
















































































































































































2.1. Identyfikacja metod realizacji strategii 89

Lp.
Ujęcie strategii 
/ podejście do 

realizacji

Wskazanie 
przez autora 
lub autorów 

jako metodyki, 
metody, 

podejścia 
do realizacji 

strategii

Przykładowe 
potwierdzenie 

literaturowe jako 
metodyki, metody, 

podejścia do 
realizacji strategii

O
dn

ie
si

en
ie

 d
o 

st
ra

te
gi

i 
i d

zi
ał

ań
 o

pe
ra

cy
jn

yc
h

Ko
m

pl
ek

so
w

oś
ć 

uj
ęc

ia
 

ja
ko

 w
sk

aź
ni

k 
ko

le
jn

yc
h 

kr
ok

ów
 o

d 
st

ra
te

gi
i d

o 
dz

ia
ła

ń 
op

er
ac

yj
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Wniosek

A B C D E F G

8. Menedżersko- 
-rozwojowe

Brodwin, 
Bourgeois 
[1984]

Jamielniak, 
Koźmiński [2012]

Tak Ogólny 
opis, 
nakreślenie 
ram

Przyjęte do badań 
jako metoda realizacji 
strategii

III Prostych reguł

9. Zarządzanie 
partycypacyjne

Brak 
jednoznacznego 
autora, 
długotrwały 
rozwój podejścia

Prokopowicz i in. 
[2008], Dyson, 
Foster [2002]

Tak Ogólny 
opis, 
nakreślenie 
ram

Przyjęte do badań 
jako metoda realizacji 
strategii

10. GRC Kształtujące się 
podejście, brak 
jednego autora, 
problemy 
definicyjne

Tarantino [2008], 
Steinberg [2011], 
Tadewald [2014]

Tak Tak Przyjęte do badań 
jako metoda realizacji 
strategii

11. COSO COSO [1992] Tarantino [2008] Tak Tak W znacznej mierze 
inkorporowany przez 
GRC, włączony do GRC

12. Center of 
gravity

Galbraith [1983] Engberg, Horte, 
Lundback [2015], 
Sabourin [1998]

Tak Tak Przyjęte do badań 
jako metoda realizacji 
strategii

IV Pozycyjne

13. Krzywa 
doświadczeń

Henderson 
[1973, 1984a, 
1984b]

Gierszewska, 
Romanowska 
[2003], Plaza, 
Ngwenyama, Rohlf 
[2010], Hayes, 
Wheelwright [1984]

Tak Tak W połączeniu 
z ekonomią skali 
[Hayes, Wheelwright. 
1984]. Hayes, 
Wheelwright, Clark 
[1988] przyjęte do 
badań jako metoda 
realizacji strategii

14. Ekonomia skali Porter [1998] 
(jako podejście 
do realizacji 
strategii) 

Zakrzewska- 
-Bielawska [2015], 
Hayes i in. [1988]

Tak Tak W połączeniu z krzywą 
doświadczeń [Hayes, 
Wheelwright. [1984], 
Hayes, Wheelwright, 
Clark [1988] przyjęte 
do badań jako metoda 
realizacji strategii

V Zasobowe

15. Podejścia 
K. Obłoja 
i R. Krupskiego

Obłój [1991], 
Krupski [2009]

Witt, Meyer [2007] 
(dot. założeń 
modelu) 

Tak Ogólne Przyjęte do badań 
jako metoda realizacji 
strategii
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Lp.
Ujęcie strategii 
/ podejście do 

realizacji

Wskazanie 
przez autora 
lub autorów 

jako metodyki, 
metody, 

podejścia 
do realizacji 

strategii

Przykładowe 
potwierdzenie 

literaturowe jako 
metodyki, metody, 

podejścia do 
realizacji strategii
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16. Big data, 
zarzadzanie 
wiedzą, 
algorytmy, 
automatyzacja

