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Transport manager

PRZEWOZNIK

- PARTNEREM STRATEGICZNYM KLIENTA

JAK ZDOBYWAC RENTOWNE KONTRAKTY,

GDY RYNEK NOTUJE DRASTYCZNY SPADEK CEN?

=

»Nie ten przezyje, ktdry jest najwiekszy, i nie ten, ktory jest najbardziej inteligentny, ale ten, ktdry potrafi najlepiej przystosowaé sie do zmian” (Karol Darwin). Przyktady
w biznesie mozna mnozyé. Oto cytat z artykutu zamieszczonego na portalu forsal.pl 9 wrzesnia 2012: ;W ubiegtym roku polscy przewoznicy drogowi okazali sie numerem
jeden pod wzgledem wykonanej pracy przewozowej w transporcie miedzynarodowym i kabotazowym (...). Pojawia sie pytanie: dlaczego?

P ] a Forsalu czytamy dalej: ,Eurostat ttumaczy, ze ge-
neralnie sektor transportowy w nowych krajach Unii
Europejskiej jest konkurencyjny wobec starej Unii.

W odbieraniu przewozéw firmom z Zachodu bryluja jednak

polscy przewoznicy, ktérzy wygrywaja cena. Jak ustyszeli-

$my od przedstawicieli branzy, w rzeczywisto$ci sytuacja nie
jest az tak r6zowa. W walce o zlecenia podejmuja sie oni zle-
cen na granicy optacalnos$ci, godzac sie czesto na odroczone

o kilka miesiecy terminy ptatnosci.”

Sprzedaz dojrzata - nie tylko cena

Jakze Zywy jest ten temat wsréd wlascicieli firm transportowych
i 0s6b zarzadzajacych transportem, biorac pod uwage, ze pro-
gnozy na ustugi transportowe w tym roku sa kiepskie (mowa
jest nawet o 30-proc. spadku zamdéwien), w branzy zauwaza sie
juz ogromny strach, by nie powiedziec, Ze rodzaj paniki. Co tu ro-
bi¢? Przeciez jezdzenie za glodowe stawki prowadzi donikad!
Czy to sa bardzo zte informacje? Na pewno dobre nie sa.
Jednocze$nie zadajmy sobie pytanie: to jak to sie dzieje, ze
we wszystkich krajach rozwinietych od wielu dziesiatek lat
firmy konkuruja, rozwijaja sie i ... no wta$nie! Konkuruja -
WCALE NIE UZYWAJAC CENY USLUGI, JAKO PODSTAWO-
WEGO NARZEDZIA. To co robia? Jak dziataja?

Zanim poznamy mechanike ,innej”, dojrzalej sprzeda-
7y - czyli mechanizmu konkurowania, ktéry nie prowadzi
do jakze w Polsce na dzisiaj charakterystycznych ,dorzynek”
(od dorzynania - dlatego ,rz”) - najpierw zdefiniujmy z cze-
go wynika tak trudna - i o wiele trudniejsza niz w pierwszej
dekadzie XXI wieku - sytuacja rynkowa dla wiekszosci firm
transportowych. I tu pierwsza uwaga: ten ,problem” doty-
czy... w praktyce wszystkich branz!!!

Ta definicja jest prosta. Na przestrzeni lat od zmian w roku
1989, rynek wyréwnywat ogromna dysproporcje pomiedzy
ogromnym popytem, a bardzo niskq podaza. W ciggu 20 lat
transformacji ta ,dziura” zostala w duzej mierze zasypana.
Dodatkowo, kryzys na $wiecie w roku 2008 spowodowat
Lprzytrzymanie” pieniedzy w Kkieszeniach klientéw oraz
drastycznie ograniczyt dostepno$¢ pieniadza na inwestycje.
Przez 20 lat firmy polskie dziataty na rynku, gdzie byto ,,10
lodéwek, a pietnastu kupujacych”. Jak sig¢ sprzedawato? Re-
welacyjnie. Jednak Ci, dzialajacy w gospodarkach o wysokiej
konkurencyjnosci, nie definiowali tego jako ,sprzedaz”, ale
jako mniej lub bardziej dynamiczne, odwazne, sprawne...
dostarczanie produktu do klienta, ktdry... i tak kupi! Nagle
nastapita zmiana - na rynku znalazto sie 20 lodéwek przy
pietnastu kupujacych. Jak na to zareagowali SPRZEDAWCY?




Najwieksze pieniadze w sprzedazy
zarabia sie nie na prowizji od sprzedazy
produktu czy na zaptacie za ustuge, ale

na procencie od zysku klienta!

The forwarder - a client’s strategic partner
“Survive will not this one who is the bigest, and not this one
who is most intelligent, but that one who can best adapt to
the changes” (Charles Darwin). Such examples in business
could be multiplied. That’s the quotation from the forsal.pl
web portal from 9. September 2012: “Last year Polish road
hauliers appeared the European number one in respect of
the international and cabotage transportation works (...). The-
re is a question: why?

Coz, jest takie powiedzenie: ,Jezeli jedynym narzedziem,
jakie posiadasz, jest miotek, bedziesz mie¢ tendencje, aby
wszedzie widzie¢ tylko gwozdzie.” Ta brutalna prawda wciaz
jeszcze nie jest przyjmowana przez wielu. Dlaczego? To sil-
ny mechanizm psychologiczny. Z jednej strony ,wypieranie”
przyznania si¢ do niewiedzy (tak kulturowo u nas silne!!!),
a z drugiej przekonanie, ze - jezeli przez ostatnie 20 lat odno-
sitem/fam sukcesy, to teraz tez dam sobie (jako$) rade! Nie-
stety, dawanie sobie rady na rynku o wyzszym popycie niz
podazy byto relatywnie proste. Wymagato w okresach stab-
szej koniunktury wiekszej obrotnosci, zaradnos$ci, wiekszego
wysitku organizacyjnego, wiekszej wydajnosci. To przynosito
rezultat. Ten czas, ten ,uktad ekonomiczny” sie skonczyt!

Inzynieria robienia biznesu

Jak wiec konkuruje sie¢ w takich krajach jak Wielka Brytania,
Holandia, USA, Australia czy Niemcy? Na pewno inaczej. Ba!
- kto$ powie - ale jak? Specjalnie uzylem tego stowa, gdyz za-
nim odpowiem precyzyjnie na to pytanie, zwréce uwage na klu-
czowa kwestie. Autor stynnego bestsellera ,Siedem nawykéw
skutecznego dziatania” - Stephen Covey - podkresla, iz, jezeli
chcemy dokonac jakiejkolwiek zmiany na lepsze, jezeli chcemy
osiagnac co$ innego niz dotychczas (w domysle: ,,chcemy zrobic¢
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krok do przodu”), najpierw musimy sobie zda¢ sprawe z fun-
damentalnego faktu. Nasz paradygmat (czyli nasze spojrzenie
na rzeczywisto$¢, ktéra nas otacza) nie jest jedyny!!! Powinni-
$my dopusci¢ do naszego umystu to, Ze mozna postrzegac te
rzeczywisto$¢ bardzo inaczej. Swietnie spuentowat to Albert
Einstein, méwiac, ze ,Wariat to ten, kto chce osiagna¢ rézne
od dotychczasowych wyniki, postepujac doktadnie tak samo.”
Covey mowi wprost: ,,Przyjmij najpierw, Ze mozna myslec, dzia-
fa¢ inaczej (w domysle ,by¢ moze lepiej”), a dopiero potem za-
bierz sie za wprowadzanie zmian.”

Dyskusja, czy mozna i trzeba konkurowac¢ inaczej, niz to robi
zdecydowana wiekszo$¢ firm transportowych w Polsce, jest -
na tle doSwiadczen krajéw o bardzo dojrzatych gospodarkach
- akademicka. Mozna i trzeba. Firmy w tych krajach nie tylko
to robia, ale sa bardzo $wiadome tego JAK TO ROBIA.

Klucz jest w mechanizmie sprzedazy - w inzynierii ,robie-
nia biznesu”. Nazywa sie to Sprzedaza Transformacyjna. Jaki
to mechanizm? Bardzo logiczny. Klarowny. Prosty w rozumie-
niu. Jednocze$nie wymagajacy wiedzy, umiejetnosci i ... wie-
lIu innych elementéw rzeczywistosci biznesowej, chocby ta-
kich jak: umiejetnos¢ wspdtpracy partnerskiej (marginalnie
znana w Polsce), komunikacji nieantagonizujacej, dziatania
marketingowego (innego, niz to jest robione w naszym Kkraju)
i zarzadzania partycypacyjnego.

Czy czeka nas nauka tych mechanizméw? Czy bedziemy
je wdrazac¢? Bezdyskusyjnie! Wymusi to na nas ekonomia.
Zreszta, w Polsce juz sa (nieliczne bardzo) firmy, ktére ten
model dziatania adaptuja.

W Polsce w sprzedazy panuje ,produkt i jego cena”. Kréluja
rabaty, znizki, promocje cenowe - czyli amatorskie rozumienie
mechanizméw, ktére powoduja, ze klient kupuje. A przeciez ist-
nieja jeszcze co najmniej dwa poziomy ,,wymiany handlowej” -
ujmujac to brutalnie - ktére dystansuja ,podejscie produktowe”
jako prymitywne (stad nazywane neandertalskim) i nie dajace
mozliwosci osiagania satysfakcjonujacych zyskow.

