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INTENSYFIKACJA FUNKCJI HANDLOWYCH W PROCESACH WZROSTU 

PRZEOSiąBIORSTW (NA PRZYKŁADZIE PRZEMYSŁU LEKKIEGO)

Ogólne problemy w zrostu  p rz e d s ięb io rs tw

Układem in teg racy jnym  uważanym za p o s ia d a ją cy  najwyżazy s to 

p ień  w a rto ś c i o rg a n iz a c y jn e j Je s t  tzw. układ "kom b inacyjny". 

Głównymi p rz e d s ta w ic ie la m i tego układu sę t

- zgrupowanie p rz e d s ię b io rs tw  (z je d n o c z e n ie ),

- p rze d s ięb io rs tw a  w ie lozakładow e (k o m b in a ty ).

W u k ład z ie  kombinacyjnym o b ję te  są w szys tk ie  funkcjo  regu

la c y jn e  i  podstawowe oraz w iększość fu n k c j i  pom ocniczych1.

Z jednoczen ie  p rz e d s ię b io rs tw  je s t  związkiem sam odzielnych 

(tz n . sam odzie ln ie  u s ta la ją c y c h  asortym ent wyrobów i  samo

d z ie ln ie  prowadzących sp rzedaż ) p rz e d s ię b io rs tw  ch aro k te ryzu ją-  

cych s ię  znaczną d e c e n t ra l iz a c ję  uprawnień i  fu n k c j i  na rzecz 

zgrupowanych p rz e d s ię b io rs tw , s p e łn ia ją c y c h  ok reś lon e  funkc je  

na ich  rzecz (np , proce badawczo-rozwojowe, eksport i t p . ) .  Tę 

formę o rg an izacy jn ą  s to su je  s ię  w branżach o ch arak te rze  ryn 

kowym, o p ro d u k c ji zdyw ersyfikow anej i t p . 2

Najwyższy s to p ień  in t e g r a c j i  cechu je  p rz e d s ięb io rs tw a  w ie 

lozakładow e. Do motywów in t e g r a c j i  p rz e d s ię b io rs tw  łączących

* D r, In s t y tu t  O rg a n iz a c ji i  Zarządzan ia  UŁ.

1 H. M r e ł  a , In te g ra c ja  o rg an izacy jn a  p rzem ysłu . Warsza

wa 1978 s . 209-213.
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s ię  w p rze d s ięb io rs tw a  w ie lozakładow e można z a l ic z y ć  wspólną 

e k sp lo a ta c ję  bazy surow cow o-m ateria łow ej, wspólny zakup lub  

import m ate ria łów , a także wspólną sprzedaż wyrobów w k ra ju  i  

za g ra n ic ę .

"W ystępu jące  w k ra ja ch  k a p ita lis ty c z n y c h  oddz ia ływ an ie  

rynku na ko n cen tra c ję  o rg an izacy jn ą  p rz e d s ię b io rs tw  zaczyna 

występować także w warunkach gospodarki s o c ja l is t y c z n e j  w

związku z i

- tworzeniem s ię  rynków o w iększe j s k a l i  i  b a rd z ie j swo

bodnym ruchu towarów i  u s ług ,

- wzrostem popytu wynikającym  ze zw iększen ia  s ię  s i ł y  na

bywczej lu d n o śc i,

- zagęszczeniem rynków z powodu u rb a n iz a c j i ,

- ko n cen tra c ją  popytu w p o s ta c i coraz m n ie jsze j l ic z b y  ty 

pów znorm alizowanych dóbr konsumpcyjnych,

- wzrostem zamożności społeczeństw a (ten d en c ja  do ro z w ija 

n ia  p ro d u k c ji w ie lk o s e ry jn e j a rtyk u łó w  o k ró tk o trw a łe j żywot

n o śc i lub  jednorazow ych, wymiana dóbr trw a łego  u ż y tk u ),

- większym zaufaniem  do dużych p rz e d s ię b io rs tw  i  produko

wanych przez n ie  wyrobów,

- rosnącym zapotrzebowaniem na dostawy urządzeń (s e rw is  

p rz e d s ię b io rs tw  producentów ),

- zmiennym popytem na wyroby, prowadzącym do d y w e rs y f ik a c j i  

p ro d u k c ji i  powstawania konglom eratów“ 3.

W p o ls k ie j  p rak tyce  przem ysłowej u k s z ta łto w a ły  s ię  dwa typy 

układów kom binacyjnych : p rz e d s ięb io rs tw a  w ie lozakładow e i  kom

b in a t .  Cechą ch a ra k te rys ty cz n ą  kombinatu je s t  trw a łe  pow iąza

n ie  procesów produkcyjnych  w u k ła d z ie  pionowym ( f a z y  procesu 

tech n o lo g iczn eg o ), poziomym (w spó lny su ro w ie c ) lub  łą c z e n ie  p ro 

cesów podstawowych z pomocniczymi.

Najwyższym stopniem c e n t r a l i z a c j i  zarządzan ia  odznacza s ię  

kombinat pionowy. Ten typ p rz e d s ięb io rs tw a  w ielozakładowego 

ch a ra k te ryz u je  s ię  wysokim stopniem  c e n t r a l i z a c j i  f u n k c j i ,  u- 

prawnień i  środków. Sprawność zarządzan ia  układem kombinacyjnym 

uwarunkowana je s t  wysokim stopniem in t e g r a c j i  ce lów  i  fu n k c j i  

o rg an izacy jn ych  oraz wysokim stopniem in tfe g rb c ji p raco w n icze j.

3 Tamże s . 223-224.



Podstawową funkcją  nowoczesnych p rz e d s ię b io rs tw  przem ysło

wych je s t  fu n kc ja  handlowa, gdyż od sprawnego j e j  d z ia ła n ia  

z a le ż y  powodzenie p rz e d s ięb io rs tw a  w yraża jące  s ię  w uzysk iw aniu  

o k reś lo n ych , wysokich efektów  ekonomicznych. Funkcja  ta u lega 

c ią g łe j  e w o lu c ji i  przeobrażeniom  w miarę p ostęp u jących  p ro 

cesów k o n c e n tra c ji p ro d u k c ji.

Przeprowadzone badania nad ro lą  fu n k c j i  handlowej w przed

s ię b io rs tw a ch  przem ysłu lekk ieg o  p o tw ie rd z a ją  tezę o konieczno

ś c i  zmian w p o d e jśc iu  do o rg a n iz a c j i  i  usytuowania t e j  fu n k c j i 

w nowoczesnyoh p rzed s ięb io rs tw ach  - z jednoczen iach  i  kombina

tach .

Badania  prowadzone b y ły  w Z jednoczen iu  Przem ysłu  L n ia r-  

sk iego oraz PZPS "A lk a "  w Słupsku (w kťórych sk ład  wchodzą 

g a rb a rn ie , fabryka obuwia oraz fab ryka  odz ieży skórzanej i  rę 

kaw icz ek ).

Na wewnętrznym rynku przem ysł ln ia r s k i  ch a ra k te ryz u je  s ię  

tzw. rynkiem p roducenta . To samo do tyczy  asortym entu jednego z 

zakładów badanego kombinatu skórzanego - m ianow icie  F a b ryk i 

Odzieży Skórzanej i  Rękawiczek w M iastku . Natom iast w odn ie 

s ie n iu  do obuwia można mówić o globalnym  nasycen iu  rynku k ra 

jowego.

Podstawowym zadaniem (ce lem ) nowoczesnych p rz e d s ię b io rs tw  

(kombinatów i  z jednoczeń ) winna być p rodukcja  w yso k ie j k la s y  

wyrobów zn a jd u jących  ak cep tac ję  rynkową i  przynoszącym przed

s ię b io rs tw u  zysk . •

Metoda zarządzan ia  przez c e le  n ie  zawsze d a je  pozytywne 

w y n ik i, zw łaszcza w tedy, gdy d y re k c ja  zan iedbu je  a lbo  lekcewa

ży s t r e f y  d z ia ła n ia ,  mające szczególne znaczen ie  d la  o s iąg a 

n ia  pozytywnych wyników zw iązanych ze stosowaniem te j  metody.

W l i t e r a t u r z e  św iatow ej wym ienia s ię  szereg przypadków, na 

k tó re  n a leż a ło b y  zw rócić  uwagę, aby zarządzan ie  przez c e le  

p rz y n io s ło  k o rz y ś c i.

Zarządzan ie  przez c e le  n ie  będąc uniwersalnym  lekarstwem  ne 

w szys tk ie  k ło p o ty  i  tru d n o śc i w p rz e d s ię b io rs tw ie  wymaga pod

ję c ia  odpow iednich p rzed s ięw z ięć  o rg an izacy jn ych  i  d a je  spo

dziewane e fe k ty  wówczas, gdy p rz e d s ięb io rs tw o  dysponuje na 

w szys tk ich  szczeb lach  zarządzan ia  kompetentnym, t j .  p o s ia d a ją 

cym pe łne  k w a l i f ik a c je  personelem  kierow niczym .



Konieczna Je s t  p a r ty c y p a c ja  p ersone lu  k ierow n iczego  w p ro 

c e s ie  u s ta la n ia  ce lów  d la  poszczególnych komórek o rg a n iz a c y j

nych. N iedopuszczalne j e s t ,  aby c e le  te u s t a la ł  sam d y re k to r , 

p rzokażu jgc je  kadrze k ie ro w n ic z e j w form ie p isem nej, jak  to a ię  

częstokroć obserwuje. C ię g ła  dyskusjo  na temat celów  bez w nikan ia  

n se d n p  spraw n ie  może również p rz yn ie ść  pozytywnych wyników.