Brak jednego 
autora, liczne 
wątki

Hagen, Khan [2014], 
McGuire, Manyika, 
Chui [2012], Chen, 
Chun-Yang [2014], 
Aguinis, Forcum, Joo 
[2013]

Tak Ogólne Odrzucone jako brak 
ustrutkuryzowanej 
formy i jednoznacznego 
podejścia

17. Model 
operacyjny

Brak jednego 
autora

Scott [2005], Ross, 
Weil, Robertson, 
[2010], Campbell, 
Gutierrez, Lancelott 
[2017]

Tak Tak Przyjęte do badań 
w połączeniu 
z architekturą 
korporacyjną [Ross, 
Weil, Robertson, 2010; 
Lynch, Diezemann, 
Dowling, 2003] 

18. Architektura 
korporacyjna

Zachman [1983] Sobczak [2008, 
2013]

Tak Tak Przyjęte do badań 
w połączeniu 
z modelem 
operacyjnym [Ross, 
Weil, Robertson, 2010; 
Lynch, Diezemann, 
Dowling, 2003] 

19. Strategic fit Chandler [2006], 
Lawrence, 
Lorsch [1986]

Venkatraman, 
Prescott [1990], 
Mingers, White 
[2010]

Tak Ogólnie Przyjęte do badań 
w połączeniu z 7s, jako 
koncepcja bazowa dla 
7s [Davenport, Mule, 
Lucker, 2013]

20. 7S Pascale, Athos 
[1982], Peters, 
Waterman [2006]

Higgins [2005], 
Rasiel, Friga [2004]

Tak Tak Przyjęte do badań 
w połączeniu ze 
strategic fit

21. KPMG, 
Twynstra 
Gudde (TG) 
EMS, EFQM 
(European 
Foundation 
for Quality 
Management 
INK (Instituut 
Nederlandse 
Kwaliteit) 

[www 4, www 5, 
www 6, www 7]

Brak naukowych Tak Tak Odrzucone jako 
odrębne metody, 
stanowią rozwinięcia 
i modyfikacje strategic 
fit i 7s, utrzymane 
w nurcie konsultanckim

22. St. Galler 
(generacje 1–4) 

Rüegg-Stürm 
[2004, 2005], 
Ruegg-Sturm, 
Grand [2014]

Winter, Muller, 
Gericke [2008], 
Seghezzi,Fahrni, 
Friedli [2013], 
Gierszewska, 
Romanowska [2013]

Tak Ogólnie Odrzucone jako 
charakteryzujące 
bardziej system 
zarządzania, aniżeli 
realizację strategii

























































































































































































































































3. Świadomość realizacji strategii214

Tabela 3.7. �Zakres badań nad realizacją strategii w ujęciu hierarchii organizacyjnej 
w kontekście świadomości strategicznej realizacji strategii

Lp. Obiekt badania, 
respondenci Autorzy Temat i zakres badania Metoda badania

1. Badania opinii 
pracowników bez 
wyodrębniania szczebli

Covey [2006] Badanie zdolności 
do koncentracji 
w działaniach 
operacyjnych 
na strategicznych 
kierunkach, świadomość 
strategiczna, 
badanie czynników 
poprawiających 
świadomość 
strategiczną 
np. komunikacja, 
powiązania działań 
własnych z kierunkiem 
strategicznym

Badania ankietowe

2. Badania z perspektywy 
całej organizacji, 
powiązanie pomiędzy 
strategią, a realizacją

Butler, Letza, Neale 
[1997]; Hrebiniak 
[2013]; Kaplan, Norton 
[1992, 1996]; Noble 
[1999]

Określanie metod 
realizacji strategii, 
czynników 
wpływających 
na realizację strategii, 
czynników tworzących 
świadomość 
strategiczną realizacji 
strategii

Analizy przypadków

3. Badania opinii 
menedżerów 
najwyższego szczebla

Pella, Sumarwan, 
Daryanto Kirbrandoko 
[2013]; Thun [2007]

