedynym
skfadnikiem wynagrodzenia). Szefowie sprzedazy, poza
popularnymi w Polsce rankingami, czesto stosujg dodatko-
we $rodki, majace pobudzac zaangazowanie pracownikdw

i zwieksza¢ motywacje w krétkim okresie, takie jak konkursy
z nagrodami czy dodatkowe premie. Wynagrodzenie kie-
rownikéw produktéw jest bardziej przewidywalne, a pensja
podstawowa czesto jest uzupetniana premia.

Jak wida¢ na podstawie oméwionych aspektdw, obie funkcje,

ktére de facto zajmuja sie marketingiem, dzieli wiele réznic.

Dodajmy do tego kilka grzechéw popetnianych notorycznie

przez sprzedaz i marketing:

> tendencja do izolacji, szczegdlnie charakterystyczna
dla dziatu sprzedazy. Menedzerowie sprzedazy czesto
motywuja handlowcéw poprzez budowanie etosu ,tych
najwazniejszych” w firmie, tych, ktérzy przynosza przycho-
dy. Buduja w ten sposéb silny podziat MY/ONI,

> tendencja do wywyzszania sie i umniejszania wagi innych
funkcji w przedsiebiorstwie, charakterystyczna dla obu
wspomnianych dziatéw,

> wzajemne obwinianie sie, gdy cos idzie nie tak.

Dodajmy do tego, ze zbyt czesto spotykane, przesigkniete
polityka zycie korporacyjne i egoistyczne, konkurencyjne
podejscie niektérych jednostek nie utatwiaja budowania
mostéw porozumienia.

METODY STOSOWANE PRZEZ FIRMY
ORAZ ICH OGRANICZENIA

Zaréwno praktyka, jak i teoria wskazuja na szereg dziatan,
jakie firmy podejmuja, by zredukowac tarcia i poprawic
wspotprace miedzy sprzedaza i marketingiem. W tabeli nr 2
zestawienie tych bardziej popularnych dziatanh wraz z omé-
wieniem ich zalet i wad. Jedna z takich popularnych metod
jest udziat marketeréw w konferencjach sprzedazy. Moge sie
jedynie podpisac obiema rekami pod tym pomystem. Jednak
z doswiadczenia wiem, ze czesto okazja na budowanie relacji
i zrozumienia jest marnowana. Marketerzy potrafiag demon-
strowac swoja wyzszosc¢. Produkt menedzer przyjezdza na
moment, by tylko zaprezentowac¢ swoja prezentacje i natych-
miast po niej wyjezdza. Bytem Swiadkiem konfrontacyjnych
postaw demonstrowanych podczas prezentacji zaréwno
przez marketeréw jak i menedzeréw sprzedazy, ktére w efek-
cie doprowadzaty do publicznych ki6tni i kfadly sie cieniem
na wzajemnych relacjach.
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Dlaczego sprzedaz i marketing zyja jak pies z kotem? przewodnik

REMEDIUM

Wspomniany juz model proponowany przez tréjke autoréw

stanowi ciekawa rame teoretyczna. Pokazuje cztery typy 5.

relacji miedzy marketingiem i sprzedaza: a) relacja jest
niedookreslona, funkcje czesto sg skonfliktowane, a zadania
bywaja duplikowane; b) relacja jest dookres$lona - istnieja
zasady komunikacji zapobiegajgce sporom, a spotkania stuza
formutowaniu wzajemnych oczekiwar; c) relacja wspdtpracy
charakteryzujaca sie rozluZnieniem granic i realizacja wspél-
nych aktywnosci; d) integracja, oznaczajaca wspdine cele,
systemy i nagrody. Model opisuje réwniez ogélne dziatania,
jakie sa potrzebne, aby przejs¢ z jednego etapu relacji do na-
stepnego. Jednak wiekszos¢ firm wspoétczesnie dziatajacych
na konkurencyjnych, dynamicznych rynkach nie moze sobie
pozwoli¢ na dwa pierwsze etapy relacji miedzy sprzedaza

i marketingiem, a czwarty, najwyzszy stopien integracji jest
na razie rozwigzaniem eksperymentalnym. Co zatem robic,
aby poprawi¢ wspétprace miedzy opisywanymi funkcjami?

7.