Do programu zarządzan ia  przez c e le  konieczne Je s t  w łącze- 

n ie  - oprócz k ierow ników  zatrudn ionych  w p ro d u k c ji - również 

tych , k tó rz y  s p e łn ia ją  ty lk o  fu n kc je  pomocnicze na rzecz p ro 

d u k c j i . '  Ic h  wpływ bowiem na r e a l iz a c ję  colów je s t  znaczny 

(d z ia ły  pozaprodukcyjne, pomocnicze i  a d m in is t ra c y jn e ).

P rzy  stosowaniu  zarządzan ia  przez c e le  d y re k to r  pow in ien  

znaczny część swojego czasu p o św ię c ić  najw ażniejszym  zadaniom, 

ja k ie  s ta ję  przed p rzedsięb io rstw em , gdyż w przeciwnym przypadku 

u t r a c i  kontakt ?  systemem zarządzan ia  i  n ie  będzie m ia ł wpły-. 

wu na r e a l iz a c ję  celów  p rz e d s ię b io rs tw a .

Metodzie zarządzan ia  p rzez c e le  n ie  powinna towarzyszyć 

nadmierna sprawozdawczość. Program zarządzan ia  w takim  p rzy 

padku pow in ien  być p ro s ty ,  wolny od zbędnej b iu r o k r a c j i .

Sp rzężen ia  zwrotne mają duże znaczen ie  p rzy  system ie  za

rządzan ia  przez c e le .  Kadra k ie ro w n icza  musi modyfikować swoje 

postępowanie w wyniku otrzymywanych in fo rm a c ji od persone lu  

k ierow n iczego  n iższego sz cz eb la . W szystk ie  s i ł y  muszą być s k ie 

rowane na r e a l iz a c ję  ce lów .

T e c h n ik i i  metody zarządzan ia  przez c e le  p e łn ią  ro lę  s łu 

żebną w stosunku do ce lu  p rz e d s ię b io rs tw a . K ierow nictw o musi 

wprawdzie zwracać baczną uwagę na sprawność systemu zarządza

n ia .  a le  przede wszystkim  powinno ana lizow ać p rzyczyny  w ystę 

p u jących  tru d n o śc i p rzy  r e a l i z a c j i  p lanu  i temu zadaniu- po

św ięcać w iększość czasu i  z a in te re so w an ia . Deet to podstawą 

o s ią g a n ia  sukcesów przez p rz e d s ię b io rs tw o .

p ro w a d z e n ie  systemu zarządzan ia  p rzez c e le  wymaga podjęcia- 

w ys iłk u  na d łuższą metę (n o rm a ln ie  3-5 l a t ) .  Dopiero po tym 

c z a s ie  można l ic z y ć  na uzyskan ie  sukcesów.

Równie ważnym zadaniem jak  u s ta la n ie  celów  p rz e d s ię b io r 

stwa j6 3 t opracowanie szczegółowych programów r e a l i z a c j i  oraz 

czuwanie nad ich  wykonaniem. Kadra k ie ro w n icza  musi s to le  

sprawdzać, czy opracowane p lan y  r e a l i z a c j i  są re a ln e .



O e á li po ''up ływ ie  roku czy dwóch od momentu wprowadzenia 

zarządzan ia  przez c e le  p rzed s ięb io rs tw o  n ie  zw iększy np. t rz y 

k ro tn ie  w ie lk o ś c i sprzedaży czy n ie  podwoi zysków nici"oznacza 

to , Ze n ie  o s ią g n ię to  wyników oczekiwanych w zwigzku z wprowa

dzeniem metody zarządzan ia  przez c e le .  N a leż y  badać p rzyczyny 

niepowodzenia u sp raw n ia jąc  i  u le p sz a ją c  wprowadzany system .

Zarządzan ie  przez c e le  o p ie ra  s ię  w reszc ie  na. z a ło ż e n iu , że 

część uprawnień n a leż y  przekazywać kadrze k ie ro w n icz e j poszcze

gó lnych  s z c z e b li ,  w tro sce  o ła tw ość 1 ra c jo n a ln o ść  funkcjonowa

n ia  tego systemu4 .

Modele s t r a t e g i i  rynkowej p rz e d s ię b io rs tw  p rzemysłowych

S t r a te g ia  sprzedaży je s t  sposobem przygotowania i  prowadze

n ia  d z ia ła ń  w procesach sprzedaży towarów na rynku. K s z ta łto 

wanie t e j  s t r a t e g i i  Je s t  procesem dokonywania wyboru między 

różnymi sposobami przygotow an ia i  prowadzenia d z ia ła ń  przez 

p rz e d s ięb io rs tw a  w d z ie d z in ie  sprzedaży produktów.

Wybór między różnymi procesam i przygotow an ia 1 prowadze

n ia  d z ia ła ń  może być dokonywany zarówno w tedy, gdy c e l d z ia 

ła n ia  u s ta lo n y  Je s t  przez p rz e d s ię b io rs tw o . Ja k  też w tedy, gdy 

j e s t  on u s ta lo n y  poza p rzedsięb io rstw em . Fakt u s ta la n ia  ce

lów d z ia ła n ia  poza p rzed s ięb io rs tw am i (np . w Z jed n o cz en iu ) n ie  

je s t  przeszkodą w k sz ta łto w a n iu  s t r a t e g i i  w samych p rz e d s ię 

b io rs tw ach . Zewnętrzne u s ta la n ie  celów  d la  p rz e d s ię b io rs tv  w 

’ gospodarce s o c ja l is t y c z n e j  Je s t  Jednym z podstawowych warunków 

r e a l i z a c j i  społeczno-gospodarczych celów  gosp od ark i. Sprawność 

i  skuteczność r e a l i z a c j i  tych  celów  za leżę  od s to p n ia  dosto 

sowania celów p rz e d s ięb io rs tw a  do warunków techniczno-ekono

micznych i  sp o łćcznych . Dostpsowanie to może następować za 

pośrednictwem  konstruowania różnych systemów zarząd zan ia  d z ia 

ła ln o ś c i  p rz e d s ię b io rs tw . Podstawowe w arunk i k s z ta łto w a n ia  s t r a 

t e g i i  sprzedaży w yn ika ją  z systemu zarządzan ia  p rz e d s ięb io rs tw a  

mi d z ia ła ją c y m i w s fe rz e  o b s łu g i rynku.

4 Po r . D. Mc C o n k e y , 20 ways to k i l l  management by 
o b je c t iv e s ,  "Management1 Review " 1972, nr 10,



Naczelnym warunkiem k sz ta łto w a n ia  s t r a t e g i i  sprzedaży przez 

p rze d s ięb io rs tw o  je s t  wprowadzenie elementów param etrycznego sy

stemu zarządzan ia  oraz o p a rc ie  d z ia ła ln o ś c i  podmiotów gospo

darczych  na w zg lędn ie  syntetycznym  ce lu  d z ia ła n ia ,  k tó ry  mo*- 

że być wyrażony za pomocę różnych w ie lk o ś c i (w ie lk o ś ć  p ro d u k c ji 

dodanej, czystego  dochodu, sprzedaży, zysku i t p . ) .

0 m ożliw ościach  k sz ta łto w a n ia  s t r a t e g i i  sprzedaży decyduję 

n ie  ty lk o  zasady u s ta la n ia  ce lów , l e c i  również kreowane w gos

podarce s o c ja l is t y c z n e j  w sposób zewnętrzny zasady kontaktów 

między p rzed s ięb io rs tw am i oraz zasady regu low an ia  środków w 

p rz e d s ięb io rs tw ach .

Regu ły  postępowania p rz e d s ię b io rs tw a , a zatem również typy 

s t r a t e g i i  sp rzedaży, za leżę  przede wszystkim  od warunków ryn 

kowych. W gospodarce s o c ja l is t y c z n e j  sę one ksz ta łtow ane  za

równo pod wpływem d z ia ła ln o ś c i  p rz e d s ię b io rs tw , ja k  również 

pod wpływem bezpośredniego i  pośredn iego od d z ia ływ an ia  państwa 

Warunki rynkowe o d z w ie rc ie d la ję  s ię  zarówno w r e la c ja c h  wy- 

s tęp u ję cych  między elem entam i rynku (m iędzy podążę a popytem 

na p ro d u k ty ), ja k  i  w s tru k tu rz e  podmiotów gospodarczych dzia- 

ła ję c y c h  na rynku.

Marketingowa s t r a te g ia  sprzedaży n ie  może powstawać w 

każdych warunkach rynkowych, w k tó rych  fun kc jon u ję  p rz e d s ię 

b io rs tw a . Ew o lu c ja  regu ł postępowania p rzy  k sz ta łto w a n iu  s t r a 

t e g i i  sprzedaży je s t  zw ięzana ze zmianę ch a rak te ru  rynku. Do

p ie ro  stopniowe n a ra s ta n ie  tru d n o śc i w sprzedaży produktów na 

rynku s k ła n ia  p rz e d s ięb io rs tw o  do zmiany reg u ł postępowania 

p rzy  k sz ta łto w a n iu  s t r a t e g i i  sprzedaży. Z jaw iskó  to pow sta je  

n a jc z ę ś c ie j  w warunkach rynku nabywcy; może ono jednak rów

n ież  w ystęp ie  w przypadku n ie d o s ta te cz n e j podaży w stoeunku 

do popytu.

P o ja w ie n ie  s ię  t ru d n o śc i w sprzedaży przed os ięg n ięc iem  

rynku nabywcy je s t  zwięzane z występowaniem s tru k tu ra ln y c h  dys

p ro p o r c j i  na rynku w szczegółowych p rzek ro ja ch  branżowych. Wy

stępow anie tych  d y s p ro p o rc ji może stw arzać potrzebę liib  nawet 

s k ła n ia ć  do a k c e p ta c j i  m arketingowej 6 t r a t a g i i  sp rzedaży, po

nieważ J e j  stosow anie  do pewnych grup produktów pozwala na ła 

godzenie nap ięć r,a rynku w z a k re s ie  innych grup produktów, co 

ma szcz eg ó ln ie  duże znaczen ie  w warunkach ograniczonego poten 



c ja łu  produkcyjnego i  d ystryb u cy jneg o . P rz e su n ię c ie  e ię  trudno

ś c i  ze s fe r y  p ro d u k c ji do s fe ry  sprzedaży, choćby w zak re s ie  

ty lk o  pewnych produktów, stwarza p rz e s ła n k i do stosowania 

s t r a t e g i i  m arketingow ej.