Łączenie kierunku 
strategicznego 
odwołującego się 
do typu strategii 
ze sposobem 
realizacji. Określenie 
wpływu czynników 
ograniczających 
realizacje strategii, 
wpływ komunikacji, 
kaskadowania planów 
na świadomość 
strategiczną i realizację 
strategii

Badania ankietowe

4. Radomska [2014, 2015] Badania wyników 
przedsiębiorstw 
i określanie wpływu 
barier w realizacji 
strategii i metod 
realizacji strategii 
na wyniki

Badania ankietowe PAPI 
połączone z wywiadami 
i analizami wyników 
ex post, świadomość 
a skuteczność 
realizacji strategii, 
wyniki ekonomiczne 
przedsiębiorstwa

5. Hrebiniak [2006] Problemy przy 
wdrażaniu strategii

Strukturyzowane 
i półstrukturyzowane 
wywiady indywidualne 
i grupowe, bezpośrednie



























































































































































































5.8. Syntetyczna próba oceny świadomości realizacji strategii na poziomie funkcji sprzedaży 307

Tabela 5.27. Hipotezy i ich weryfikacja

Lp. Hipoteza Treść Weryfikacja Uwagi

Świadomość strategiczna – strategie ogółem

1. H1 W grupie deklarującej posiadanie 
strategii dominującą jest deklaracja jej 
realizacji

Pozytywna Z zastrzeżeniami, pozytywna 
weryfikacja dotyczy przede wszystkim 
szczebla strategicznego i w nieco 
mniejszym taktycznego

2. H1a Na poziomie taktycznym, w grupie 
deklarującej posiadanie strategii 
dominującą jest deklaracja jej realizacji

Pozytywna Brak

3. H1b Na poziomie operacyjnym, w grupie 
deklarującej posiadanie strategii 
dominującą jest deklaracja jej realizacji

Negatywna Wartości deklaracji realizacji 
strategii na poziomie operacyjnym 
są na relatywnie niskim poziomie, 
co dotyczy przede wszystkim małych 
i średnich organizacji. Nie można 
jednak także zweryfikować pozytywnie 
hipotezy odwrotnej, że posiadana 
strategia nie jest realizowana 
na poziomie operacyjnym

Świadomość strategiczna – strategie planistyczne

4. H2 W grupie deklarującej realizację 
strategii dominującą jest deklaracja 
posiadania strategii w ujęciu 
planistycznym

Pozytywna Pomimo niejednoznacznych 
bezwzględnych wyników, jednak 
osiąga dobre wyniki w odniesieniu 
do pozostałych hipotez

5. H2a Na poziomie taktycznym, w grupie 
deklarującej posiadanie strategii 
planistycznej dominująca jest 
deklaracja realizacji strategii w ujęciu 
planistycznym

Pozytywna Wyraźnie zaznacza się realizacja 
strategii w ujęciu planistycznym

6. H2b Na poziomie operacyjnym, w grupie 
deklarującej posiadanie strategii 
planistycznej dominująca jest 
deklaracja realizacji strategii w ujęciu 
planistycznym

Pozytywna Wyraźnie zaznacza się realizacja 
strategii w ujęciu planistycznym

Świadomość strategiczna – strategie ewolucyjne

7. H3 W grupie deklarującej realizację 
strategii dominującą jest deklaracja 
posiadania strategii ewolucyjnych

Negatywna Poziom strategiczny stwierdza 
posiadanie strategii ewolucyjnych, lecz 
nie łączy tego z realizacją strategii. 
Pozytywna weryfikacja hipotezy 
odwrotnej, H3-, zdaniem badanych, 
jeśli strategia jest realizowana to nie 
jest to strategia ewolucyjna