Poziom wyzszy, to... rozwigzywanie problemoéw
klienta

Oznacza to dostarczanie czego$ wiecej, niz to, co klient ,poka-
ze palcem”. W procesie na tym poziomie sprzedawca staje sie
osoba DORADZAJACA najlepsze rozwiazanie, szukajaca alter-
natyw, ktore spowoduja, Ze problem nie tylko zostanie zazegna-
ny, ale zazegnany mozliwie najlepiej. Przyktadowo, klient moze
chcie¢ kupi¢ miotek, zeby wybi¢ dziure w $cianie. Sprzedawca-
-doradca, ktéry dziata powyzej poziomu ,kup Pan cegte” (bo ja
mam), zada pytanie o cel takiego zakupu. Po czym, gdy sie do-
wie, ze klient chce ,przepusci¢” kabel przez $ciane, zaproponu-
je mu wiertarke lub urzadzenie pozwalajace na bezprzewodowe
potaczenie sprzetu elektronicznego. Przy takiej obstudze sprze-
dawca buduje zdecydowanie wyzsze zaufanie klienta, niz przy
sprzedazy najlepszego miotka na $wiecie, za najnizsza cene!
Ten proces - sprzedaz rozwiazan - jest czasami do zauwazenia
wéréd sprzedawcéw w Europie Srodkowej. Najczesciej jest on
stosowany przez osoby intuicyjnie rozumiejace klienta, przez
tych ,z wrodzong empatia”.
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221ZARZADZANIE I Transport manager

OD DOTYCHCZASOWYCH WYNIKI, POSTEPUJAC DOKLADNIE TAK

WARIAT TO TEN, KTO CHCE OSIAGNAC ROZNE

SAMO.” - ALBERT EINSTEIN

Obszary

W branzy transportowej ten ,drugi” poziom reprezentujq
firmy, ktére systemowo (planowo), proaktywnie i sprawnie
reaguja na zmieniajace sie wymogi klienta, pomagaja w ,ra-
towaniu” jego trudnych sytuacji, rozwiazuja biezace proble-
my typu: ,chce przewieZ¢ nietypowy przedmiot - szukam
drogi realizacji”, zadaja pytanie: ,W czym jeszcze mozemy
pomac?”

Badz strategicznym partnerem klienta

Swiat jest jednak juz daleko w przodzie. Jest jeszcze wyz-
Szy poziom rozumienia sprzedazy i postrzegania ,biznesu”.
W Polsce jest on praktycznie nieznany. Jest to wlasnie po-
ziom SPRZEDAZY TRANSFORMACYJNEJ.

0 co tu chodzi? Ot6z na tym poziomie postrzegania dziatan
handlowych sprzedawca staje sie NIE DORADCA, A PARTNE-
REM STRATEGICZNYM DLA KLIENTA. Nie zadaje sobie tyl-
ko pytania: jak rozwiazac¢ ten problem? a idzie dalej - pyta:
Czy rozwiazanie tego problemu pomoze w rozwoju biznesu
klienta? Czy skupienie sie na tym problemie to kwestia prio-
rytetowa dla klienta? Tak dziatajacy i my$lacy doradca pyta
czesto: Jak mozna temu klientowi pomdc rozwinaé biznes?
Jest to podejscie wymagajace kompetencji, wiedzy i... Swiado-
mosci, Ze najwieksze pieniadze w sprzedazy zarabia sie nie
na prowizji od sprzedazy produktu czy na zaptacie za ustuge,
ale na procencie od zysku klienta! Doradca staje sie wtedy
PARTNEREM NA POZIOMIE STRATEGICZNYM, a nie dostar-
czycielem produktu, nie poSrednikiem. Podam tu przyktad
z rynku amerykanskiego, gdzie firma transportowa, wspot-
pracujac z duza siecia sklepéw, bierze udziat w pracach nad
Planem Strategicznym klienta, jako cztonek zespotu strate-
gicznego. Bedac ,,w $rodku” tych dziatan, staje sie doradca
klienta w takich kwestiach, jak: konfiguracja gamy produk-
téw, poziom i struktura zatowarowania, czesto$¢ dostaw,
a nawet parametry produktu, ktére wptywaja na wydajnos¢
zwiazang z mozliwo$ciami transportowymi. Kiedy tego typu
przyktad podaje na spotkaniach z prezesami i wtascicielami
tej branzy w Polsce, widze dwie reakcje. Pierwsza (wiek-
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szo$¢ odbiorcéw): Panie, ale to sie nie da, bo... Druga (maty,
ale w ostatnich miesiacach zwigkszajacy sie procent oséb):
Hmm, ale jak to zrobi¢ w naszym przypadku? To, co cieszy,
to fakt, Ze od czasu do czasu, wsrdd stuchaczy stysze takie sto-
wa: ,My zaczeliSmy to juz robi¢. To dziata. Nasz Klient placi
nam dobrze (czytaj: z bezpieczng marza), gdyz postrzega nas
jako firme, dzieki ktérej moze osiagac lepsze wyniki konicowe.”
Dziatanie na takim poziomie, na poziomie transformacyj-
nym, to sprzedaz, handel, doradztwo, biznes - gdzie cena
jest kwestia co najwyzej drugorzedna, gdzie budzet staje sie
mniej istotny niz mozliwo$ci zysku i rozwoju. Gdzie nikt nie
wysyta oferty do klienta, zanim nie bedzie rozumiat jego sy-
tuacji, jego strategicznych potrzeb, a samg oferte ,pisze” tak
naprawde klient! To poziom, gdzie zaufanie jest elementem
podstawowym relacji biznesowych, a komfort klienta jest
podstawowym ,produktem”. Gdzie budowanie zaufania -
a nie tylko relacji - jest podstawa przynoszaca rentownos$c,
o ktérej nie moze nawet marzy¢ sprzedawca produktéw czy
dostarczyciel cho¢by bardzo dobrych ustug!

Ponizsze stowa napisalem w 2007 roku, prawie zaraz
po przyjezdzie do Polski:

,Kiedy w Polsce takie rozumienie sprzedazy zacznie sie
zauwazalnie pojawia¢? Whrew pozorom, wbrew dzisiejszej
powszechnej siermiezno$ci w tej dziedzinie - juz niedtugo.
W ciagu 2-3-4 lat - w zaleznosci od branzy. Wzrost ekono-
miczny i naptyw kapitatu w Polsce jest tak szybki, a jedno-
cze$nie umiejetnos¢ szybkiego uczenia sie Polakow jest tak
duza, ze wymdg zmiany w kierunku nie intuicyjnego, a sys-
temowego dziatania, w kierunku nie produktowej, a Trans-
formacyjnej Sprzedazy - nadejda szybko. Firmy, ktére nie
wykorzystaja najblizszego czasu na zdobycie wiedzy w tych
obszarach, na podniesienie kwalifikacji os6b zarzadzajacych
na kazdym szczeblu i ktére nie zdadza sobie sprawy z ko-
nieczno$ci podnoszenia swojej konkurencyjnosci na dyna-
micznie zmieniajacym sie rynku, obudza sie ,z reka w noc-
niku” za kilka lat. Beda na rynku ,spadajacych obrotéw
i gtodowych marz”. Czy te stowa sie sprawdzity?...

Wyprawa w lepszg przysztosé
Na tamach czasopisma "Transport Manager" zamieszczac
bede szczegotowe odpowiedzi na pytanie: Jak zdobywac ren-
towne kontrakty, gdy rynek notuje drastyczny spadek cen?
Ktérych obszaréw zarzadzania to dotyczy? Wielu sposrdd
tych, ktére dotad traktowane byly marginalnie, po macosze-
mu. ,Decydentami” we wdrazaniu Sprzedazy Transforma-
cyjnej sa takie pojecia jak: My$lenie i Dziatanie Systemowe
(MiDS), planowanie strategiczne zmiana paradygmatu za-
rzadzania (model MiKM), kluczowy obszar tzw. Komunikacji
Nieantagonizujacej, wdrozenie Proceséw Sprzedazy wraz
z Algorytmami Sprzedazy i Negocjacji (rentownych kontrak-
téw), planowanie zawierajace tzw. funneling (lejek sprzeda-
7y), a wreszcie System Zarzadzania Czasem jako narzedzie
skuteczno$ci wykonawczej prowadzacej do rentownej dzia-
talnosci. Dotyczy wymogu podnoszenia kompetencji nie tyl-
ko 0s6b zarzadzajacych i sprzedawcéw, ale innych os6b two-
rzacych zespot firmy, w tym Kierowcow.
To ciekawa wyprawa w lepsza przyszto$¢ - czasami trudna,
czasami ekscytujaca. Jednoczes$nie ... nieunikniona dla tych,
ktérzy chca zwycieza¢ na dojrzatym rynku!

Krzysztof Sarnecki

www.questcm.pl
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W artykule pod tytutem ,,Przewoznik - partnerem strategicznym klienta”, zamieszczonym w poprzednim numerze Transport Mana-

gera obiecatem Panstwu ciekawg wyprawe w lepsza przysztos¢ - czasami trudng, czasami ekscytujaca. Jednoczesnie ...

nieunikniong

dla tych ludzi biznesu, ktérzy chcg zwycieza¢ na dojrzatym rynku! Wszystko za sprawa zrozumienia i wprowadzenia w zycie zasad
sprzedazy transformacyjnej. No to ruszamy dalej - w droge!

QUEST

Autorka artykutu

Krzysztof Sarnecki

- jest zawodowym negocjatorem, wspoétzatozycie-
lem, Leading Partner i cztonkiem zarzagdu Quest
Change Managers - konsultantem strategicznym,
ekspertem w zakresie marketingu i budowania
przewagi rynkowej firm oraz agentem zmian

w procesach transformacji duzych i $rednich firm.
Absolwent University of Illinois, Institute of
Entrepreneurial Studies w Chicago oraz absolwent
programu MBA Lake Forest Graduate School of
Management w Lake Forest, Illinois. Praktyk, biz-
nesman, zatozyciel i prezes Academy of Business &
Career Development w Chicago (z ponad 20-letnim
doswiadczeniem zarzadczym), konsultant, trener

i coach kilkunastu tysiecy cztonkéw zarzadéw i me-
nedzerdéw, pracujacy z wieloma czotowymi firmami
w Polsce i za granicg w dziedzinie transformacji,
zarzadzania partycypacyjnego oraz IV Generacji
Sprzedazy. W Polsce wspdtpracuje takze z branzg
transportowa.

ezeli $wiat sie zmienia, zmienia¢ musi-

my sie MY. Jezeli rynek przechodzi silne

zmiany (najwieksze od 20 lat - popyt
pierwszy raz jest nizszy od podazy) - to mo-
del dziatalno$ci biznesowej musi sie ZA-
SADNICZO (a nawet DRASTYCZNIE) zmie-
nia¢ - uwzglednic te zmiany. To oczywiste...
a jednak... dlaczego wiekszo$¢ firm i ludzi
biznesu tego w rzeczywisto$ci nie czyni?
Owszem, dokonywane sa zmiany, jednak
wiekszo$¢ z nich to zmiany kosmetyczne
lub ich... markowanie. Dlaczego?