W ogólnym modelu s t r a t e g i i ,  jaką winno prowadzić duże, no

woczesne p rzed s ięb io rs tw o  można wyodrębnić k i lk a  m odeli szcze

gółowych, k tó rych  konsekwentne wprowadzanie i  stosow anie może 

p o le p s z y ć  sy tu ac ję  rynkową, a m ianow ic ie j

- model in n o w ac ji i  d y w e rs y f ik a c j i ,

- model w ysok ie j ja k o ś c i,

- model sprzedaży i  a k ty w iz a c j i  (m a rk e tin g u ).

Jakko lw iek  waga w szystk ich  wymienionych wyżej m odeli Je s t  

duża - model o s t a tn i  wydaje s ię  być n a j is to tn ie js z y ,  gdyż spraw

ne Jego funkcjonowanie decyduje o powstaniu zysku lub s t r a t y .

Podstawowe za ło żen ia  s t r a t e g i i  m arketingowej sprowadzają

s ię  do tego, ż e s

- rynek i  konsument oraz jego ak tua lno  i  p rz y sz łe  potrzeby 

są punktem w y jś c ia  d z ia ła ń  w ramach t e j  s t r a t e g i i ,

- faza przygotow ania d z ia ła ń  o p ie ra  s ię  na s tu d iach  o sze

rokim z a k re s ie ,

v- faza d z ia ła ń  o p ie ra  s ię  na w yko rzystan iu  szerok iego zes

po łu  instrum entów i  czynności o d d z ia łu ją cy ch  na rynek w sposób 

z in teg row any5.

J e ś l i  punktem w y jś c ia  d z ia ła ń  podejmowanych w d z ie d z in ie  

sprzedaży je s t  p roces  w ytw arzan ia  i  p roduk t, to mamy do czy

n ie n ia  z tzw. produkcyjną o r ie n ta c ją  funkcjonowania p rz e d s ię 

b io rs tw . S t r a te g ia  opracowana na podstaw ie t e j  o r ie n t a c j i  Je s t  

tzw. produkcyjną s t r a te g ią  sprzedaży. Pow sta je  ona zazwyczaj w 

warunkach stosunkowo ła tw e j sprzedaży produktów. Ogólnym od

zw ie rc ie d le n ie m  tych  warunków je s t  is t n ie n ie  rynku sprzedawcy 

(podstawowe tru d n o śc i I s t n ie ją  w s fe rz e  p ro d u k c ji,  a n ie  w 

d z ie d z in ie  sp rzed aży ). Względna ła tw ość sprzedaży powoduje* że 

p rz e d s ięb io rs tw a  w swej d z ia ła ln o ś c i  gospodarczej zw racają

uwagę g łów nie  na p rocesy  w ytw arzan ia i  doprowadzania wytwo

rzonych towarów do sklepów. W s t r a t e g i i  t e j  rynek w ystępuje

5 3. R u t k o w s k i ,  W.  W r z o s e k ,  
s t r a te g ia  sprzedaży, Warszawa 1976, s . 22.
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jako  k iorunek d z ia ła ń , ä n ie  jako  punkt w y jś c ia  d z ia ła ń  pode j

mowanych w d z ie d z in ie  sprzedaży. Przeprow adzajęc S tu d ie , uwaga 

skoncentrowana je s t  na badaniach te c h n ik i i  te c h n o lo g ii oraz na 

czynnikach w pływ ajęcych  na zdolność wytwórczę p rz e d s ię b io rs tw . 

Faza s tu d ia ln a  obejmuje ponadto badania o rg a n iz a cy jn o - te ch n icz 

nych warunków doprowadzenia wytworzonych towarów do sklepów. 

D z ia ła n ia  w d z ie d z in ie  sprzedaży, a w ięc p roces od d z ia ływ an ia  na 

rynek , przeprowadzany j e s t  p rzy  w ykorzystan iu  stosunkowo n ie 

w ie lu  instrum entów . Wydaje s ię ,  że przem ysł , le k k i  p row ad z ił do- 

tęd w dużej m ierze na rynku wewnętrznym produkcyjnę s t r a te g ię  

sprzedaży. Ponieważ rynek nie. s ta w ia ł oporu wobec d z ia ła ln o ś c i  

gospodarczej p rz e d s ię b io rs tw , czego przejawem je s t  względna ł a 

twość sprzedaży wytworzonych produktów, p rocesy sprzedaży n ie  

wymagały lub  wymagały je d yn ie  nieznacznego w sp a rc ia . Podstawowy

mi instrum entam i od d z ia ływ an ia  na rynek w ramach p rod ukcy jne j 

s t r a t e g i i  sprzedaży je s t  w ie lko ść  p ro d u k c ji i  cena produktów. 

O ddzia ływ an iu  temu towarzyszę z reg u ły  czynności majęce na ce lu  

doprowadzenie towarów do sklepu oraz oczek iw an ie  na konsumenta.

Poszczególne typy s t r a t e g i i  w y k sz ta łc a ją  a ię  w eposób ewolu- 

cy’jn y .  Zmiany ko n cep c ji s tra te g ic z n y ch  w d z ie d z in ie  sprzedaży 

dokonuję s ię  stopniowo tworząc s t r a te g ie  p o śred n ie . 'K lasycznym  

przykładem  t a k ie j  s t r a t e g i i  p o ś red n ie j może być tzw. d ystryb u 

cy jn a  s t r a te g ia  sprzedaży. W yk sz ta łcen ie  s ię  t e j  s t r a t e g i i  zwię- 

zane jfcst ze stopniowym pojaw ieniem  s ię  i  narastan iem  tru d n o śc i 

w sprzedaży towarów na rynku, a zatem p rz e s ła n k i J e j  powstawania 

sę podobne do p rzes łan ek  m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży. Od

mienny Je s t  tu ta j  sposób rozw iązywania problemów na rynku , k tó ry  

j e s t  rezu lta tem  n ie  ty lk o  stopniowego przesuwania s ię  tru d n o śc i 

ze s fe r y  p ro d u k c ji do s fe r y  sprzedaży, a le  również p rzekonan ia , 

•e podstawową p rzes łan kę  powodzenia d z ia ła ń  je s t  praw id łowo zo r

ganizowana d y s tryb u c ja  i  sprzedaż towarów konsumentom. Również 

w d y s try b u c y jn e j s t r a t e g i i  sprzedaży p roces w ytw arzan ia  i  wytwo

rzony produkt p rzy jm u je  s ię  za punkt w y jś c ia  d z ia ła ń  podejmowa

nych w d z ie d z in ie  sprzedaży.

Stopniowe n a ra s ta n ie  tru d n o śc i w sprzedaży produktów wywołu

je  potrzebę koncen trow an ia ' uwagi na d z ia ła n ia c h , za pornocę k tó 

rych  tru d n o śc i tę mogę być usuwane lub  łagodzone. W zwlęzku z 

tym zakres środków u lega  ro zsz e rzen iu , obejm ujęc również badanie



popytu na produkty oraz m ożliw ości sprzedaży wytworzonych pro

duktów na rynku. E lim in a c ję  tru d n o śc i w sprzedaży u 3 iłu je  s ię  

oelęgnąć g łów nie przez rozszerzen ie  zakresu instrum entów  oddz ia 

ływ an ia  na z jaw isko  rynkowe, co prowadzi do w sparc ia  procesów 

sprzedaży oraz przełam ywania p o jaw ia jęcdgó  s ię  oporu rynku* P ro 

cesom sprzedaży zaczyna ję  towarzyszyć ta k ie  in strum enty  jak  re 

klama i  różne ś ro d k i p rom ocji sprzedaży, dodatkowe u s łu g i han

dlowe i t p .

Można p rz y ję ć ,  że obecn ie Z jednoczen ie  Przem ysłu L n la rsk le g o  

prowadzi tak*?, w ła śn ie  dystrybucy jn i? s t r a te g ię  sprzedaży na rynku 

wewnętrznym, a w ie le  cech t e j  s t r a t e g i i  ma również sprzedaż eks

portowa branży łn ia r s k ie j .  J e s t  to również typ s t r a t e g i i  charak

te ry s ty c z n y  d la  kombinatu obuwniczego “ A lk a " w Słupsku (w zakre

s ie  obuw ia ).

Podstawowe cechy różnych s t r a t e g i i  sprzedaży ujm uje tab , 1,

T a b e l a  1 

Podstawowe cechy różnych s t r a t e g i i  sprzedaży

S t r a te g ia  sprzedazy
K r y te r ia m arketin 

gowa
d ystryb u 

cy jna
produk

cy jn a
.

.Podmiot (p rzed m io t) Jako konsument produkt produkt
punkt w y jś c ia  d z ia ła ń

Proces (z ja w isk o ) jako rynek produkcja produkcja
punkt w y jś c ia  d z ia ła ń ’■ ’ ’ < - ŕ  

• 1 ‘
■

•
Zakres studiów sz e ro k i węski Wfjski.