Moim zdaniem jest kilka czynnikéw, ktére warto miec caty

czas na uwadze.

1. Jakos$¢ przywodztwa. W zhierarchizowanych strukturach
odpowiedzialnos¢ za jakos$¢ wspétpracy ponosi kierow-
nictwo najwyzszego szczebla. Oto kilka podpowiedzi, co
powinni robi¢ szefowie dziatdw i ich przetozeni:

- promowac wartosci otwartosci i zaufania,

- nie tolerowac niezdrowej rywalizacji, w zamian podkre-
sla¢ wspditzaleznosc i zacheca¢ do wspétpracy; nagtasniac
historie sukcesu,

- w przypadku niepowodzen zamiast szuka¢ winnych,
ukierunkowac wysitki na naprawienie sytuaciji.

6.

Pozwoli to zrozumie¢, ze mimo odmiennosci druga strona
moze pomac osiggac moje cele. Pozwoli réwniez lepiej
rozumiec¢ zargon.

Modelowanie postaw. Réznica opinii jest w codzienno-
$ci biznesowej nieunikniona. Menedzerowie powinni
pamietac, ze ich przekonania i postawy beda wptywac

na podwtadnych. Nalezy dbac o jako$¢ debaty publicznej,
a szczegdlnie trudne kwestie rozwigzywac za zamkniety-
mi drzwiami, wytacznie w gronie zainteresowanych.
Tworzenie okazji do wspétpracy i poprawy komunika-

cji. Dotyczy to zaréwno marketeréw, jak i menedzeréw
sprzedazy i KAM-6w. Praktyka pokazuje, ze inicjatywy
wspolnie wypracowane i skonsultowane daja lepsze re-
zultaty i wieksza satysfakcje. Sztandarowym przyktadem
moze by¢ przygotowywanie prezenteréw produktowych
przez marketeréw dla sprzedawcéw. Jesli taki materiat
bedzie skonsultowany ze sprzedawcami i sformutowany
ich jezykiem, nie bedzie budzit kontrowersji i zacznie by¢
wykorzystywany w praktyce.

Profesjonalizacja zawodu sprzedawcy i menedzera
sprzedazy. Wprowadzenie sprzedazy jako przedmiotu na
studiach z zarzadzania i marketingu, w tym do programéw
MBA. Firmy nie maja na to bezposredniego wptywu, ale
moga np. rekomendowac dostepne programy studiéw oraz
partycypowac w kosztach edukaciji.

Jak udowadniaja Avlontis, Lionakis i Panagopoulos, poprawa
relacji miedzy sprzedaza i marketingiem wymaga zmiany kul-
tury firmowej, co oznacza zmiane postaw i zachowan. A taka
wymaga odpowiedniego przywodztwa.

2. Wspdlne cele. Tam, gdzie to tylko mozliwe, pracownicy
marketingu i sprzedazy powinni mie¢ cze$¢ celéw wspol-
nych. O ile trudniej uwspdIni¢ cele na poziomie przedsta-
wiciela handlowego, to jest to jak najbardziej mozliwe, aby
menedzerowie sprzedazy wszystkich szczebli na réwni
z pracownikami marketingu odpowiadali za pewne mierniki
realizacji strategii przedsiebiorstwa.

3. Zgodne strategie. Strategie dziatéw sprzedazy i marketin-
gu powinny by¢ ze soba spéjne i prowadzi¢ do realizacji
strategii firmy. Cho¢ recepta moze wydawac sie oczywi-
sta, to badania pokazuja, ze w niektdrych firmach proces
planowania w poszczegélnych dziatach nie jest skoordy-
nowany.

4., Edukacja. Pracownicy powinni uzyska¢ wiedze na temat
funkcjonowania przedsiebiorstwa i roli kazdej z funkgji.

Polecana firma Oferta

CRM Vision to nowoczesne, bezpieczne i tatwe w uzyciu oprogramowanie online. Wspomaga
codzienng prace poprzez szybki dostep do kluczowych informacji o kontrahentach oraz petng kontrole

prowadzonych dziatan, projektéw i finanséw.

Efekty widoczne juz po kilku dniach pracy z systemem:
- Szybsze wyszukiwanie potrzebnych informacji

- Lepsza komunikacja miedzy pracownikami
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