Sukces powodem upadku

Odpowiedzi sa co najmniej trzy. Oto one:

| Aby co$ zmienia¢, nalezy wiedzie¢, nie
tylko ,Ze trzeba zmieniac i co trzeba zmie-
niac¢”, ale przede wszystkim JAK. A z tym
jest zasadniczy problem ...

| Che¢ do zmian jest odwrotnie proporcjo-
nalna do dtugos$ci czasu, w ktérym czto-
wiek odnosi sukcesy zanim zmiana jest
konieczna. O co tu chodzi? C6z, wiele firm
w latach pomigdzy latami 1990 a 2008
odnosito sukcesy, gdyz rynek byt ,niedo-
sycony”, wiec o sukcesy bylo relatywnie

fatwo. Jest w zwigzku z tym bardzo trudno
osobie, ktéra przez lata $wiecita triumfy
zda¢ sobie sprawe, Ze tym razem zmiana
jest zbyt duza i tak fundamentalna, Ze po-
przednie modele dziatania nie tylko nie
sg skuteczne, ale wprost beda ,ciagnac”
firme w dot. Sukces - w takiej sytuacji -
czesto bywa powodem... upadku lub co naj-
mniej ogromne;j straty!

Cztowiek ma naturalng obawe przed zmia-
na i oczywistym jest, iz czesto ,wypiera
ktujace” fakty, ttumaczac je w sposéb osta-
biajacy ich wartos¢, zastaniajac sie osta-
wionym w naszej ,niesystemowej kultu-
rze” stwierdzeniem: ,jakos$ to bedzie...”. No
pewnie, jako$ zawsze bedzie... ale to chyba
niezbyt konstruktywne?

Zmiana jest konieczna. To slogan w wielu
ustach - a powinien by¢ wewnetrzna decy-
zja: racjonalng, niedyskutowalng i ... wdro-
zona w zycie. Jak zaczac?

Nie ma biznesu bez zaufania

Stephen Covey, autor stynnego bestsellera
»7 nawykow skutecznego dziatania”, uzna-
nego za pozycje nr 1 ostatniego stulecia



Let’s win on the Polish mature
! transport market
If the world is transforming, we have to
transform too. Polish market is during
great changes (the greatest since 20 years,
because first time demand is weaker than
supply) therefore the way of economical
activity needs the principal changes. It is
understandable, but most of companies
and businessmen doesn’t implement it.
Well, the changes are sometimes taken,
but they are to slight or are simulated. We
will answer WHY.

w obszarze samorozwoju, wskazuje, ze za-
nim rozpoczniemy zmiany, powinni$my naj-
pierw zatozy¢, ze NASZ OGLAD SYTUAC]],
NASZE SPOJRZENIE NA OTACZAJACY NAS
SWIAT NIE JEST JEDYNE!! Co to oznacza
dla branzy transportowej? To znaczy, ze

WYPRAWA W LEPSZA PRZYSZEOSC

Na tamach czasopisma Transport Manager
zamieszczac bede szczegotowe odpowiedzi na
pytanie: Jak zdobywac rentowne kontrakty, gdy
rynek notuje drastyczny spadek cen?

Ktérych obszaréw zarzadzania to dotyczy?
Wielu tych, ktdre dotad traktowane byty
marginalnie, po macoszemu. ,Decydentami”
we wdrazaniu Sprzedazy Transformacyjnej sa
takie pojecia jak: My$lenie i Dziatanie Syste-
mowe (MiDS), planowanie strategiczne, zmiana
paradygmatu zarzadzania (model MiKM),
kluczowy obszar tzw. Komunikacji Nieantagoni-
zujacej, wdrozenie Proceséw Sprzedazy wraz z
Algorytmami Sprzedazy i Negocjacji (rentow-
nych kontraktéw), planowanie zawierajace tzw.
funneling (lejek sprzedazy), a wreszcie System
Zarzadzania Czasem jako narzedzie skutecz-
nosci wykonawczej prowadzacej do rentownej
dziatalnosci. Dotyczy wymogu podnoszenia
kompetencji nie tylko os6b zarzadzajacych

i sprzedawcéw, ale innych os6b tworzacych
zespot firmy, w tym kierowcow.

To ciekawa wyprawa w lepsza przyszios¢ - cza-
sami trudna, czasami ekscytujaca. JednoczesSnie
... nieunikniona dla tych, ktérzy chca zwyciezac
na dojrzatym rynku!
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CHEC DO ZMIAN JEST WPROST PROPORCJONALNA DO DLUGOSCI
CZASU, W KTORYM CZtOWIEK ODNOSI SUKCESY ZANIM ZMIANA JEST

KONIECZNA.

warto zatozy¢, iz to, jak definiujemy mecha-

nizmy, prawa, zachowania ludzkie i organi-

zacyjne tego obszaru rynku - niekoniecznie
jest jedynym mozliwym postrzeganiem.

A jezeli tak, to by¢ moze nasza definicja

nie jest trafna lub sa inne, lepsze, bardziej

precyzyjne lub lepiej pokazujace sedno opi-
sywanego zjawiska. Takie podejscie pozwoli
nam na otwarcie sie na... uznanie faktu, iz...
no wiadnie! Oto tezy, ktére dla wielu beda
szokujaco ,obala¢” ich PARADYGMAT RZE-

CZYWISTOSCL:

1. Mimo ogromnej ilosci firm transpor-
towych w Polsce (i obecnosci firm za-
granicznych), branza ta nie jest branza
o wysokiej konkurencyjnosci. A jesli tak,
to oznacza to, Ze sa w jej obszarze duze
mozliwosci rozwoju oraz, Ze osiaganie do-
brych rezultatéw nie jest tak trudne, jak
np. w Anglii, Niemczech czy we Francji.

2. Poniewaz CENA NIE JEST I NIGDY NIE
BEDZIE GEOWNYM czynnikiem wptywa-
jacym na zawieranie transakcji kupno-
-sprzedaz (ze wzgledu na fakt, iz zadnej
firmie nie zalezy na cenie, jako na doce-
lowym elemencie swojej dziatalnosci),
to koncentrowanie sie na niej bedzie
prowadzi¢ (ZAWSZE!!!) do autodestrukcji
oraz do destrukcji rynku.

3. Ze wzgledu na fundamentalng zmiane
relacji rynkowej pomiedzy popytem a po-
daza (ta druga jest wyzsza), wiekszos¢
metod, mechanizmdw i narzedzi (szcze-
golnie sprzedazowych, ale rowniez wielu
zarzadczych) dotyczacych takze branzy
transportowej dzisiaj albo juz nie dziata,
albo ich skuteczno$¢ drastycznie spadia.
Trzeba je wiec zamieni¢ na ... inne. Inne,
to niekoniecznie znaczy nowe, gdyz wie-
le z nich wystarczy zaczerpna¢ z rynkéw
nasyconych od lat, bardziej do$wiadczo-
nych, ktére z tematem podazy wyzszej
niz popyt mierza sie od 40 lat (patrz m.
in. kraje wymienione w punkcie 1, a tak-
7e, a moze w szczegllnosci, rynek ame-
rykansko-kanadyjski).

4. Jednym z najwiekszych ,mankamentow”
naszego ,transformujacego sie” rynku
nie sa nieuczciwi ludzie i firmy, ani tez
nie jest brak ostrozno$ci w obliczu tej
nieuczciwoséci, ale BRAK ZAUFANIA
I BRAK STARAN W KIERUNKU BU-
DOWANIA ZAUFANIA DO DRUGIEGO
CZLOWIEKA w dziataniach biznesowych.
Ogromnym problemem w naszym kraju
jest nieznajomos$¢ budujacych zaufanie
mechanizméw komunikacji migdzyludz-
kiej, co czesto uniemozliwia wspdtprace,

ktéra pozwolitaby na osiaganie koniecz-
nej synergii - czytaj: marzowosci, pro-
fitowoSci czy zréwnowazonego rozwoju.
Niewiara w drugiego czlowieka zamyka
nam wielokrotnie droge do rzeczywiste-
go sukcesu.

5. Wreszcie (wedug mnie) TEZA NAJWAZ-
NIEJSZA: wprowadzenie zmian w opar-
ciu o zmiane sposobu dziatania w pro-
cesie wspélpracy z drugim cztowiekiem
NIE JEST GLOWNIE ZALEZNE OD ,tego
drugiego”, ale zalezy gtéwnie od nas.
Powtarzanie, Ze ,ja to bym chciat i mégt,
ale inni tego - i tu nastepuje litania pojec
- nie zaakceptuja, nie potrafia, nie chca,
itd. itp., to standard kulturowy wynika-
jacy z naszej niewiedzy i paradygmatu
opartego na braku zaufania - standard
zamykajacy nam jakzez czesto mozli-
woS$¢ bezpiecznego i satysfakcjonujacego
,robienia biznesu”.