Zakres instrum entów szo ro k i szorok i w ęsk i

Sposób stosow ania In s t ru  z in te g ro  n ie Z in te - n ie z in te -
mentów sprzedaży wany growany growany

Podstawowy przedm iot uwagi rynek 4 sprzedaż produkcja

Ź r ó d ł o s  3.  R u t к o w s к i , W.  W r z o s e k, Mar-
ketingowa s t r a te g ia  sprzedaży, Warszawa 1976, s . 20 • ■ ■



Podstawowa za ło żen ia  warkotingowej s t r a te g i i  sprzedaży 

w przemy ś le  lekkim

H ande l. a rtyk u ła m i przem ysłu lekk ieg o  (w tym branży ln is r -  

s k ie  j  i  sk ó rz a n e j) posiada pewne sp ecy ficzn e  cechy, gdyż wymaga 

uw zg lędn ien ia  n ie  ty lk o  postu la tów  bezpośredniego kontrahenta  

(np . nabywcy hurtowego ), a le  również zróżnicowanych wymagań o- 

s ta tecznych  konsumentów. Wymagania te w yn ika ję  z ok reś lonych  

gustów i  upodobań nabywców, będących "wypadków?" czynników demo

g ra f ic z n y c h , k lim a tyczn ych , antropom etrycznych, ekonomiczno-spo

łe czn ych , obyczajowych oraz mody. Modo pod leg a jęca  częstym zmia

nom powoduje, że konsument za in teresow any je s t  - oprócz fu n k c j i  

użytkowej danago wyrobu - również jego e s te ty k ę , fasonem, sposo

bem wykonania i  wykończenia, i t p .  Poc ięga  to za.6obę konieczność 

wprowadzania częstych  zmian - w p ro d u k c ji wyrobów gotowych - do

tyczących  d esen i, ko lorów , wzorów, m odeli, ozdób i  dodatków p rzy  , 

stosunkowo b a rd z ie j trw a ły ch  czynn ikach , a le  także wymagających 

zróżn icow an ia  w w ie lk o śc ia c h  i  rozm iarach.

Ze s p e c y f ik i  handlu a rtyk u ła m i przem ysłu lekk ieg o  w ynika, że 

szczególny ro lę  w u rz e cz yw is tn ie n iu  s t r a t e g i i  w zrostu  w te j  

d z ie d z in ie  pow inien odgrywać m arketing wraz z szeroko p o ję tym i 

badaniam i ryn ku .’ '

Współczesne d z ia ła n ia  marketingowe rea lizow ane  sę w trzech  

fazachs

1. Badania rynku - je s t  to 1 faza m arketingu uruchamiana 

przez ap ara t zbytu  krajowego i  eksportowego. Na podstaw ie tych 

badań podejmowana je s t  produkcja  p ilo taż o w a  towaru u ksz ta łto w a 

nego według sygnałów rynku. Wyprodukowany wyrób wprowadzony je s t  

na rynek Ł poddany próbom w ce lu  s tw ie rd z e n ia , czy z o s ta ł przez 

o d b io r<ц> zaakceptowany. W yn ik i tego rozpoznania przekazane sę do 

e p a ra tu p ro d u k c ji d la  p o d ję c ia  d e c y z j i  o, p ro d u k c ji s e r y jn e j .

2 . P lanow anie zbytu  - wynika z badań rynku i  prognoz. Polega 

na znajdowaniu środków i  sposobów d z ia ła n ia  dostosowanych zarów

no do celów  p rz e d s ię b io rs tw a , jak  i  warunków (wewnętrznych i  ze

w n ę trzn ych ), w ja k ic h  ono d z ia ła .
. *• * •

3. Aktywne opracowywanie rynku i  od d z ia ływ an ie  na rynek oraz

kreowanie nowego produktu .



C a ło k s z ta łt  d z ia ła ln o ś c i  z m ie rz a ją ce j do z re a liz o w a n ia  czyn

n o śc i zaw artych  w wymienionych etapach (fa z a c h ) tworzy m arketin 

gowe s t r a te g ię  sprzedaży.

Marketingowa s t r a te g ia  sprzedaży je s t  k a te g o r ię ,  w k tó re j 

można wyodrębnić dwie c z ę ś c i sk ładowej

1) s fe rę  stud iów ,

2 ) s fe rę  stosowania instrum entów oraz wykonywania czynności 

zw iązanych ze sprzedażą produktów i  oddziaływaniem  na z jaw iska  

rynkowe.

S fe ra  stud iów  obejmuje dwie grupy o ch arak te rz e  a n a lity cz n o -  

-d lagnostycznym i

1) s tu d ia  z jaw isk  zewnętrznych w stosunku do p rz e d s ię b io r 

stwa (z je d n o c z e n ia ),  a w ięc t

a ) s tu d ia  związane z badaniem potrzeb  i  popytu ne towary 

oraz czynników, k tó re  k s z ta łtu ją  towary i  popyt,

b) s tu d ia  związane z badaniem sku teczn ośc i instrum entów (np. 

reklam y i  kanałów z b y tu ) stosowanych w procesach  sprzedaży, a 

w ięc  nastaw ionych na zaspoko jen ie  po trzeb  oraz k sz ta łto w a n ie  

po trzeb  i  popytu,

c )  s tu d ia  związane z badaniem ogó lne j p o l i t y k i  spo łeczne j 

(ce ló w  społeczno-gospodarczych, za łożeń  p o l i t y k i  sp o łeczn e j w 

d z ie d z in ie  p ro d u k c ji i  konsum pcji, norm p raw nych ),

2 ) s tu d ia  nad z jaw iskam i wewnętrznymi w p rz e d s ię b io rs tw ie  

(z je d n o cz e n iu ), a zatem«

a ) s tu d ia  związane z a n a liz ą  te c h n ik i i  t e c h n o lo g ii wytwa

rzan ia  produktów, tech n ik  k sz ta łto w a n ia  asortym entu towarov.ago 

oraz o rg a n iz a c j i  p rz e d s ięb io rs tw a  (z je d n o c z e n ia ),

b ) s tu d ia  związane z a n a liz ą  stanu i  s t ru k tu ry  zasobów ľ udz- 

k ich  o raz  środków rzeczowych i  finansow ych p rz e d s ię b io rs tw a 6.

Finalnym  elementem s fe r y  stud iów  m arketingowych je s t  p roces 

prognozowania, k tó ry  polega na o k re ś la n iu  ch arak te ru  1 k ie ru n 

ków zmian zewnętrznych i  wewnętrznych warunków d z ia ła n ia  przed

s ię b io rs tw a  oraz opracowywaniu prognoz sprzedaży produktów na 

rynek .

S tu d ia  marketingowe n ie  mogą być aktem jednorazow ym ,lecz wo

bec c ią g ło ś c i  procesów sprzedaży oraz n ieustannych  zmian warun-

6 Tamże, e . 29-35.



к'п< d z ia ła n ia  muszę one być prowadzone w sposób c ię g ły  i  stano

w ić t rw a ły  element s t r a t e g i i  m arketingo ve j.

S fe ra  instrum entów i  d z ia ła ń  d osta rcza  n arzęd z i oddz ia ływ a

n ia  na z ja w isk a  rynkowe. W s fe rz e  o b s łu g i rynku i  k sz ta łto w a n ia  

m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży mogę być w ykorzystane różne 

in stru m en ty  i  d z ia ła n ia :

s t r a te g ia  

produktu

s t r a te g ia  

d y s t r y b u c j i

s t r a te g ia  

sprzedaży 

i  a k t y w iz a c j i  ,

Wymienione wyżej ze sp o ły  instrum entów  i  d z ia ła ń  mogę być rozpa

trywane jako  wzajemnie u z u p e łn ia ję ce  s ię  podsystem y m arketingowej 

s t r a t e g i i  sp rzedaży. P rz y  wyborze d z ia ła ń  w .d z ie d z in ie  sprzedaży 

n a leży  uwzględniać n ie  ty lk o  zw ięzek między zespołam i in s t ru 

mentów i  d z ia ła ń  s t r a t e g i i  m arketingow ej, le c z  rów nież zw ięzk i 

w ystępu jęco  w o b ręb ie  poszczególnych  podsystemów.

B io r ę с pod uwagę sposoby d z ia ła n ia  o p a rte  na w yko rzystan iu  

zespołów instrum entów i  d z ia ła ń  z a licz o n ych  do poszczególnych 

podsystemów można wyodrębnić t r z y  n as tęp u jące  s u b s tra te g ie  i

1 ) s t r a te g ię  p roduktu ,

2 ) s t r a te g ię  d y s t r y b u c j i ,

3 ) s t r a te g ię  a k t y w iz a c j i  sp rzedaży.

Poszczególne s u b s tra te g ie  n ie  mogę być traktow ane jako  ’ n ie 

za leżne  od s ie b ie  sposoby d z ia ła n ia  w d z ie d z in ie  sprzedaży. N ie 

za leżne  od s ie b ie  opracowywanie s t r a t e g i i  p roduk tu , d y s t r y b u c j i  

czy a k t y w iz a c j i  sprzedaży powoduje, że p Y z e s ta ję  być one eub- 

s tra te g ia m i m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży.

S tosow anie  i  k sz ta łto w a n ie  m arketingowej s t r a t e g i i  sprzeda

ży wymaga p rzew arto śc io w an ia  znaczen ia  f u n k c j i  w d z ia ła ln o ś c i  

gospodarczej p rz e d s ię b io rs tw . Stopniowe p o ja w ie n ie  s i ę "  tru d n o śc i 

sprzedaży produktów na rynku s k ła n ia  do stosow an ia  i  k sz ta łto w a 

p rodukt,

j -  wyposażenie produktu (opakowa
n ie ,  oznakow anie),

- cena,
к

| -  d y s tryb u c ja

- prom ocja,

- - reklama

- p u b l ic  r e la t io n e



n ia  m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży i  - co jo s t  z tym związane

- zmiany s tru k tu ry  d z ia ła ln o ś c i  gospodarczej p rz e d s ię b io rs tw  

czy jednoczeń.

Marketingowa s t r a te g ia  sprzedaży n ie  może być zastosowana 

p rzy  tradýcyjnym  u k ła d z ie  d z ia ła ln o ś c i  opartym na dom in ac ji fun

k c j i  p rodukcyjnych . Dej celowe k sz ta łto w a n le  o p ie ra ć  s ie  musi na 

wyeksponowaniu fu n k c j i  zw iązanych z przygotowaniem i  prowadze

niem d z ia ła ń  w d z ie d z in ie  sprzedaży produktów na rynku.