8. H3a Na poziomie taktycznym, w grupie 
deklarującej posiadanie strategii 
ewolucyjnej dominująca jest 
deklaracja realizacji strategii w ujęciu 
ewolucyjnym

Negatywna Zdaniem badanych, jeśli strategia 
występuje w ujęciu ewolucyjnym, 
to szczebel taktyczny stwierdza brak 
jej realizacji

9. H3b Na poziomie operacyjnym, w grupie 
deklarującej posiadanie strategii 
ewolucyjnej dominująca jest 
deklaracja realizacji strategii w ujęciu 
ewolucyjnym

Negatywna Zdaniem badanych, jeśli strategia 
występuje w ujęciu ewolucyjnym, 
to szczebel operacyjny stwierdza brak 
jej realizacji
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Procesów wewnętrznych 
Które procesy powinniśmy doskonalić?
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Załącznik 9

Ankieta

Kwestionariusz 
Realizacja strategii

(perspektywa funkcji sprzedaży)

Zapraszam do udziału w Badaniu podejść do realizacji strategii w firmie widzianych z perspektywy funkcji 
sprzedaży. Ankieta jest w pełni anonimowa, a wyniki będą publikowane wyłącznie zbiorczo, w formie publikacji 
naukowej. Całość badania ma charakter naukowy i takie jest też jego przesłanie.
Proszę o szczere odpowiedzi dotyczące firmy, w której Pani/Pan pracuje i jej podejścia do realizacji strategii.
Proszę odpowiadać na pytania, stawiając znak X przy odpowiedzi, która w największym stopniu odpowiada Pani/
Pana opinii.

Z góry bardzo dziękuję za wzięcie udziału w tym badaniu.

Przy wykorzystaniu podanej skali, oceń prawdziwość 
poniższego twierdzenia. Wybraną odpowiedź zaznacz 
znakiem X. Zd
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1. Firma, w której pracuję posiada strategię O O O O O 1.
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I.1
Jest komunikowana przez menedżera w formie planu 
i celów, ja zaś muszę się do niej dostosować, a realizacja 
planu i osiąganie celu są najważniejsze

O O O O O I.1

I.2

Jest związana z pełną swobodą działania moją i komórki 
organizacyjnej, w której pracuję, możemy wykorzystywać 
wszystkie szanse w otoczeniu, strategia nas w niczym nie 
ogranicza

O O O O O I.2

I.3

Zostawia mi i komórce organizacyjnej, w której pracuję, 
dużą swobodę działania, choć istnieją pewne normy 
i wytyczne, których należy przestrzegać i nie można 
poza nie wychodzić, wykorzystując szanse w otoczeniu

O O O O O I.3

I.4
Oparta jest na walce z konkurencją, porównywaniu się 
z nią w wielu aspektach i poszukiwaniu sposobów na bycie 
lepszym niż konkurencja

O O O O O I.4
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I.5
Wskazuje, że sukces zależy przede wszystkim od informacji, 
pracowników i innych zasobów, których rozwój jest 
zdecydowanie najważniejszy

O O O O O I.5

I.6
Stawia na współpracę pomiędzy działami, funkcjami, 
systemami w firmie, wskazuje, że sukces zależy od dobrego 
współdziałania elementów tworzących firmę

O O O O O I.6

I. To, co robię w firmie jest związane z jej strategią O O O O O I.

W organizacji, w której pracuję: Zd
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II.1
Istnieje przekonanie o dużej wadze realizacji strategii 
w funkcjonowaniu organizacji i budowaniu przewag 
konkurencyjnych

O O O O O II.1

II.2
Zamierzenia strategiczne są przekładane na wymagania 
wobec działań operacyjnych i uwzględniają strategiczne 
zakresy i krytyczne dla strategii mierniki

O O O O O II.2

II.3
Wyraźne są normy nadające zamierzeniom strategicznym 
absolutne pierwszeństwo i nakazujące uzgadnianie z nimi 
wszelkich działań operacyjnych