Bez prymitywnej sprzedazy

W kolejnych artykutach w dwumiesieczniku
Transport Manager zajme sie tymi punkta-
mi, odnoszac sie do realiéw branzy trans-
portowej, majac na celu wskazanie sposobu
mys$lenia, mechanizméw, narzedzi i dziatan,
dzieki ktérym czytelnikowi, czyli menedze-
rowi transportu, bedzie tatwiej odpowie-
dzie¢ sobie na pytanie ,JAK ZMIENIAC?
W tym artykule oméwimy punkt pierwszy.
Zanim jednak to zrobimy, przyjmijmy
do wiadomos$ci kwestie NIEDYSKUTO-
WALNA (gdyz mowa o fakcie, nie o opinii)
- kazdy z tych pieciu punktéw jest OCZY-
WISTY DLA MILIONOW LUDZI NA SWIE-
CIE i dla zarzadéw setek tysiecy firm,
ktore dziataja w krajach kapitalistycznych
od Kkilkudziesieciu lat. Po co to zazna-
czam? Otdéz po to, aby$ drogi Czytelniiku
nie zastanawial/a sie nad tym ,Czy tak
rzeczywiscie jest?”, ale nad tym ,Z czego
to wynika i jak to pozytywnie wykorzystac
W naszej rzeczywistosci?”

A teraz - jak méwi klasyk - ,do adremu”! ©
W odniesieniu do punktu pierwszego.
Wysoka konkurencyjno$¢ nie jest tylko
funkcja LICZBY FIRM NA RYNKU, ale tak-
ze, a nawet przede wszystkim, JAKOSCI ICH
DZIALAN. Zdecydowana wiekszo$¢ firm
transportowych w Polsce opiera swoj mo-
del biznesowy na zalozeniu, ze ,konkuren-
cyjna cena ustug oraz ogélnie definiowana
ich jako$¢” to kluczowe atrybuty jej oferty.
To podejscie jest definiowane w dojrzalym
Swiecie biznesu jako ,neandertalskie” lub
inaczej ,produktowe”. Wymiarem tego jest
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eli chcemy, aby nasza firma odnosita sukces, musimy
otrafic stac sie czynnikiem sukcesu naszego klienta, czyli
jego partnerem. -

wysytanie masy ofert do klientéw i obniza-
nie ceny w obliczu ,dozynek” negocjacyj-
nych. Cze$¢ firm skupia sie na wyzszym,
tzw. drugim poziomie sprzedazy - na do-
starczaniu klientom réznego rozwiazan ich
probleméw - zaréwno tych technicznych,
logistycznych jak i tych sytuacyjnych - tzw.
dziatania szybkiego reagowania w obliczu
problemu, z ktérym zderza sie klient.

Te dwa typy sprzedazy dzisiaj juz nie wy-
starcza, aby przezyc i zy¢ stabilnie w branzy.
Nawet firmy, ktore dzisiaj dziataja w jakiej$
niszy, musza zdawac sobie sprawe, ze Wyz-
sza marzowo$¢ przyciagnie szybko na ,ich
teren” innych i ... nisza przestanie by¢ nisza!
Co to oznacza dla Ciebie? C6z, to proste. Jesli
tak wielu ,brnie starym systemem”, to nada-
rza sie DOSKONALA OKAZJA DO ,UCIEK-
NIECIA DO PRZODU”!!! Jak? Tu odpowiedzia
jest tzw. SPRZEDAZ TRANSFORMACYJNA,
czyli model biznesowy, w ktérym Twoja
firma staje sie - a to sa stowa $wiatowego
guru marketingu - ZRODELEM OSTATECZ-

L]
-

NEJ SATYSFAKCJI KLIENTA. O co tu chodzi?

0t6z, zadnemu klientowi nie zalezy w rze-
czywisto$ci na naszych ustugach, cenach,
rozwiazaniach czy dziataniach. A na czym?
Ostatecznym Zrédtem satysfakcji klienta sa
jego MARZA, ZYSK, BEZPIECZENSTWO,
STABILNOSC I ROZWOYJ. Jezeli chcemy, aby
nasza firma odnosita sukces, musimy potra-
fi¢ sta¢ sie tym czynnikiem, PARTNEREM,
dzieki ktéremu nasz klient bedzie zaréwno
osiagal te gtéwne cele, jak i bedzie zdawat
sobie sprawe, ze dzieki nam je osiaga. Satys-
fakcjonujaca marza pojawia sie tylko tam,
gdzie klient postrzega nas jako PARTNERA
(jako inwestycje), a nie jako KONTRAHEN-
TA (czyli jako KOSZT)!

Test konkurencyjnosci Twojej firmy

A teraz maly sprawdzian tego, jak konku-
rencyjny jest nasz rynek transportowy,
a wlasciwie - jak konkurencyjna jest Two-
ja firma. Uwaga!!! Ten sprawdzian dotyczy
zaréwno duzych jak i matych (w tym ma-

NIEWIARA W DRUGIEGO CZt OWIEKA ZAMYKA NAM WIELOKROTNIE
DROGE DO RZECZYWISTEGO SUKCESU.

lutkich) firm. Wiec nie zignoruj tych pytan

stwierdzeniem: ,Eeee, to dotyczy tylko tych

duzych...”.

Uwaga, skrdot ,SymptomRoNK” - oznacza

Symptom Rynku o Nienajwyzszej Konku-

rencyjnosci...

1. Czy wiesz, jaki jest strategiczny plan
rozwoju Twoich gtéwnych klientéw? Jesli
nie, to ,SymptomRoNK”.

. Ile razy w roku dyskutujesz z zarzadami
kluczowych firm, z ktérymi pracujesz
plan wspétpracy? Je$li mniej niz dwa
razy w roku to ,SymptomRoNK”.

. Czy Twoi kluczowi Kklienci postrzega-
ja Twoja firme jako Zrodio informacji
co do zmian na rynku transportu i logi-
styki (lub na rynku branZzowym klienta)?
Jak czesto dostarczasz im informacje
dotyczace rynku? Jesli nie, to ,Symptom-
RoNK”.

4. Ile razy w ostatnich trzech latach Twoja
firma zaproponowata Twoim kluczowym
klientom jaki$ rodzaj usprawnienia, in-
nowacji, zmiany strategicznej (czyli daja-
cej klientowi zmiane jakos$ci jakiegokol-
wiek obszaru jego dziatania)? Jesli mniej
niz dwa razy w roku to ,SymptomRoNK”.

. Czy standardem u Ciebie jest zdoby-
wanie wiedzy na temat dzialania bran-
7y klienta, a nie tylko na temat relacji
Jtransport a branza klienta”? Jedli nie,
to ,SymptomRoNK”.

6. Czy Ty i Twoi wspdlpracownicy potra-
ficie zdefiniowa¢ jaka warto$¢ doda-
na wnosicie do tzw. tancucha dostaw
Twojego kluczowego klienta? Jesli nie,
to ,SymptomRoNK”.

7. Czy jestescie postrzegani jako partner
strategiczny, czy tez jestescie stale pod-
dawani weryfikacji cenowej i poréwny-
wani cenowo do ofert konkurencji? Jesli
nie, to ,SymptomRoNK”.

8. Czy Wasi wszyscy pracownicy (w tym
kierowcy) wiedza, co jest przewaga kon-
kurencyjna oraz co jest rzeczywiscie
konkurencja Waszej firmy? Je$li nie,
to ,SymptomRoNK”. Uwaga, jesli nie
wiesz - spytaj ich, a potem poréwnaj
odpowiedzi... powinny by¢ jesli nie takie
same, to przynajmniej bardzo podobne
i... merytoryczne.

9. Niewykorzystany potencjat pracownikéw
to jeden z grzechéw giéwnych biznesu.
Czy w ostatnim roku zainwestowate$
w rozwo6j swoich podopiecznych (w tym
kierowcéw) w takich obszarach jak:
umiejetnosci  komunikacyjne, aktyw-
na partycypacja w planowaniu rozwoju
firmy, obstuga klienta, samorozwdj i or-
ganizacja pracy? Jedli nie, to ,Symptom-
RoNK”.

10.Gdyby Ciebie zabrakto w firmie (wlasci-
cielu, prezesie czy dyrektorze zarzadza-

N

w
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jacy) przez 3 miesiace, to - czy firma
by miata realne szanse nie tylko przezyc,
ale i nie ponie$¢ zasadniczych strat zwia-
zanych z Twoja nieobecno$cia? Jesli nie,
to Symptom Rynku o Nienajwyzszej Kon-
kurencyjnosci!!!
UWAGA, w tych pytaniach nie chodzi
o wszystkich klientéw, ale o tych kluczo-
wych - dzieki ktérym Twoja firma zyje,
trwa i zarabia...

Transformacyjne zdobywanie klienta
A teraz przyktad z branzy transportowej od-
powiadajacy na pytanie: jak w sposéb trans-
formacyjny zdoby¢ klienta.

Firma GFB Transportation, po dokonaniu
segmentacji rynku, zdecydowata, Ze chce
pozyskac jako klienta (czyli obrata jako TAR-
GET) firme¢ AGD MIX produkujaca sprzet
AGD w siedmiu fabrykach rozmieszczonych
w réznych czes$ciach kontynentu. W swoim
PROCESIE SPRZEDAZY (zaplanowana droga
do zdobycia klienta) zdefiniowata, ze NIE
WOLNO zacza¢ wspdtpracy od zlozenia ofer-
ty w odpowiedzi na zapytanie ofertowe tej
firmy. Zarzad firmy zdawatl sobie sprawe, ze
NAJGORSZYM SPOSOBEM NA NAWIAZA-
NIE WSPOLPRACY jest ,ztapanie jakiego$
kontraktu”!!! W piecioetapowym procesie
zdobycia klienta Zarzad GFB zdecydowat, iz
ten drugi etap MUSI ZOSTAC ZREALIZOWA-
NY, ZANIM rozpoczna si¢ rozmowy o USLU-
GACH TRANSPORTOWYCH. Co jest sednem
»drugiego etapu?” Zbudowanie w ,umy-
$le klienta” ZAUFANIA DO GFB, opartego
na uzmystowieniu klientowi, Ze ta firma nie
przyszta do nas ,sprzeda¢ nam ustuge dosta-
wy sprzetu z punktu A do B za ,,dobra cene”,
ale, ze dzieki tej firmie OBSZAR DOSTAW
BEDZIE ZARZADZANY WSPOLNIE Z FIRMA
GFB w sposoéb, dzieki ktoremu KOMPLEK-
SOWOSC TEGO OBSZARU przestanie byé
problemem, a zacznie by¢ OBSZAREM BU-
DUJACYM SZEROKO ROZUMIANE BEZPIE-
CZENSTWO I WYDAJNOSC FIRMY.