W warunkach m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży d z ia ła ln o ś ć  

p o leg a ją ca  na przygotowaniu i  prowadzeniu sprzedaży n ab ie ra  ta 

k iego p rzyna jm n ie j znaczen ia  ja k  funkcjo  p rodukcy jne , a w pe

wnych warunkach może s tać  s ię  nawet .d z ia ła ln o ś c ią  dom inującą, 

o k re ś la ją c ą  inne fu n kc je  w p rz e d s ię b io rs tw le . P rz y  występowaniu 

tru d n o śc i w sprzedaży produktów na rynku odpowiednia s t r a te g ia  

sprzedaży Je s t  n ie  mniej ważna, jak  dobra tech n ika  i  tech no log ia  

oraz sprawa formy doprowadzania towarów do sklepów.

S tru k tu ry  organ iz a c y jn e  dynamicznego m arketingu 

w wa runkach wzro s tu  p rzedsi ę b io ra tw

Stosow anie i  k sz ta łto w a n ie  m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży 

wymaga tw orzen ia  odpowiednich s t ru k tu r  o rg an izacy jn ych  w przed

s ię b io rs tw a ch  oraz z jed noczen iach .

S tru k tu ry  te  n ie  mogą być op arte  na a p rio rycz n ych  za ło że 

n iach  le cz  muszą być podporządkowane p o trz e b ie  pozyskan ia  ko

n iecznych  in fo rm a c j i ,  zapew nien ia sprawnego ich  przepływu raijdzy 

p rzedsięb io rstw em  a środow iskiem  oraz podejmowania rac jo n a ln ych  

d e c y z j i  zw iązanych z obsługą ryn ku . S tru k tu ry  o rg a n iz a cy jn e  po

winny u ła tw ia ć  przede wszystkim  in teg row an ie  s fe r y  stud iów  i  

s fe r y  d z ia ła ń  m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży o raz  k sz ta łto w a 

n ie  integrowanego systemu instrum entów od d z ia ływ an ia  na z jaw iska  

rynkowe. S t ru k tu ry  o rg a n iza cy jn e  in s t y tu c jo n a l iz u ję  sposób d z ia 

ła n ia  p rz e d s ię b io rs tw  na rynku, a le  n ie  mogą go o k re ś la ć . N ie 

s p rz y ja ją  one k sz ta łto w a n iu  m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży, 

J e ż e l i  są wyodrębnione na zasad z ie  jednostkowo i  tra d y c y jn e  po

dejmowanych fu n k c j i .  Na podstaw ie  tego k ry te r iu m  wyodrębnia s ię  

d z ia ł  z a o p a trz e n ia , różne d z ia ły  p ro d u k c ji oraz d z ia ł  zbytu .



Każdy г tych  dz ia łów  k ie ru je  s ię  z reg u ły  własnym, odrębnym pro

gramem d z ia ła n ia .  R e a liz a c ja  zadań przez jeden  d z ia ł  j e s t  pod- 

stawę rozpoczęcia  d z ia ła ń  przez d z ia ł  następny. S tru k tu ra  orga

n iz a cy jn a  badanych p rz ó d s ię b io rs tw  i  zjednoczeń powoduje zatem 

z in s ty tu c jo n a liz o w a n ie  s t ru k tu ry  d z ia ła ń ,  w związku z czym 

zachowuję one ok reś lon y  k o le jn o ś ć : n a jp ie rw  następu je  zaopatrze 

n ie ,  potem je s t  organizowany p roces p ro d u k c ji,  a zadaniem d z ia łu  

zbytu  (sp rzed aży ) j e s t  zorgan izow anie  procesów sprzedaży produk

tów. Tego typu w yodrębn ien ie  s tru k tu r  o rg an izacy jn ych  n ie  odpo

w iada a n i zak resow i elementów m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży, 

e n i p o trz e b ie  wzejomnego ich  in te g r ow ania.

W tw orzen iu  warunków o rg an izacy jn ych  d la  r e a l i z a c j i '  koncep

c j i  dynamicznego m arketingu n a j is to tn ie js z e  je s t  podporządkowa

n ie  czynności badania rynku i  o d d z ia ływ an ia  na rynek (rek lam y, 

p u b l ic  r e la t io n s ,  sp rzed aży ) jednemu k ie row n ikow i do spraw mar

k e t in g u , p rzy  jednoczesnym zapewnien iu  decydującego wpływu ha 

k sz ta łto w a n ie  i  p lanow anie produktu lub  wręcz h ie ra rc h ic z n e  pod- 

połządkowanie tych  czyn no śc i jednemu k ie ro w n iko w i. Musi on mieć 

również decyd u jący  wpływ na u s ta le n ie  ogó lne j p o l i t y k i  p rzed

s ię b io rs tw a  (z je d n o cz e n ia ) i  form ułowanie planów odcinkowych, 

p izede wszystkim  p lanu  zb ytu . W ten sposób stworzone z o s ta ją  wa

run k i o rg a n iz a cy jn o , zab ezp iecza jące  koordynację  i  in te g ra c ję  

w szys tk ich  poczynań i  p o su n ię ć , zm ie rza jących  do o s ią g n ię c ia  ce

lów p rz e d s ię b io rs tw a  (z je d n o c z e n ia ),  e la s tyczn eg o  dostosowania 

s ię  do rynku i  w yw ie ran ia  wpływu na rynek.

Schemat s t ru k tu ry  p rz e d s ięb io rs tw a  (z je d n o c z e n ia ) po p rze 

ob rażen iach  wywołanych wprowadzeniem dynamicznego m arketingu mo

żna p rzed staw ić  ja k  na r y s .  1.

Rys . l .  S tru k tu ra  p rz e d s ię b io rs tw a  (z je d n o cz e n ia ) po wprowadze
n iu  dynamicznego m arketingu



Proces k sz ta łto w a n ia  s tru k tu ry  m arketingowej s t r a t e g i i  

sprzedaży oraz in teg row an ia  j e j  poszczególnych elementów wymaga 

z reg u ły  o rgan izacy jnego  wyodrębnienia pionu czy d z ia łu  marke

tingowego, któremu pod lega ją  w szys tk ie  elem enty d z ia ła ln o ś c i  

wchodzące w sk ład  m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży, a w ięc za

równo s tu d ia  m arketingowe, jak  d z ia ła n ia  związane ze stosowaniem 

kompleksu instrum entów w d z ie d z in ie  sprzedaży. W d z ia le  m arketin 

gu muszę- być zatem skupione w szystk ie  cz yn n o śc i, sk ład a ją ce  s ię  

na przygotow anie i  prowadzenie d z ia ła ń  na rynku.

D z ia ły  marketingowe winny opracować ogólną koncepcję sprze- 

daży, p rzekazu jąc konkretne zad ac ia  innym działom , a także kon

tro low ać wykonanie ca łego  p lanu in t e n s y f ik a c j i ,  sprzedaży. Ten 

ch a ra k te r  p racy  komórek m arketingu czyn i je  w iodącym i we współ

czesnych p rzed s ięb io rs tw ach  i  z jednoczen iach .

Według s p e c ja lis tó w  z ro zw in ię tych  kra jów  k a p ita lis ty c z n y c h  

p o s iad a ją cych  bogatą te o r ię  i  p rak tykę  m arketingu, w sk ład  ze

społów do spraw m arketingu pow inni w e jr ć i

1) s p e c ja l i ś c i  z d z ied z in y  metod prognozowania, zadaniem k tó 

rych  je s t  proponowanie celów do o s ią g n ię c ia  w b liż s z o j  i  d a ls z e j 

p e rsp e k tyw ie ,

2 ) s p e c ja l i ś c i  z d z ied z in y  prowadzenia p rac  badawcz,ych i  a-i 

n a l ity c z n y c h , k tó rych  zadaniem Je s t  obserwowanie z jaw isk  i  ten 

d e n c j i ,  o k re ś le n io  czynników w yw ie ra jących  wpływ na k sz ta łto w a 

n ie  s ię  ok reś lonych  te n d e n c ji rynkowych, o k re ś le n ie  m ożliw ości 

rozwojowych p rz e d s ię b io rs tw a , sporządzanie m odeli eksperym ental

nych, proponowanie tech n ik  doskonalen ia  d z ia ła ln o ś c i  hand low ej,

3) s tr a te d z y , k tó rz y  proponują rodzaj i  sposób o s ią g a n ia  ceT 

lów zw iązanych z rynkiem , wybór odpowiednich metod usytuowania 

s ię  rynku,

4 ) p la n iś c i ,  k tó rz y  w z a le ż n o śc i od otrzym anych celów opra

cowują p la n y  odcinkowe, o w ię c : p la n y  wprowadzania wyrobów na 

rynek , p lan y  u s łu g , p lan y  za o p a trz e n ia , rozm ieszczen ia magazynów 

i t p .  uw zg lęd n ia jąc  p rzy  tym p o s tu la t  maksymalnej w yda jnośc i i  

m inim alnych kosztów,

5 ) o rg a n iz a to rz y , k tó rz y  o rg an izu ją  s ie ć  zakupów, d ystryb u 

c j i  i  sprzedaży wyrobów na rynkach zag ran icznych  i  wewnętrznych,

6 ) opiekunowie sprzedaży, k tó rz y  na różnych szczeb lach  dys

t r y b u c j i  i  konsum pcji o p ieku ją  s ię  zbytem wyrobów, r e a l iz a c ją  

programów sprzedaży i  utrzymywaniem kontaktów z k l ie n ta m i.



7) s p e c ja l i ś c i  z d z ied z in y  za rząd zan ia , k tó rz y  odpowiadają 

za funkcjonow anie a d m in is t r a c j i  zw iązanej z planem m arketingu,

8 ) opiekunowie wyrobów (w zg lędn ie  rynków )7.