O O O O O II.3

II.4
Dzięki strukturze organizacji i systemom komunikacji 
wewnętrznej pracownicy są dobrze informowani o strategii 
i sposobach jej wdrażania

O O O O O II.4

II.5

Zasoby, w tym także budżety są dzielone pomiędzy 
funkcjami z wiodącą rolą wymagań strategii, nie zaś 
wewnętrznych rozgrywek poszczególnych komórek 
organizacji czy zwyczajowych zasad

O O O O O II.5

II.6

Odpowiedzialność każdego pracownika za efekty pracy jest 
bardziej ceniona niż postępowanie zgodnie z listą czynności 
określonych dla poszczególnych komórek organizacji 
i pracowników

O O O O O II.6

II.7 Systemy motywacji i kontroli są powiązane ze strategią 
całej firmy O O O O O II.7

II.8
Wyraźnie jest wskazane jak działania poszczególnych 
jednostek (np. sprzedaży) są powiązane z realizacja 
strategii

O O O O O II.8

II.9 Jest znaczna elastyczność działań i jest zdolna do częstych 
zmian O O O O O II.9

II.10 Preferowane są umiejętności, kompetencje, cechy 
i postawy pracowników pomagające w realizacji strategii O O O O O II.10

O O O O O

II. Oceniam, że firma, w której pracuję potrafi 
realizować strategię O O O O O II.
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W organizacji, w której pracuję stosuje się 
w realizacji strategii: Zd
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III.1 Kaskadowanie planu strategicznego lub Hoshin Kanri O O O O O III.1

III.2 Zrównoważoną Kartę Wyników (Balanced Scorecard) O O O O O III.2

III.3 Pulpit menedżera (tableau de bord, manager’s dashboard) O O O O O III.3

III.4 Podejście inkrementalne O O O O O III.4

III.5 Podejście menedżersko-rozwojowe O O O O O III.5

III.6 Podejście partycypacyjne O O O O O III.6

III.7 Metodę GRC (Governance, Risk Management, Compliance) O O O O O III.7

III.8 Metodę Centrum Grawitacji (center of gravity) O O O O O III.8

III.9 Metody tworzenia chwilowych przewag konkurencyjnych O O O O O III.9

III.10 Zarządzanie wiedzą O O O O O III.10

III.11 Model biznesowy i/lub architekturę korporacyjną O O O O O III.11

III.12 Grafting O O O O O III.12

III.13 Strategic fit i/lub 7s O O O O O III.13

III.14 General Management Navigator (Skandia Navigator) O O O O O III.14

III.15 Metody narracyjne O O O O O III.15

III.16 Metody kontekstowe O O O O O III.16

III. Stosowana jest ustrukturyzowana, zaplanowana 
i wdrożona metoda realizacji strategii O O O O O III.

Strategie planistyczne
W organizacji, w której pracuję: Zd
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IV.1 Zasoby są kształtowane według planu O O O O O IV.1

IV.2 Systemy motywacji obejmują przede wszystkim realizację 
planu i osiąganie celu O O O O O IV.2

IV.3 Kontrolowane są przede wszystkim działania bezpośrednio 
związane z realizacją planu i osiąganiem celu O O O O O IV.3

IV.4 Stosowane są plany i cele strategiczne, taktyczne 
i operacyjne O O O O O IV.4
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IV.5 Zadania, plany i cele w mojej pracy wynikają z planów 
i celów na szczeblu wyższym O O O O O IV.5

IV.6 Decyzje dotyczące pracowników są podejmowane 
na podstawie mierzalnych danych O O O O O IV.6

IV.7 Cele do osiągnięcia to przede wszystkim różne wskaźniki 
i ich grupy O O O O O IV.7

IV.8 Występują w planach perspektywa klienta, sprzedaży itp. O O O O O IV.8

IV.9 Są opisane projekty i działania, które mają się przyczyniać 
do realizacji planów i osiągania celów O O O O O IV.9