Ostatecznym Zrddtem satysfakeji klienta s3 jega‘MAkiA,
ZYSK, BEZPIECZENSTWO, STABILNOSC | ROZWOJ, a nie
proponowana przez Ciebie cena.

L

Przedstawiciel handlowy (PH) firmy GFB ze-

brat informacje o branzy i o pozycji klienta

w tej branzy. Zorientowat si¢ (dzigki spotka-

niu z kilkoma znajomymi z branzy AGD), ze

ten klient mierzy sie w tym momencie z pro-
blemem nieregularno$ci dostaw do sklepéw,
spowodowanym sezonowoscia w branzy

AGD i nieprzewidywalnoS$cia wielkoSci za-

moéwien na rynkach lokalnych.

PH doprowadzit wiec do spotkania prezesa

firmy GFB, dyrektora operacyjnego oraz

jego samego z zarzadem firmy AGD MIX, po-
szerzonym o kierownikéw operacyjnych tej
firmy (na wniosek ,naszego” PH). W czasie
spotkania przedstawiciele GFB rozmawiali
gléwnie o strategii i wyzwaniach AGD MIX,
unikajac (szczegdlnie na poczatku) prezen-
tacji swoich ustug. W czasie dyskusji oso-
by z AGD MIX zorientowaly sie, ze wiedza
ewentualnych Kontrahentéw wybiega dale-
ko poza kwestie transportu. Wtasciwie, po-
przez pytania ze strony GFB cate spotkanie
zmienito sie w ciekawg dyskusje na temat:

,Co i jak mozna zrobi¢, aby AGD MIX mdgt

jeszcze lepiej konkurowac na swoim konku-

rencyjnym rynku?”

A oto wynik spotkania (w rzeczywistosci

jest to zazwyczaj seria spotkan - na réznych

szczeblach):

1. AGD MIX przedstawi firmie GFB historig
dostaw i probleméw z dostawami w ostat-
nim roku (zostang przestane dokumenty
+ odbedzie sie spotkanie kierownikéw
poszczegdlnych zaktadéw produkcyjnych
z zespotem GFB). Celem bedzie przeana-
lizowanie tej historii i znalezienie odpo-
wiedzi na pytanie: jak GFB moze pomoéc
firmie AGD MIX w wyeliminowaniu lub
zniwelowaniu tych probleméw?

2. GFB otrzyma zestawy wymiaréw przewo-
zonych produktéw AGD z celem odnale-
zienia odpowiedzi na pytanie: Czy i jak
mozemy zoptymalizowa¢ konstrukcje
naszych samochodéw, aby zmiescita sie
maksymalna liczba, np. pralek przewo-
zonych w jednym transporcie? Sukces
w tym obszarze bedzie miat zasadniczy
wplyw na koszty przewozu dla AGD MIX,
bez obnizania marzowos$ci GFB (ba, ta
marza moze dzieki temu by¢ nawet wyz-
sza!). UWAGA! Na konferencji transpor-
towej w Polsce w zesztym roku miatem
okazje poznal prezesa polskiej firmy,
ktéry pochwalil mi si¢ przebudowaniem
swojego taboru, co zaowocowalo mozli-
woscia zapakowania zdecydowanie wiek-
szej liczby przewozonego sprzetu.

3. GFB zbuduje plan wspdtpracy, w ktérym
jednym z elementéw bedzie wykorzy-
stanie wlasnej powierzchni magazyno-
wej tam, gdzie AGD MIX nie ma swoich
magazynéw, do rozlokowania pewnego
zapasu produktéow AGD MIX tak, aby -

przy naglych zaskakujacych zamoéwie-
niach - posiada¢ mozliwo$¢ szybkiej do-
stawy sprzetu do lokalnych sklepow.

4. Zesp6t GFB spotka sie z zespotem AGD
MIX w celu przeanalizowania sposobéw
pakowania sprzetu AGD. Poprzez obser-
wacje rynku oraz dzieki zatrudnieniu
przez GFB specjalisty w temacie opty-
malizacji proceséw, firma ta posiadia
kompetencje, ktore bardzo przydadza sie
firmie AGD MIX.

. W czasie rozmowy okazalo sig, Ze prezes
zarzadu firmy GFB bardzo dobrze zna
prezesa sieci sklepéw w Serbii, Rumuni i
Bulgarii - sieci, z ktéra AGD MIX chcial-
by wspoétpracowac. Niestety - w przeszto-
$ci - pierwsze kontakty z jaki$ wzgledow
nie byty najlepsze. Prezes GFB podjat sie
zorganizowania spotkania dwdch szefow
- ze wzgledu na rzeczywiscie bardzo do-
bra znajomosc¢ Serba, jest przekonany, ze
to sie uda.

6. Jesli chodzi o biezace kwestie transporto-

we - zarzad AGD MIX zaproponowat, aby
w ramach rozpoczecia wspétpracy, GFB za-
jat sie od przysziego miesiaca transportem
lodéwek AGD MIX z fabryki w Stowenii
do krajéw o$ciennych. O cene nie zapytali...

Drogi czytelniku! Zdaje sobie sprawe, ze

mozesz mie¢ wiele réznorodnych reakcji

na powyzszy scenariusz. Wiekszos$¢ z nich
najprawdopodobniej bedzie miato tzw. cha-
rakter obronny. To ludzka reakcja. Nikt

z nas nie lubi stysze¢, ze ,mozna inaczej”.

C6z, nikt nie powiedzial, ze bedzie tatwo...

W powyzszym przyktadzie GFB W SPOSOB

BARDZO SWIADOMY (procesowy) spozycjo-

nowato sie w umys$le klienta jako PARTNER

W OSIAGANIU OSTATECZNE] - DOCE-

LOWE] - SATYSFAKCIJI KLIENTA. Zakres

zainteresowan przedstawicieli firmy GFB

siegnat zdecydowanie dalej niz ,ich wtasne
ustugi”. Firma GFB - zamiast sprzedawac,
spowodowata - dzigki filozofii Sprzedazy

Transformacyjnej - ze AGD MIX ,CHCIAL

KUPIC”! i 0 to chodzi... Cena ustugi stala sie

dla klienta kwestig ... drugorzedna!

Kiwasz gtowa, ze to oczywiste? Co dalej

w zwiazku z tym? Jako$ to bedzie?

Pewien czlowiek, ktéry - na skutek gry-

Zacego go sumienia - doszedl do wniosku,

Ze trzeba sie zmienic¢ na lepsze, zwrdcit sie

do Pana Boga stowami: ,Boze, pom6z mi,

abym 7yt w czystosci! Tylko taka mata pros-

ba... jeszcze nie teraz...”

Jedli nie teraz, to kiedy? Gdy krzywa rozwoju

zacznie zjezdza¢ w dot? A jedli juz zjezdza...

Zapraszam do nastepnego wydania magazy-

nu Transport Manager. Wejdziemy w szcze-

goty, ktére pomoga Ci rozpocza¢ wprowa-
dzanie w Zycie postanowienia o zmianie.

Krzysztof Sarnecki

www.questcm.pl

[9)]
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JAK SIE ZMIENIAC, ABY KONKUROWAC W NOWEJ, BARDZIEJ
KONKURENCYJNE] RZECZYWISTOSCI

ZYNIE

XL

-

W poprzednim artykule w TM (Zwycigzaj na polskim dojrzatym rynku transportowym) méwi-""
liSmy o Sprzedazy Transformacyjnej oraz podalis zyktad, w ktorym ten model sprzedazy
zostat zastosowany. Wymagat on zmiany strategii dziatania firmy, ktéra, zamiast kontrahentem,
stata sie PARTNEREM DLA KLIENTA w osigganiu jego OSTATECZNEJ SATYSFAKCJI BIZNESOWE])
(czyli np. marzy, zysku, bezpieczenstwa, stabilnosci czy rozwoju). ]
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Engineering of sales changing

One of the first matters my clients would
like to discus with me (I am an owner of
consulting company, advising how to chan-
ge the business and sales strategy) is how
to encourage a potential customer to talk
not only about transport topics. Even may-
be more: how to make possible to organize
a meeting with the higher management le-
vel persons in the company? Mostly we take
part in a bidding only, where price is the
most important and even the only one sub-
ject of conversation.

»Jesli stara droga prowadzi do destrukcji, to
trzeba szukac nowej.”
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edng z pierwszych kwestii, ktéra moi

klienci podnosza na poczatku naszych

relacji (firmy, z ktéorymi pracuje nad
zmiana modelu biznesu i sprzedazy) - za-
raz po zapoznaniu si¢ z nowym modelem
dziatania - nie kwestionuja ,logiki takiego
dziatania”, ale zadaja pytanie: ,Jak dopro-
wadzi¢ do tego, aby potencjalny klient firmy
transportowej CHCIAL Z JEJ] PRZEDSTAWI-
CIELAMI ROZMAWIAC na tematy inne niz
same ustugi transportowe? Ba, co zrobic,
zeby w ogéle byto mozliwe spotkanie z decy-
dentem wyzszego szczebla u potencjalnego
ustugobiorcy? Przeciez bardzo czesto mamy
do czynienia z przetargiem, w ktérym ,liczy
sie tylko cena” (rzadko ,prawie tylko cena”),
a firma ogtaszajaca przetarg nie przewiduje
zadnych spotkan, tylko spodziewa sie prze-
stania oferty Internetem?!!! Czy to w ogdle
mozliwe?

Czy inaczej sie nie da?