W s tru k tu rz e  o rg a n iz a c y jn e j badanych' p rz e d s ię b io rs tw  zakres 

d z ia ła n  marketingowych m ieśc i s ię  w ramach zadań d y rek to ra  han

dlowego (bądź ekonomicznego) p rz e d s ięb io rs tw a  produkcyjnego lub 

z jed n o czen ia , k tó ry  s ta je  s ię  zastępcą  d y rek to ra  naczelnego do 

spraw m arketingu ( r y s .  2 ) .

W sk ład  jeg o  p ionu w inny wejść n astęp u jące  komórki o rg an iza 

c y jn e :  '

1. O z ia ł prognoz, p lanowania i  sprawozdawczości (zgodn ie  z 

zasadą m arketingową, że prognozowanie i  p lanowanie stano'wią e le 

menty m arketingu w gospodarce s o c ja l i s t y c z n e j ) .  Zak łada  s ię ,  że 

program owanie, jako  podstawowa p rzes łan ka  p lanow an ia . J e s t  orga

n iz a c y jn ie  połączona z planowaniem.

2. D z ia 'ł badań i  k sz ta łto w a n ia  rynku. Prob lem atyka badawcza 

proponowana d la  o rg a n iz a c j i  przem ysłowej n ie  j e s t  w zasadz ie  u- 

J ę t a  o rg a n iz a c y jn ie  w p rze d s ięb io rs tw ach  produkcyjnych  i  z jedno

czen iach  obecn ie  is tn ie ją c y c h .  Ponadto zgodnie z zasadą in te g ra 

c j i  d z ia ła ń  m arketingowych jednostka  taka n ie  powinna zajmować 

s ię  w szystk im i problemami związanym i z m arketingiem  w z a k re s ie  

sw o je j grupy towarowej (p rz e d s ię b io rs tw o ) czy branży (z jednocze 

n ie ) .  W z a le ż n o śc i od szczeb la  p rze d s ięb io rs tw o  produkcyjne czy 

też  z jed no czen ie  powinno mieć b a rd z ie j lub  m niej rozbudowany 

d z ia ł  badań i  k sz ta łto w a n ia  rynku. Także różny w in ien  być za

k res  cz yn n o śc i.

• 3. D z ia ł o b s łu g i te c h n ic z n e j: j e ś l i  i s t n ie j e  lub  je s t  w o- 

g ó le  po trzebny w p rz e d s ię b io rs tw ie  produkcyjnym  czy z jednocze

n iu  ze względu na ch a ra k te r  wytwarzanych wyrobów, z o s ta je  ' rów

n ież  w łączony do s łużb y  m arketingow ej. W badanych p rz e d s ię b io r 

stwach d z ia ł  ten n ie  wchodzi o cz yw iśc ie  w rachubę.

Na podstaw ie  o b se rw a c ji i  a n a l iz  przeprowadzonych podczas 

badań można s tw ie rd z ić ,  że zarówno w Z jednoczen iu  Przem ysłu

L n ia rs k ie g o , Ja k  również w PZPS "A lk a ” w S łupsku  i s t n ie j ą  warun

k i  stosow ania  m arketingowej s t r a t e g i i  sprzedaży.

7
P o r . m. in .  F . N e p v e n-N i  v  e 1 1 e , M arketing  e t 

fu tu r o lo g ie :  le s  homines de m arketing du fu tu r ,  "Management Fran 
ce" 1972, nr 12.
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Rve 2 S tru k tu ra  p rz e d s ię b io rs tw a  (z je d n o c z e n ia ) ze szczególnym uwzględnieniem  
y * * p ionu  handlu wewnętrznego!



Trudności w sprzedaży wyrobów ln iá r s k ic h  i  skórzanych maję 

odmienny ch a rak te r na rynku wewnętrznym i  w eksp o rc ie .R yn ek  k ra 

jowy na wyroby In ia r s k ie  je s t  rynkiem producen ta , choć w pewnych 

grupach asortym entowych p o ja w ia ją  s ię  tru d n o śc i w sprzedaży spo

wodowane różnymi przyczynam i (n io k a  ja k o ś ć , z łe  w ybarw ien ie, nad

mierna ku rcz liw o ść  i t p . ) .  Wyroby in ia r s k ie  oferowane na rynek 

kra jow y sę su b s ty tu cy jn e  do wyrobów innych branż. B io rę c  pod u- 

wagę f ak t  ogromnego popytu na pewne asortym enty (o b ru sy , po

ś c i e l ,  tk an in y  ubraniowe i  d e k o ra c y jn e ), wyroby przem ysłu ln ia r-  

sk iego stanow ię bardzo is to tn e  i  ważne u z u p e łn ien ie  chłonnego 

rynku wewnętrznego.

Stosow anie s t r a t e g i i  m arketingow ej, k tó ra  ma z jed n e j s tro n y  

in ten sy fiko w ać  p rocesy  in te g ra c y jn e  między c e n t ra lę  a pod leg łym i 

p rzed s ięb io rs tw am i ln ia r s k im i,  a z d ru g ie j - po lepszyć s y tu a c ję  

rynkowę wyrobów ln ia r s k ic h  (zw łaszcza  na rynkach z a g ra n icz n ych ), 

wymaga różnego s to p n ia  s c e n tra liz o w a n ia  d e c y z j i  handlowych.

W o d n ie s ie n iu  do rynku wewnętrznego nadmierna c e n t r a l iz a c ja  

d e c y z j i  p rodukcyjnych  i  handlowych może być w p rz y s z ło ś c i szko

d liw a , jak k o lw ie k  ob ecn ie , w zwięzku z is tn ie n ie m  d o s ta te czn e j 

ch ło n n o śc i rynku na wyroby z ln u , z jaw isko  to n ie  w ystępuje  

sz czeg ó ln ie  o s tro .

S c e n tra liz o w a n ie  fu n k c j i  zbytu  n ie  j e s t  k o rz ys tn e , gdyż u- 

tru d n ia  bezpośrednie k.ontakty między producentam i i  odbiorcam i 

oraz k sz ta łto w a n ie  odpow iedniej s t ru k tu ry  p ro d u k cy jn e j, dostoso

wanej do po trzeb  rynku.

B io rę c  Jednak pod uwagę kosztowność prowadzenia d z ia ła ln o ś c i  

m arketingowej oraz n iedoboru odpowiednio przygotowanych i  wy

szko lonych kadr na szczeb lu  p rz e d s ię b io rs tw  realnym  rozwiązaniem  

je s t  pow ierzen ie  prowadzenia tych  badań wyspecjalizowanym  komór

kom z jed noczen ia  lu b  zap lecza  naukowo-badawczego. N ie zw a ln ia  to 

o cz yw iśc ie  p rz e d s ię b io rs tw  od w drażan ia lu b  p rzygotow an ia grun

tu pod n ieu n ik n io n y  p roces p rzechodzenia do s t r a t e g i i  m arketin 

gowej.

Podstawę stosow ania  przez PZPS "A lk a "  w S łupsku  zasad aktyw

nej sprzedaży (m arke tin g u ) i  w zwięzku z tym prowadzenia odpo

w iedn ich  d z ia ła ń  s tra te g ic z n y c h  j e s t  s y tu a c ja  n asycea ia  rynku 

wyrobami produkowanymi p rzez p rze d s ięb io rs tw o . Oakkolw iek w p rzy 

padku obuwia można mówić o g lobalnym  n asycen iu  rynku (zarysowu-



ją c y  s ię  rynek konsumenta ), o t y le  w przypadku odz ieży skórzanej 

i s t n ie j e  wyraźny rynek producenta . Powyższy stan  dete rm inu je  za

równo o rg an izac ję  p rz e d s ię b io rs tw  wchodzących w sk ład  kombinatu, 

Jak  również w ię z i in te g ra c y jn e  między zak ładam i.

P o d e jś c ie  do p rob lem atyk i c e lu  wiodącego kombinatu je s t  n ie 

nowoczesne, t ra d y c y jn e . Celem wiodącym n io  może być bowiem pro 

dukcja czy s p e c ja l iz a c ja  - te  problem y w yn ika ją  z m ożliw ości 

sprzedaży ok reś lonych  wyrobów i  rynek , jako  szeroko rozumiany 

konsument, narzuca sposoby i  rodza je  p ro d u k c ji i  s p e c ja l iz a c j i .  

Brak rozeznania s y t u a c j i  rypkowej i  j e j  p raw id łow e j oceny je e t  

Jednym z głównych ź ró d e ł niepowodzeń sprzedaży produkowanych w 

kom binacie asortym entów.

Zatem za c e l główny n a leży  p rz y ją ć  sprzedaż wyrobów dostoso- 1 

wanych do potrzeb  rynku (a  w d a ls z e j persp ek tyw ie  - k sz ta łto w a 

n ie  rynku przez p rz e d s ię b io rs tw o ).

Temu celo-wi głównemu muszą być podporządkowano w szys tk ie  ce

le  szczegółowe w kom binacie.

Ootychczasowa o rg a n iz a c ja  kombinatu n ie  stw arza w iększych 

m ożliw ości in t e g r a c j i  p rz e d s ię b io rs tw  wchodzących w Jego sk ład . 

D z ia ła ln o ść  handlowa n ie  je s t  czynnik iem  in teg ru jącym  - wręcz 

p rz e c iw n ie , obserwuje s ię  czasam i j e j  wpływ d e z in te g ru ją cy . Róż

na s y tu a c ja  rynkowa dwóch zakładów produkujących  wyroby f in a ln e ,  

brak za in te re so w an ia  g a rb a rn i w d os ta rcz en iu  skór d la  p rz e d s ię 

b io rs tw  własnego kombinatu, w ad liw ie  ustaw iony p r o f i l  asortym en

towy, n isk a  jakość p ro d u k c ji - wszystko to ro z b ija  1 tak dcsyć. 

s łab e  w ię z i in te g ra c y jn e  w kom binacie.