IV.10 Wskaźników jest wiele i są na bieżąco kontrolowane przez 
menedżera O O O O O IV.10

IV.11 Menedżer ma pulpit lub odpowiednia aplikację i obserwuje 
na bieżąco wyniki związane z funkcjonowaniem sprzedaży O O O O O IV.11

IV.12 Monitorowane jest wiele mierzalnych aspektów mojej 
pracy, z których jestem rozliczany/a O O O O O IV.12

IV. Realizacja strategii to przede wszystkim plan i cel O O O O O IV.

Strategie ewolucyjne
W organizacji, w której pracuję: Zd
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V.1 Pojawienie się szansy bądź zagrożenia to oczywisty powód 
do podjęcia działania O O O O O V.1

V.2 Ciągle poszukuje się choćby chwilowej stabilizacji firmy O O O O O V.2

V.3 Sprawnie się do zmian dopasowujemy, bo ciągłe zmiany 
są nieodłączną częścią strategii O O O O O V.3

V.4
Działania są realizowane według schematu: pomysł 
– eksperyment – analiza i uczenie się – wnioski – adaptacja 
wniosków – kolejny pomysł

O O O O O V.4

V.5 Decyzje i działania różnych komórek organizacyjnych są ze 
sobą luźno związane O O O O O V.5

V.6 Jesteśmy gotowi na zmiany i sami je wywołujemy O O O O O V.6

V.7 Strategie powstają na dole hierarchii i idą ku górze 
(są efektem i sumą działań operacyjnych) O O O O O V.7

V.8 Pracownicy są w pełni odpowiedzialni za swoje wyniki O O O O O V.8

V.9 Pracownicy mają znaczne uprawnienia do dysponowania 
zasobami, w tym także budżetami O O O O O V.9

V. Obserwuję swobodny dryf całej firmy bez jasno 
ustalonych kierunków O O O O O V.
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Strategie prostych reguł
W organizacji, w której pracuję: Zd
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VI.1 W pracy musimy się stosować głównie do misji i/lub wizji 
organizacji O O O O O VI.1

VI.2
Jeśli pojawia się szansa na rynku, to mogę ją wykorzystać, 
ale najpierw muszę ocenić czy odpowiada regułom 
obowiązującym w firmie

O O O O O VI.2

VI.3
Istnieje w firmie komórka organizacyjna lub funkcja oceny 
pomysłów, projektów i działań pod względem ich zgodności 
z wewnętrznymi regułami, kodeksami itp.

O O O O O VI.3

VI.4 Strategia i sposoby jej realizacji są ustalane wspólnie 
z pracownikami O O O O O VI.4

VI.5 To pracownik ma w znacznej mierze wpływ na ustalane dla 
niego cele i plany O O O O O VI.5

VI.6 Jeśli mój przełożony ustali ze mną mój zakres zadań 
i działań, to później muszę się go trzymać O O O O O VI.6

VI.7 Następuje samoocena pomysłów i działań pracowników 
według nielicznych, ale sztywnych reguł O O O O O VI.7

VI.8 Działania pracowników oceniane są także pod kątem 
ryzyka, jakie tworzą dla całej organizacji O O O O O VI.8

VI.9 W działaniach zawsze pilnuje się przestrzegania norm 
prawnych i etycznych O O O O O VI.9

VI.10
Działania są oceniane bardziej pod kątem obniżania 
kosztów i poszukiwania przewag lidera kosztowego niż 
realizacji wysokiej marży i zysków

O O O O O VI.10

VI.11 Raczej usprawniane są procesy, aniżeli rozwijana jest 
motywacja i przywództwo O O O O O VI.11

VI.
Istnieją pewne reguły, jednak pracownicy mają dużą 
swobodę w ustalaniu sposobów wykonywania swojej 
pracy

O O O O O VI.