Tu mata dygresja... jezeli kto$ zadaje pytania
tego typu, to i tak dobrze. Niestety, wiekszo$¢
0s0b z branzy (tych bardzo doSwiadczonych:
,bo jestem w tym biznesie juz 15 lat”) nie
zadaje nawet tych pytan. Po prostu odrzuca
jakakolwiek mozliwo$¢ innego paradygmatu,
niz ten, ktéry sam widzi. W podtekscie takie-
go zachowania jest stwierdzenie - ,,...bo prze-
ciez inaczej sie nie da!” C6z, w $wiecie wyso-
kiej konkurencyjnosci nie tylko sie da, ale da
sie dziata¢ z duzym sukcesem. Tylko trzeba
uzywaé innego mysSlenia, innych dziatan,
innych narzedzi. Niestety... wiele zachowan
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Wariat to ten, kto postepuje wciaz tak samo, a spodziewa sie
innych wynikéw.”

Albert Einstein

naszych branzowcéw mozna opisa¢ takim
oto smutnym stwierdzeniem: ,Jezeli jedynym
narzedziem, jakie posiadasz, jest miotek,
bedziesz mie¢ tendencje widzie¢ wszedzie
tylko gwozdzie!” Z czego wynika takie zacho-
wanie? Dlaczego prosta logika faktu, iz ,jesli
stara droga prowadzi do destrukcji, to trzeba
szuka nowej” jest tak czesto odrzucana? War-
to zrozumie¢ ten mechanizm, gdyz to pierw-
szy krok w procesie dokonywania niezbed-
nych dla sukcesu (ba! dla przezycia!) zmian.
Odrzucamy prawde, gdyz oznacza ona dwie
kwestie. Pierwsza - to obawa przed zmiana,
przed nowym, to znak zapytania ,Czy dam
rade po nowemu?”. Druga jest osadzona
w naszej polskiej kulturowosci. Otéz, przy-
znanie sie do ,niewiedzy”, szczegdlnie po-
latach odnoszenia sukcesow, jest przez nas
odbierane (na poziomie zaréwno podswia-
domym jak i $wiadomym) jako PORAZKA,
jako przyznanie sie do stanu rzeczy, ktory
»Swiadczy o naszej stabo$ci”. Z tego wynika,
7e zachowujemy sie nierzadko jak przydep-
nieta mréwka, ktéra wysuwa gtowe spod nogi
stonia i krzyczy: ,WeZcie tego stonia ze mnie,
bo go zabije!!!”. To $mieszne w tej historyjce,
natomiast tragikomiczne w rzeczywistosci
biznesowej. Hasto: ,Walcz uparcie po sta-
remu i cena, a bedziesz dlugo dogorywac
z sukcesem” do wesotych nie nalezy... Jest
wiele pragmatycznych narodéw na tej ziemi,
ktérych przedstawiciele po prostu stwierdza-
ja: nastapity takie zmiany, ze my tez musimy
sie zmieni¢ - wiec rébmy to, bo czas dziata

na nasza niekorzysé. I juz.

Trzy obszary przewagi konkurencyjnej
Zgodnie z obietnica w artykutach Transport
Managera nr 1.1 2. - zabieramy sie do zdoby-
wania wiedzy, ktéra nam pozwoli w efekcie
koricowym odpowiedzie¢ na pytanie: ,Jak sie
zmieniac¢, aby konkurowa¢ w nowej, bardziej
nasyconej konkurencyjnoscia rzeczywisto-
$ci?”

Zdobywanie rentownych kontraktéw zalez-
ne jest w dzisiejszych czasach od zaledwie
trzech obszaréw. Czemu tylko od tych kilku?
Ot6z, w gospodarce wysokiej konkurencyj-
nosci tylko w tych obszarach mozna uzyskac
relatywnie silng przewage konkurencyjna.
Oto one.

Marketing strategiczny

Rolls Royce’a prawdopodobnie chciatby ku-
pi¢ kazdy. Jednak sama potrzeba nie wy-
starcza, aby sprzedawca tych samochodéw
magt ,zrobi¢ dobry biznes”. Klient - oprécz
potrzeby - musi mie¢ takze ,moc zakupo-
wa”, co w nomenklaturze fachowej nazywa
sie sita nabywcza. Z tego wzgledu, pierw-
szym krokiem w odpowiadaniu na pytanie
,0d czego zaczac?” jest analiza marketingo-
wa - a w tym wypadku analiza rynku pod
katem DOBORU NAJLEPSZYCH DLA NAS
KLIENTOW. Nazywa sie to SEGMENTACJA
RYNKU. Przyktad: Jezeli masz matla liczbe
pojazdéw, bezposredni Kontakt z klientem,
ktéry wymaga ogromne;j ilosci dostaw (czy-
taj: samochodéw ciezarowych) nie rokuje
wysokiego prawdopodobienstwa uzyskania
kontraktu. Logiczne. Jeszcze prosciej: jezeli

INZYNIERIA SPRZEDAZY TO ZESTAW MECHANIZMOW I NARZEDZI
NIE DAJACYCH SZANS TYM, KTORZY KONKURUJA JEDYNIE INTUICYJNIE,
W OPARCIU O ZDOBYWANE , W AKCJI” DOSWIADCZENIE I WIEDZE.

posiadasz samochody - chtodnie, to ,uderza-
nie” do producenta lodéwek raczej nie bedzie
miato sensu.

Segment, do ktérego sie wybierzemy powi-
nien mie¢ taka charakterystyke, aby zra-
cjonalizowa¢ hasto: To, czym dysponujemy
i co robimy jako firma transportowa ,pasuje”
do tego co klientowi jest konieczne i potrzeb-
ne. Wchodza tu w gre¢ takie elementy jak
na przyktad: wymagany profil ustug, czesto-
tliwo$¢ zamowien, perspektywa wspétpracy,
wielko$¢ firmy i jej zamoéwien, polozenie
geograficzne, system wartosci i wymogi ja-
kosciowe, dostepno$¢ w procesie sprzedazo-
wym (czyli: jak tatwo do nich dotrze¢? oraz:
Jaki jest koszt dotarcia? - jezeli w ogdle dotar-
cie jest mozliwe) i wreszcie ... kondycja biz-
nesowo-finansowa klienta i jego mozliwosci
platnicze.

Dlaczego ja, a nie konkurent?
Zagadnienie to takze dotyczy obszaru MAR-
KETINGU STRATEGICZNEGO. Uwaga, ten
punkt jest dzisiaj niezwykle istotny, a bardzo
czesto, jesli nie pomijany, to co najmniej trak-
towany bywa po macoszemu.

Marketing - w duzym i sensownym uprosz-
czeniu - to obszar dwdch pytan. Pierwsze:
Kto jest moim klientem - czyli czyje potrzeby
moge zaspokaja¢? Drugie jest réwnie istotne:
Dlaczego klient ten ma wybra¢ wiasnie mnie,
a nie moja konkurencje? To drugie pytanie
powinno nam takze towarzyszy¢ przy wy-
borze segmentéw rynku, z ktérymi chcemy
pracowac. W czym rzecz? Oto przyktad:
Wyobrazmy sobie firme transportowa, ktéra
posiada tabor pozwalajacy na przewdz syp-
kich, niebezpiecznych materiatéow chemicz-
nych. Jednoczes$nie ,na horyzoncie” pojawia
sie klient, ktéry daje zna¢ branzy, ze szuka
wyspecjalizowanej firmy w tym obszarze.
To $wietnie! - méwimy ... dowiadujemy sie,
ze tak samo mowia jeszcze 3 inne firmy
z podobnym zapleczem. ,Swietnie” roztozone
na 4 firmy brzmi juz nie tak Swietnie... Wtedy
pojawia sie wla$nie pytanie: Na jakiej podsta-
wie zostanie dokonany wybér firmy? Czym
my sie wyrézniamy, aby wia$nie nas wybra-
no? Jesli cena i tylko cena, to nawet, gdy wy-
biora nas teraz, to przeciez za dwa miesiace
albo cztery mozemy dowiedzie¢ sie, Ze Klient
ma oferte nizszej ceny od kogo$ innego. I,
albo ,wypadniemy”, albo ... obnizymy cene.
Jezeli odréznia nas jako$¢ taboru - powiedz-
my nowsze ciagniki lub sprawniejsze, lepsze
cysterny - to moze sie okazac, ze za pét roku
jeden z konkurentéw juz ma to samo - albo
lepiej. Jak tu spokojnie konkurowac? Przeciez
w takim Srodowisku LOJALNOSCI NIE MA!
Odpowiedzia posrednia na to pytanie jest:
sIrzeba konkurowa¢ gtéwnie czym innym
niz tylko cena i produktem lub ustuga.”



14 1ZARZADZANIE I Transport manager

MARKETING - W DUZYM UPROSZCZENIU - TO OBSZAR DWOCH PYTAN.
PIERWSZE: KTO JEST MOIM KLIENTEM - CZYLI CZYJE POTRZEBY MOGE
ZASPOKAJAC? DRUGIE: DLACZEGO KLIENT TEN MA WYBRAC WEASNIE

MNIE, A NIE MOJA KONKURENCJE?

Odpowiedzig bezposrednig jest:
Sprzedaz Transformacyjna
A oto gléwne obszary konkurowania w dzi-
siejszej sytuacji rynkowej:
| INNOWACYJNOSC w innych obszarach
niz tylko produkt lub ustuga (czyli np. in-
nowacyjnym Procesem Sprzedazy czy tez
innowacyjna pozycja w tancuchu dostaw
klienta)
| Elementy MARKETINGU (np. niezwykle istot-
ne zaczyna dzisiaj by¢ POZYCJONOWANIE
SIE na rynku w oczach branzy i klienta)
| OBSLUGA KLIENTA - temat w Polsce wciaz
niezwykle rozwojowy, mdéwiac delikatnie
(a brutalnie - dziewiczy).
| Podstawowym obszarem innowacyjnoSci
i jednocze$nie obszarem marketingu jest
sama INZYNIERIA SPRZEDAZY, czyli ze-
staw mechanizméw i narzedzi utozonych
w jedna systemowa catos¢. Pod hastem
Jnzynieria” miesci sie ,machina” sku-
teczno$ci sprzedazowej, nie dajacej szans
tym, ktérzy konkuruja jedynie intuicyjnie,
w oparciu o zdobywane ,w akcji” doswiad-
czenie i wiedze. Oto struktura takiej inzy-
nierii - nazywanej IV Generacja Sprzedazy.
W modelu powyzszym - poza Sprzedaza
Transformacyjna - pojawiaja sie inne poje-
cia. Oto ich krdtka charakterystyka:
Proces Sprzedazy - zaplanowany system
zdobywania kontraktow, sktadajacy sie za-

sadniczo z 5-ciu etapéw. Kazdy z nich od-
grywa swoja konkretna role, a ich ztozenie
daje niezwykla skuteczno$¢ w zdobywaniu
kontraktow.