System aktyw nej sprzedaży wyw iera is to tn y  wpływ na k ierow a

n ie  procesem obrotu towarowego i  na o rg a n iz a c ję  p rz e d s ię b io r 

stwa.

Zapew nien ie  warunków do rozwoju in ic ja t y w y  1 sam o d z ie ln ośc i, 

k tó re  mają na ce lu  dostosowanie s ię  do zmiennych s y t u a c j i  rynku 

i  od d z ia ływ an ie  na n iego , wymaga odpow iednie j s t ru k tu ry  o rg a n i

z a c y jn e j p rzem ysłu .

Zasada o rgan izacy jn eg o  podporządkowania kombinatu zjednocze

n iu  powinna być zas tąp io n a  preferow aniem  tych  rozw iązań o rg a n i

z a cy jn ych , k tó re  zapew n ia jąc  c e n tra ln e  s te row an ie  u m oż liw ia ją  

równocześnie konieczną e la s ty cz n o ść  i  dynamiczność d z ia ła ln o ś c i  

gospodarcze j. Przesuw anie  uprawnień do podejmowania d e c y z j i  ze



z jednoczôn ia  do kombinatu związane je 's t  z zapewnieniem warunków 

zw iększa jących  o r ie n ta c ję  i  sam odzielność gospodarczą tego 

o s ta tn ie g o . D o tyczy to przede wszystkim  in fo rm a c ji o rynku, 

k tó re  po p rze tw o rzen iu  mogę stanow ić e lem enty rachunku ekonomi

cznego, dającego podstawę do podejmowania d e c y z j i  p rodukcyjnych  

i  handlowych.

Oecydującego znaczen ia  n ab ie ra  czynnik lu d z k i,  a w związku 

z tym pow sta je  konieczność sku p ien ia  w p rz e d s ię b io rs tw ie  zespo

łu  w ykw alifikow anych  pracowników i  wyposażenia ic h  w nowoczes

ną tech n ikę  o b lic z e n io w ą , s łużącą  do gromadzenia i  p rze tw arza 

n ia  danych do celów  e w id e n c j i,  a n a l iz y  i  podejmowania decy

z j i .  Sprawne rozw iązywanie tych  zadart może n a s tą p ić  ty lk o  w wy

n iku  k o n c e n tr a c ji p rz e d s ię b io rs tw  oraz różnych form in t e g r a c j i  

in s t y tu c jo n a ln e j  i  fu n k c jo n a ln e j.

K o n ce n tra c ja  j e s t  wynikiem  postępu techn icznego i  cz yn n i

kiem , k tó ry  'te n  postęp p rz y sp ie s z a . Formy k o n c e n tra c ji mogą i  

powinny być różne, z a le ż n ie  od przedm iotu d z ia ła ln o ś c i  gospo

d a rcze j o raz  d z ia ła n ia  i  k ie ro w a n ia .

K o n cen tra ć ja  in s ty tu c jo n a ln a  po lega na łą c z e n iu  drobnych 

p rz e d s ię b io rs tw  w duży organizm gospodarczy, obejm ujący swym 

d z ia łan iem  c a łą  branżę lub  zmaczną j e j  cz ęść , ca ło ść  lub  k i lk a  

rpdzajów czyn no śc i p rodukcyjno-handlow ych. Konsekwencją koncen

t r a c j i  in s t y tu c jo n a ln e j  J e s t  zw iększen ie  s ię  zas ięgu  d z ia ła n ia  

p rz e d s ię b io rs tw . Z as ięg  tego d z ia ła n ia  a n ie  zasada terenowego 

p o d z ia łu  ad m in is tra cy jn e g o  lu b  a fe r  d z ia ła ln o ś c i  poszczegó l

nych pionów o rg a n iz a c y jn y c h , wyznacza k ry te r iu m  rachunku ekono- 

nioznego i  sp raw ności o rg a n iz a c y jn e j.

K o n ce n tra c ja  fu n kc jo n a ln ą  po lega na tym, że poszczególne 

p rz e d s ię b io rs tw a  zachowują odrębność in s t y tu c jo n a ln ą , pow ału ją 

wspólne agendy 1 in s t y tu c je  goepodarcze, s p e łn ia ją c e  d la  n ich  

różne fu n kc je  usługowe. W t e j  form ie przez łą c z e n ie  zespołów 

p racow niczych  i  środków finansow ych  - odrębne p rzed s ięb io rs tw a , 

mogą w sp ó ln ie  rozwiązywać zagad n ien ia  in w e s ty c y jn e , zakupu, 

gromadzenia i  p rze tw a rzan ia  danych, a n a l iz y  rynku i  a n a liz y  

ekonom icznej czy taż  p ro jek to w an ia  i  wyposażenia techn icznego .

Inną formę k o n c e n tr a c ji s tanow i in te g ra c ja  wywołąna przez 

p roces aktyw nej sp rzedaży. Wynikiem tego typu in t e g r a c j i  mię

dzy p rz e d s ięb io rs tw am i kombinatu produkującym i wyroby f in a ln e



musi być ś c is łe  pow iężen ie d z ia ła ń  handlowych, prowadzonych dy

nam icznie i  nowocześnie.

Przeprowadzone badania u p raw n ia j?  do s tw ie rd z e n ia ,-że j e ś l i  

kombinat "A lk a "  potraktow ać jako  swego rodzaju  system , to z pe

wności? n ie  je s t  to system je d n o l i t y .  W jego  ramach bowiem 

d z ia ła j ?  ja k  gdyby dwa podsystemy sca lone  w jednym system ie , 

i s t n ie je  dwóch producentów f in a ln y c h  - o różnych problemach 

handlowych, różnej s y t u a c j i  rynkowej i  w reszc ie  odmiennej n ie 

co o rg a n iz a c j i  d z ia ła ln o ś c i  hand low ej. W ła śc iw ie  kombinat "A l

ka" n ie  je s t  kombinatem skórzano-obuwniczym, le c z  ra cz e j można 

by tu wyodrębnić s fe rę  tzw. “ skórzanę" (g a r b a rn ie )  oraz 

odzieżową" (b u ty  p lu s  odzież skórzana i  r ę k a w ic z k i) .

W ce lu  zw iększen ia  in t e g r a c j i  między p rzed s ięb io rs tw am i 

wchodz?cymi w sk ład  kombinatu n a leż a ło b y  poczyn ić pewne mody

f ik a c je  lub zmiany w is tn ie j? c y m  system ie  o rg a n iz a c j i  kombinatu.

Wydaje s ię  wysoce problem atyczne funkcjonowanie dwóch odrę

bnych d z ia łów  zbytu . Znanymi i  sprawdzonymi w św ie c ie  rozw i?- 

zan iam i Je s t  tw orzen ie  Jednego wspólnego d z ia łu  prowadzącego 

sprzedaż różnych asortym entów wytwarzanych w ramach danej o r 

g a n iz a c j i  gospodarcze j.

Kombinat "A lk a " można traktow ać jako  koncern , w którym

elementam i in te g ru ję c ym i je s t  surow iec (g łó w n ie  s k ó ry )  oraz

wyrób odzieżowy w p o s ta c i odz ieży  skórzanej i  rękaw iczek oraz 

obuwia.

D z ia ła ln o ść  handlowa w kom binacie obe jm uje : skó ry , w>roby 

odzieżowe i  obuwie. Is t n ie n ie  odrębnych d z ia łów  sprzeda :y z 

za ło ze n ia  d e z in te g ru je  d z ia ła ln o ś ć ,  gdyż in te r e s y  każdego z 

producentów wchodz?cych w sk ład  kombinatu s ? często  b ie S unowo 

różne. Przykładem  może być stosunek g a rb a rn i do w łasnych  przed- 

s ięb io rs tw -o d b io rcó w . G arb arn ie  c h ę tn ie j  sp rz ed a j?  sw oj? pro

dukcję poza kombinatem, gdyż w ad liw ie  u sta lo n a  s p e c ja l iz a c ja  

oraz duże wymagania jakośc iow e w łasnych zakładów n a s t rę c z a j?  

tru d n o śc i w kontaktach  i  s ?  p rzyczyn ? n iezadow o len ia  i  n ie ch ę c i.

Utrzym ywania trzech  rodzajów d z ia ła ln o ś c i.h a n d lo w e j w kom

b in a c ie  n ie  je e t  potrzebne, gdyżj

powoduje rozb ieżność in te resów  poszczególnych  producentów 

u t ru d n ia j? c  w ię z i  in te g ra c y jn e ,

- w ramach je d n e j o rg a n iz a c j i  zw iększa l ic z b ę  osób zajm ują

cych s ię  d z ia ła ln o ś c i?  handlów?,



- u tru d n ia  lub  wręcz u n iem o ż liw ia " prowadzenie nowoczesnej 

s t r a t e g i i  rynkow ej.

Typową s t r a te g ię  produkcyjną prowadzę g a rb a rn ie  oraz Fa 

bryka Odzieży Skórzane j i  Rękawiczek w M iastku . Zarysow u jące s ię  

tru d n o śc i w sprzedaży obuwia zm u siły  zak ład  w S łupsku  do rozsze

rzen ia  d z ia ła ln o ś c i  handlowej i  wprowadzenia s t r a t e g i i  d ystry-  

iju cy jn e j n as taw ion e j je sz cze  wprawdzie na p roduk t, a le  ju ż  za

k ła d a ją c e j ,  że praw idłowo zorganizowana d y s tryb u c ja  i  sprzedaż 

towarów konsumentom sę p rzesłankam i powodzenia.

Wprowadzenie Jednego wspólnego d z ia łu  sprzedaży w kombina

c ie  um o ż liw iłob y  sze ro k ie  stosow anie s t r a t e g i i  m arketingow ej. 