Strategie pozycyjne
W organizacji, w której pracuję: Zd
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VII.1 Bardzo liczą się udziały w rynku O O O O O VII.1

VII.2 Wykonujemy wiele analiz porównujących z konkurencją, 
np. tabele porównań z konkurencją produktów, cen itd. O O O O O VII.2
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VII.3 Systemy motywacji i kontroli są oparte na porównywaniu 
wyników firmy i jej konkurentów O O O O O VII.3

VII.4 Tworzymy bariery dla konkurencji np. w dostępie do 
klientów, rynków itd. O O O O O VII.4

VII.5 Staramy się zawsze eliminować konkurencję O O O O O VII.5

VII.6 Nasze produkty i usługi sprzedają się wtedy, gdy są lepsze 
od konkurencyjnych O O O O O VII.6

VII.7 Jednym za zadań pracownika jest zbieranie informacji 
o konkurencji, np. produktach i działaniach O O O O O VII.7

VII. W bardzo wielu działaniach porównujemy się 
z konkurencją O O O O O VII.

Strategie zasobowe
W organizacji, w której pracuję: Zd
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VIII.1 Realizacja działań na odpowiednim poziomie zależy przede 
wszystkim od rozwoju pracowników O O O O O VIII.1

VIII.2
Przewagi konkurencyjne są budowane na podstawie 
unikalnych zasobów, których nie ma konkurencja, bardziej 
niż na podstawie np. działań sprzedaży

O O O O O VIII.2

VIII.3 Systemy motywacji silnie uwzględniają wpływ na rozwój 
naszych zasobów O O O O O VIII.3

VIII.4
W systemie motywacji i kontroli mocno uwzględniane 
są np. uzupełnianie baz danych, rozwój baz, raportowanie i/
lub rozwój własny.

O O O O O VIII.4

VIII.5 Rozwijane i wykorzystywane są różne metody analizy, 
algorytmy itd. O O O O O VIII.5

VIII.6 Działania są kierowane przez dane statystyczne 
i analityczne O O O O O VIII.6

VIII.7 Rozwój relacji z klientami i sposobów dotarcia do nich 
są priorytetem, który realizujemy O O O O O VIII.7

VIII.8 Rozwój relacji z kontrahentami, dostawcami i innymi 
partnerami są priorytetem, który realizujemy O O O O O VIII.8

VIII.9
Kluczowe są zasoby materialne i niematerialne, jak 
nieruchomości, finanse, marka i ich rozwój jest priorytetem, 
który realizujemy

O O O O O VIII.9

VIII. To, co posiadamy pozwala nam budować przewagi 
konkurencyjne O O O O O VIII.



Załącznik 9 389

Metryczka:
Zaznacz przy każdym pytaniu znakiem X właściwą opcję. Dane zbierane są jedynie do celów statystycznych 
i gwarantują pełną anonimowość badania. Bardzo zależy nam na uzyskaniu tych danych, ale jeśli uważasz, że 
wypełnienie wszystkich informacji zagroziłoby Twojej anonimowości, możesz nie wypełnić wybranych lub 
wszystkich pól metryczki.

Z0 Funkcja w sprzedaży

Nie pracuję w sprzedaży O

Sprzedaż bezpośrednia, handlowiec, sprzedawca, doradca O

Key Account Manager O

Call center O

Analityk O

Menedżer O

Coach, trener O

Wsparcie sprzedaży O

Inne, jakie? O

Z1 Stanowisko

Menedżerskie – członek zarządu lub CEO O

Menedżerskie strategiczne (zarządzam innymi 
menedżerami – kierownikami, CSO) O

Menedżerskie (kierownicze – zarządzam zespołem ludzi) O

Niemenedżerskie (nie zarządzam zespołem ludzi) O

Z2 Liczba zatrudnionych w firmie

1–25 O

26–50 O

51–250 O

251–500 O

501 i więcej O