Komunikacja Nieantagonizujaca - to zestaw
umiejetnosci, ktére czynia z procesu komu-
nikacji nieznane w naszej kulturowos$ci
skuteczne narzedzie wptywu na otoczenie.
Dzieki niemu realizacja dziatan i planéw
sprzedazowych jest nie tylko skuteczna, ale
przeprowadzana w zdecydowanie lepszej
i lepiej rokujacej atmosferze.

Algorytmy Sprzedazy i Obstugi Klienta -
to narzedzie budowane przez osoby odpo-
wiedzialne za zdobywanie kontraktéw oraz
osoby je realizujace, dzieki ktéremu potra-
fimy czynic¢ tak, aby zamiast sprzedawac,
powodowac, iz klient chce kupowac...

I wreszcie Lejek Sprzedazy z Systemem
Zarzadzania Czasem - mechanizm takiego
planowania sprzedazy, ktére maksymali-
zuje jej skuteczno$C poprzez precyzyjna
i praktyczna organizacje dziatan sprzeda-
Zowych.

Przetozenie na marzowg sprzedaz

Spytasz pewnie drogi Czytelniku , A czy rze-
czywiScie przektada sie to wszystko narealna,
marzowq sprzedaz?” C6z, odpowiedZ brzmi
»lak”. Opisane mechanizmy stosowane sq
od lat w krajach, gdzie nasycenie rynku trwa

IV GENERACJA SPRZEDAZY

Sprzedaz transformacyjna

Komun

-as e
CNITLECE

juz bardzo dtugo, a w Polsce coraz wigcej
firm zaszczepia systemowa sprzedaz jako
podstawe konkurencyjno$ci. Przyktad?
Firma transportowa, po dokonaniu analizy
swoich dotychczasowych kontraktéw, odkry-
fa, ze ponad potowa z nich wymaga wieksze-
go wysitku sprzedazowego i jednoczesnie
charakteryzuje sie nizsza rentownoscia.
Podjeto wiec decyzje, 7ze podniesione zosta-
na ceny w tym segmencie. Okazato sie, ze
utracono tylko okoto 20 proc. kontraktéw,
pozostate natomiast kalkulowaty sie teraz
zdecydowanie lepiej. Uwolnione sity i zaso-
by ,rzucono” w segment klientow, z ktorymi
wspdtpraca przynosita dotad najlepsze zyski.
Nie zrobiono tego ad hoc, ale zbudowano
specjalny Proces Sprzedazy, w ktérym zre-
zygnowano ze zwyktego ofertowania, nato-
miast skupiono sie na nawigzywaniu zdecy-
dowanie silniejszych kontaktéw na poziomie
zarzadczym w firmie klienta. Nowy Proces
Sprzedazy zaktadat zdecydowanie silniejszy
nacisk na strategiczna wspéiprace, a jego
celami byly najpierw dogtebne zrozumienie
istoty dziatan klienta, a nastepnie zbudowa-
nie takiego poziomu zaufania do firmy trans-
portowej, iz zarzad Kontrahenta zaczat trak-
towac ja jako partnera w budowaniu swojej
strategii logistyczne;j.
Aby to osiagnal, przeprowadzono specjalne
warsztaty, w czasie ktérych zarzadzajacy,
handlowcy, pracownicy operacyjni a nawet
kierowcy nabyli umiejetno$ci Komunikacji
Nieantagonizujacej (czytaj: zdecydowanie
bardziej skutecznej), a takze zbudowali ze-
staw dostosowanych do partykularnych po-
trzeb firmy algorytméw reagowania na roz-
norodne sytuacje z klientem oraz na jego
pytania i obiekcje. Osoby zarzadzajace naj-
pierw skontaktowaty sie osobiScie z Zarza-
dami dotychczasowych klientéw. Nastepnie
poproszono o referencje i wsparcie w skon-
taktowaniu sie z innymi firmami - kontra-
hentami tych klientéw. Calo$¢ tych dziatan
zostata przygotowana w oparciu o konkretny
plan dziatan, ktérego gtéwnym elementem
stat sie tzw. Lejek Sprzedazy. Pozwolit on
na zaplanowanie skutecznosci sprzedazowej,
poziomu sprzedazy i rentowno$ci kontrak-
téw w wybranym, dobrze rokujacym segmen-
cie klienckim. Efekt? W okresie 4 miesiecy
od rozpoczecia dziatan firma podniosta ren-
towno$¢ o 3 proc. przy jednoczesnym zmniej-
szeniu wykorzystania taboru o 7 proc.
Prace rozwojowe trwaja... a kryzys stat sie
tak jakby mniej zauwazalny. A koledzy i kole-
zanki z branzy dalej twierdza, ze sie ,nie da”.
C6z, tak dlugo jak tak twierdza, beda miec
racje: w ich przypadku! ,Wariat to ten, kto
postepuje wciaz tak samo, a spodziewa sie
innych wynikéw” - Albert Einstein.

Krzysztof Sarnecki
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Price trap

The rating of Polish market

low competitiveness is that ¥
most of road transport com-
panies and their contractors
are focusing on SERVICE
' PRICE, making it the most
important part of the selling/
buying process. It came the
time to understand that the
price is not, and never will be
the main factor influencing
on drawing of buy/selling
agreements.

w poprzedmch dwadch artykutach (TranSport Manager nr 2 i 3) odpowiedziatem na py-
tanie: ;,Dlaczego mimo ogromnej liczby firm transportowych w Polsce (i obecnoscifirm
«zagranicznych), branza ta nie jest branza.o wysoklej konkurencyjnosci?’ Wskazatem,

iz klarownga oznaka takiej sytuacji jest fakt lstmen;a na rynkach do;rzalych systemow, k
mechanizméw i narzedzi, ktorych wykorzystame w branzy transportoWej w Polsce jest

marginalne.



I L /
Sukcesy pr‘;esz{osici, gdy popyt byt wiekszy od podazy,

s3 czesto gwozdzmi do biznesowej trumny.

r
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kiem” wciaz nie najwyzszej konkuren-
cyjnosci jest jednak to, ze wiekszo$¢
firm transportowych i ustugobiorcow skupia
sie na kwestii CENY USLUG, czyniac z niej
,gtowna Swieto$¢” procesu sprzedazy-kupna.

widentnym i podstawowym ,wskazni-

Cena nie jest najwazniejsza

Teraz wiec przyszedt czas na omdéwienie na-
stepujacej - ,burzacej krew w zytach” wielu
transportowcow tezy - poniewaz CENA NIE
JEST I NIGDY NIE BEDZIE GEOWNYM czyn-
nikiem wptywajacym na zawieranie trans-
akcji kupno-sprzedaz (ze wzgledu na fakt,
7e zadnej firmie nie zalezy na cenie, jako
na docelowym elemencie swojej dziatalno-
Scil), to koncentrowanie si¢ na niej bedzie
prowadzi¢ (ZAWSZE!N!) do autodestrukcji
oraz do destrukcji rynku.

Zdaje sobie sprawe jak dziwne, ba, bulwer-
sujace wiele 0s6b wychowanych w naszej
rzeczywisto$ci, jest twierdzenie, Ze ,na ce-
nie nikomu tak naprawde nie zalezy”. Brzmi
to albo niepowaznie, albo $miesznie dla wie-
lu, ktérzy przez lata, a szczegdlnie przez te
ostatnie, styszeli hasto ,cena, cena i cena”
od wszystkich naokoto. Dodatkowo, w na-
szym spoteczenstwie popularne stato sie
powiedzenie ,CCC”, czyli ,cena czyni cuda”.
Niestety, nalezy ono do grupy stwierdzen,
ktérych destrukcyjny wptyw na Srodowisko
biznesowe, a nawet na nasze spoteczenstwo,
jest ogromny (mowa tu o stwierdzeniach
typu: ,Reklama dZwignia handlu”, czy ,Pani-
skie oko konia tuczy”, czy tez ,Najwyzszym
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Wiekszos¢ przedsigbiorcow twierdzi:
»Ale dla wszystkich klientow najwaz-
niejsza jest cena!”. | bra w biznesowa
degrengolade.

WYPRAWA W LEPSZA PRZYSZEOSC

Na tamach czasopisma Transport Manager
zamieszczac bede szczegotowe odpowie-
dzi na pytanie: Jak zdobywac rentowne
kontrakty, gdy rynek notuje drastyczny
spadek cen?

Ktérych obszaréw zarzadzania to dotyczy?
Wielu tych, ktére dotad traktowane byty
marginalnie, po macoszemu. ,Decyden-
tami” we wdrazaniu Sprzedazy Transfor-
macyjnej sa takie pojecia jak: MySlenie

i Dziatanie Systemowe (MiDS), planowanie
strategiczne, zmiana paradygmatu zarza-
dzania (model MiKM), kluczowy obszar
tzw. Komunikacji Nieantagonizujacej,
wdrozenie Proceséw Sprzedazy wraz z Al-
gorytmami Sprzedazy i Negocjacji (rentow-
nych kontraktéw), planowanie zawierajace
tzw. funneling (lejek sprzedazy), a wreszcie
System Zarzadzania Czasem jako narzedzie
skutecznosci wykonawczej, prowadzacej

do rentownej dziatalno$ci. Dotyczy wymogu
podnoszenia kompetencji nie tylko oséb
zarzadzajacych i sprzedawcow, ale innych
0s6b tworzacych zespét firmy, w tym
kierowcow.