Nowocześnie zorganizowana s łużba handlowa uw zg lędn ia łaby in t e 

resy  w szys tk ich  zakładów n a leżących  do kombinatu, n a s tę p iła b y  

e lim in a c ja  pewnych b a r ie r  p sycho log icznych  w yn ika jących  ze s ła 

b o śc i konkurency jne j w ramach branży zak ładu  obuwia, z o s ta ła 

by znaczn ie , uproszczona zarówno kooperacja  wewnętrzna, Jak  

również ob ró t skóram i na zewnątrz zak ładu ; zak ład  obuwia mógł

by w ykorzystać szansę w e jś c ia  na ry n k i opanowane dotąd przez 

wyroby odzieżowe (zw łaszcza  ry n k i z a g ra n icz n e ).

Obecny system o rg a n iz a c j i  fu n k c j i  hand low ej w kom binacie 

n ie  sp rz y ja  in t e g r a c j i  między zak ładam i produkującym i wyroby 

f in a ln e .  Mimo że zak ład  w M iastku  n ie  może podejmować żadnych 

d e c y z j i  handlowych bez porozum ienia z zakładem wiodącym, to 

jednak i s t n ie j ą  d ro g i n ie fo rm alne  porozum ienia ze Zjednoczeniem  

'■zy “ Skórimpexem“ , ro z b ija ją c e  w ię z i in te g ra c y jn e .

W t e j  s y t u a c j i  zak ład  w iodący traktow any Je s t  Jako  je s z 

cze- jeden szczeb e l o rg a n iz a c y jn y  u tru d n ia ją c y  p racę i  wydłuża

ją c y  drogę d e c y z j i .  U trzym anie i  p o g łę b ie n ie  w ię z i in te g ra 

cy jn ych  os iągnąć można ty lk o  poprzez rezyg nac ję  z dwóch odrę

bnych d z ia łów  zbytu  w kom binacie na ^zecz o rg a n iz a c j i  tzw. 

k ie ro w an ia  wyrobem ( r y s .  3 ) .

S tosow anie zasad m arketingu w badapym kom binacie j e s t  w 

p e łn i  uzasadnione i  kon ieczne , gdyż p rz e c iw d z ia ła ć  może two

rzen iu  6 ię  zbędnych zapasów, pozwala na w ytw arzan ie  d łu g ich  

e e r i i  wyrobów i  p rz e c iw d z ia ła  produkowaniu towarów n ie  znajdu 

ją c yc h  a k c e p ta c j i  na rynku ze względów ekonomicznych, ( r y s .  4 ) .

Sprzedaż skór na zewnątrz przez kombinat n a leż y  traktow ać 

Jako  formę sprzedaży, k tó ra  będzie m ia ła  tendencje  z a n ik a n ia .



pozarynkowo

Rys. 3. P rop ozyc ja  o rg a n iz a c j i  d z ia ła ln o ś c i  handlowej 
w PZPS "A lk a " w S łupsku  (w a r ia n t  i )

pozorynkowa

Rys. 4. P rop ozyc je  o rg a n iz a c j i  d z ia ła ln o ś c i  handlowej 
w PZPS "A lk a "  w S łupsku  (w a r ia n t  I I )



Dążeniem winno być harmonizowanie "p ro d u k c ji zakładów wytwa

rza jąc ych  wyroby f in a ln e  ' i  p ro d u k c ji g a rb a rn i. Zatem na ze

wnętrz w inny być sprzedawane je d yn ie  nadwyżki skór n ie  wyko

rz y s ta n y c h ' przez zak ład y  kombinatu. Ponieważ obecn ie  p rocent 

skooperowania p ro d u k c ji j e s t  stosunkowo n ie w ie lk i ,  problem 

sprzedaży skór n ab ie ra  szczególnego znaczen ia . D la tego  jako  

jedno z rozwiązań w ariantow ych  o rg a n iz a c j i  d z ia ła ln o ś c i  handlo

wej można zaproponować w łączen ie  sprzedaży skór do wspólnego 

p ionu handlowego kombinatu.

Problem k o o p e ra c ji zew nętrzne j skóram i może być również 

rozw iązany przez u tw orzen ie  p rzy  Z jednoczen iu  Przem ysłu Skórza

nego c e n t ra ln e j  s k ła d n ic y  z ao p a trzen ia  i  zbytu  (na wzór d z ia ła 

ją cych  w przem yśle teksty lnym  w z a k re s ie  obrotu  tk a n in a m i). 

Wówczas tra n sa k c je  zaw ierane b y łyb y  między służbę marketingową 

kombinatu i  s k ła d n ic ą .

Według * l i t e r a t u r y  św iatow ej w warunkach Is t n ie n ia  rynku 

nabywcy można przeprowadzać dwustopniowy p lan  r e o rg a n iz a c j i  kom

b in a tu  sto su jąceg o  zasady dynamicznego m arketingu.

- s to p ień  I  - p o d z ia ł zadań i  rynków, p o łą cz e n ie  fu n k c jo n a l

nych d z ia łów  p ro d u k c ji i  dz ia łów  sprzedaży (według rodzaju  wy

robów ), umocnienie kolektywnego s ty lu  zarządzan ia  uzupełnionego 

zintegrowanym planowaniem;

- s to p ień  I I  - rozbudowa dz ia łów  zbytu  według wyrobów lub 

grup, regu low an ie  spływu in fo rm a c ji d la  w yko rzystan ia  danych o 

rynku vł d z ia ła c h  zb ytu , rozwoju 1 te c h n o lo g i i.

P o d z ia ł według grup wyrobu zw iększa o r ie n ta c ję  rynkową i  po

zwala na p o d z ia ł rynków cząstkowych p rz e d s ię b io rs tw a , bowiem po

szczególne asortym enty.wyrobów  mają ok reś lon e  r y n k i.  Na rynku 

cząstkowym ła t w ie j  j e s t  skoncentrować s ta ra n ia  o zw iększen ie  

zbytu .

M arketing  bywa n ie k ie d y  traktow any jako  tró jfa z o w y  proces 

cyb e rn e tyczn y , s k ła d a ją c y  s ię  z n as tęp u jących  elem entów: ,

a )  w ykryw an ie .życzeń odbiorców ,

b ) dostosowywanie s ię  do tych  życzeń,

c )  um ieszczanie na rynkach towarów wyprodukowanych zgodnie 

z życzen iam i odbiorców . ,

W u ję c iu  powyższej in t e r p r e t a c j i  m arketing je s t  procesem po

budzania popytu , a zatem le ż y  w g e s t i i  d z ia łu  zbytu i  pod tym



kątem budowana je s t  c a ła  s tru k tu ra  o rg an izacy jn a  p rz e d s ię b io r 

stw oraz u s ta lan e  zadania k ie ro w n ic tw a . Według in n e j ko n cep c ji 

m arketing Je s t  funkc ję  najwyższego k ierow n ictw a  (fu n k c ję  l in io -  

wę) a n ie  ty lk o  d z ia łu  zb ytu , co pocięga potrzebę zbudowania in 

nej s t ru k tu ry  o rg a n iz a cy jn e j i  u s ta le n ia  innych zadań k ie 

row nictw a.

W badanych p rzed s ięb io rs tw ach  panuje k lasyczn y  t ró jp o d z ia ł 

na p rod ukc ję , a d m in is tra c ję  i  zb y t. W tym u k ład z ie  k ierow n ictw u  

d z ia łów  zbytu  pod lega ją  różne s łużb y  zewnętrzne i  wewnętrzne, 

sprawy reklam y i  m arketingu. D z ia ły  p o s iad a ją  n iedosta teczną  

l ic z b ę  odpowiednio przeszko lonych  pracowników i  są racze j d z ia 

łam i przygotowania zbytu , tzn . badania rynku (w n iew ie lk im  s to 

p n iu ) ,  p lanowania i  k o n t ro l i  zbytu .

K o n cep c ji m arketingu b a rd z ie j z b liż o n e j do ak tu a ln ych  po

trzeb  w większym stopn iu  odpowiada taka s tru k tu ra  zarządza

n ia ,  w k tó re j komórce zarządu od p ow iedz ia lne j za m arketing i  

d y s tryb u c ję  podporządkowane je s t  w ie le  fu n k c j i  z zakresu p o l i 

t y k i  zbytu wraz ze sprzedażą, będącą p rz e c ie ż  ty lk o  jedną г 

fu n k c j i  zb ytu . Tę formę o rg an izacy jn ą  można traktow ać jako  p ie r 

wszy krok w iodący do system atycznego zarządzan ia  m arketingiem  

Jakko lw iek  je s t  ona niewygodna ze względu na w ie lo ść  podporząd

kowanych s z c z e b li .  Z ko n ce p c ji w spó łrzędnośc i instrum entów zby

tu i  fu n k c j i  zbytu  wywodzi s ię  s tru k tu ra  zarządzan ia  marke

ting iem .

K rys tyn a  Kucińska

INTENSIFICATION OF TRADE FUNCTIONS 
IN  GROWTH PROCESSES OF COMPANIES 
(CASE STUDY OF THE LIGHT INDUSTRY)

The a r t i c l e  beg ins w ith  d is c u s s io n  of g en e ra l problems con
nected  w ith  growth of companies to be fo llo w ed  by p re se n ta tio n  
o f d i f f e r e n t  K in d ?  of the market s t r a te g y  models as pursued by 
in d u s t r ia l  companies. Main a t te n t io n  i s  focussed on two k inds of 
s t ra te g y  - d is t r ib u t io n  s t r a te g y  and m arketing s t r a te g y ,  which 
a re  most common in  l ig h t  in d u s try  companies. The a r t i c l e  d is 
cusses a ls o  b a s ic  assum ptions of the m arketing s a le  s t ra te g y  in  
the l ig h t  in d u s try  as w e ll  as o rg a n iz a t io n a l s t ru c tu re s  of the 
dynamic m arketing in  co n d it io n s  of companies grow th.