To ciekawa wyprawa w lepsza przy-
sztos¢ - czasami trudna, czasami
ekscytujaca. Jednoczesnie ... nieunik-
niona dla tych, ktérzy chca zwyciezac
na dojrzatym rynku!

poziomem zaufania jest kontrolowanie” k-
tére ,zrobity krzywde” dziesiatkom tysiecy
przedsiebiorcow).

W tym artykule pokaze mechanizmy, ktérych
zrozumienie pozwoli na u$wiadomienie so-
bie czym jest tzw. ,putapka cenowa”. Pokaze
na przyktadzie, dlaczego skupienie sie na ce-
nie zabija mozliwo$¢ konkurowania i rozwoju
w biznesie. Co jednak najwazniejsze, postaram
sie przejrzyscie pokazac takie drogi dziatania,
ktére zar6wno pozwola na wyjscie z ,,chorego
ekonomicznie paradygmatu ceny” jak i na za-
stapienie go my$leniem i dziataniem, ktdre
pozwoli na skuteczne prowadzenie rentownej
dziatalno$ci biznesowej. W branzy transporto-
wej takze i w szczeg6lnosci.

Destrukcyjne dziatanie , putapki
cenowej"”

WyobraZzmy sobie 5 firm transportowych (4,
B, C, D i E). Kazda posiada 10 cigezaréwek.
Dla uproszczenia zatézmy, ze te 5 firm (czyli
razem 50 ciezar6wek) dziata na rynku, kté-
rego u$wiadomione potrzeby sa na poziomie
potrzeb dajacych zatrudnienie tylko trzem
ciezaréwkom. Trzy sposrdd tych firm (A, B
i C) dzialaja na rynku juz od lat, natomiast 2

KONCENTROWANIE SIE NA CENIE ZAWSZE PROWADZI
DO AUTODESTRUKCJI ORAZ DO DESTRUKCJI RYNKU.

pozostate (D i E) sa relatywnie mtode. Zat6z-
my tez, ze wlasciciele tych wszystkich firm,
to osoby, ktére nie wiedza co to jest segmen-
tacja i pozycjonowanie, sprzedaz transfor-
macyjna, czy tez zarzadzanie ryzykiem. Ich
wiedza ogranicza sie¢ do doSwiadczen pozy-
skanych w ekonomii lat 1990 - 2010, czyli
w $rodowisku niskiej konkurencyjnosci
- gdzie popyt byt wiekszy od podazy, wiec
sprzedaz byta relatywnie fatwa.

Trzy ustabilizowane firmy (A, B i C) operu-
ja na cenach, ktére symbolicznie okreslimy
jako poziom 100. Ich koszty catkowite w roku
2010 wyniosty 96, czyli ich tez symbolicznie
okreslony zysk wyniést 4 proc. To solidna
liczba - pozwalajaca wtascicielom na bycie
zadowolonymi (zaktadajac, ze inne takze
wazne wspéiczynniki nie s zte...).

Jest poczatek roku 2011. Firmy D i E decydu-
ja sie wejs¢ zdecydowanie na rynek. Co ro-
bia? To co potrafia. Ogtaszaja, ze sq solidni,
7e beda dostarczac¢ transporty na czas oraz
... oferuja ceny na poziomie 94. To mniejsze
firmy, ich koszty state sa relatywnie mniej-
sze niz pozostatych firm, wiec ich poten-
cjalne zyski - cho¢ niewysokie - to jednak
moga by¢ osiagniete. Co prawda ich kierow-
cy nie s bardzo do$wiadczeni, a obie firmy,
jak to bywa na poczatku, nie maja silnego
zaplecza gotéwkowego - jednak... jako$
to bedzie.... méwia odwazni wtasciciele.
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Dzieki nizszym cenom, D i E zdobywaja Kil-
ka kontraktéw i je realizuja. Niestety, nie
ida one najlepiej. Klienci okazuja sie bardzo
wymagajacy. Zmienili w ostatnim momen-
cie kilka terminéw, zatadunki okazaty sie
trudniejsze. Jedna cigzaréwka firmy D sig
zepsuta w czasie dostawy ciezkich i specy-
ficznych elementéw. Niestety, z powodu bra-
ku wtasnego zaplecza, trzeba bylo wynajac¢
zewnetrzng firme. Co prawda zadziataty
ubezpieczenia, jednak op6Znienie skompli-
kowato sytuacje klienta. Byt bardzo nieza-
dowolony. W firmie E okazato sie, ze dwaj
kierowcy sa zupeilnie nieodpowiedzialni
(byli przyjeci w ostatnim momencie). Jeden
ma problem z alkoholem, drugi po prostu sig
nie pojawit na czas w pracy w kilku przy-
padkach. Firma E ,zawalita” kilka dostaw.
W tym czasie firmy A, B i C zanotowaty
(oczywisty) spadek zaméwien z powodu
dziatah firm D i E. Ich sytuacja sie pogor-
szyta. Aby ,ratowac” sie, ucieli koszty tam
gdzie tylko mogli (takie jak: marketing,
administracja, obstuga Kklienta, zadbanie
o sprzet). Nastepnie zaoferowali klientom
nowe ceny - na poziomie 91. Mimo obni-
Zenia kosztéw, pozostaly one na poziomie
92. Jednak zarzady tych firm nie widziaty
innej drogi, jednocze$nie liczac na to, ze
LKkoniunktura sie z czasem polepszy”, a ob-
nizenie cen ,wykonczy” tych stabszych.
Koniunktura sie nie poprawita przez pét
roku. Firma E zdecydowata sie obnizy¢ ceny
do poziomu 88, gdyz obliczyli sobie, Ze, jak
zdobeda zdecydowanie wiecej Kontraktow,
to ,ich koszty sie roztoza”... Klienci nieste-
ty nie zareagowali tak, jak Zarzad E mys$lat.
Owszem, zyskali troche wiecej zamdéwien,
ale nie tyle, na ile liczyli. Rentowno$¢ E spa-
dta drastycznie. Jednoczes$nie rynek zaczat
wywiera¢ presje na pozostate 4 firmy, aby
tez obnizyty ceny - bo przeciez ,na rynku
ceny zeszty ponizej poziomu 90”.

Zaczeto sie zamieszanie. Firmy korzystajace
z A, B, C, D i E zaczety mie¢ ktopoty, gdyz
z powodu obnizZenia jako$ci oraz terminowo-
$ci dostaw ich klienci w wielu przypadkach
opdznili zaptate lub naliczyli kary, a w czte-
rech sytuacjach zrezygnowali z ustug.

Pod koniec 2011 roku firma D zamkneta
dziatalno$¢ (zbankrutowatla). Pozostale 4
firmy, bedac w sytuacji gorszej niz na po-
czatku roku, nie byly w stanie zainwestowac
w swéj rozwéj (wiedza, rozwéj ludzi i ich
motywacji, wzmocnienie bazy sprzetowej).
Rok 2012 zapowiada sie nie najlepie;...

A co z ich klientami? C6z, mieli okazje
ptaci¢ w 2011 roku nizsze ceny za ushugi
transportowe. I jak na tym wyszli? Zle. Ich

W polskiej kulturze przyznanie sie do
tego, ze ,P0 PROSTU NIE WIEM” jest dla
wielu ,biznesowych macho” zbyt duza
bariera do pokonania!

celem byt zysk, rozwé6j i wzmocnienie kon-
kurencyjnos$ci - a ich nie osiagneli. Skupili
sie na cenach - otrzymali je, sami stosujac
podobna taktyke wobec swoich Kontrahen-
téw. Ale chyba nie o to chodzi w biznesie,
nieprawdaz?

Biznesowy macho zawsze wie
OBNIZANIE CEN JAKO STRATEGIA KON-
KUROWANIA JEST DESTRUKCJA DLA
WSZYSTKICH - DLA CALEGO RYNKU. Je-
zeli tak jest, nalezy dziata¢ inaczej. Logika
tego stwierdzenia jest druzgocaca. Jednak
moje do$wiadczenia z ostatnich o$miu lat
w Polsce pokazuja, ze wiekszo$¢ przed-
siebiorcow twierdzi: ,Ale dla wszystkich
klientéw najwazniejsza jest cena!”. 1 brna
w biznesowa degrengolade dalej... Samo-de-
strukcja. Dlaczego?

Niestety, w naszej kulturze przyznanie si¢
do tego, ze ,PO PROSTU NIE WIEM” jest
dla wielu ,biznesowych macho” zbyt duza
bariera do pokonania! Sukcesy przesztosci,
gdy popyt byt wiekszy od podazy, sa czesto

SPRZEDAZ TRANSFORMACYJNA PROWADZI DO TEGO, ZE
USLUGODAWCA STAJE SIE PARTNEREM KLIENTA W OSIAGANIU PRZEZ
NIEGO OSTATECZNEJ BIZNESOWEJ SATYSFAKCJI.

gwozdZzmi do biznesowej trumny. A prze-

ciez gdyby ich bylo staé, by zdecydowali sie

na otwarcie sie na rzeczywiste poszukiwa-
nie ,innosci” - przynajmniej wzmacnialiby
prawdopodobiefistwo na lepsza sytuacje.

A tak - Slepy zaufek...

Swiat dawno juz zdefiniowal mechanizmy,

narzedzia i strategie, dzieki ktérym ,pu-

tapka cenowa” blokuje rozwdj. Artykuty

w poprzednich trzech numerach Transport

Managera o tym moéwia.

Nie o cene chodzi klientowi. To juz wiemy.

Czesto ,nabieramy” sie¢ na jego niewiedze,

gdy krzyczy ,Interesuje mnie tylko cena!”

To jak powinny by¢ zdefiniowane zasadni-

cze cele? Czy sa cele uniwersalne dla kazde-

go biznesu? Oczywiscie, sa. Oto one:

1. Zysk /marzowo$c.

2. Bezpieczenstwo firmy na dituzszy czas
(ang. longevity).

3. Wzrost /utrzymanie konkurencyjnosci.

4. Stabilno$¢ /zarzadzanie ryzykiem.

5. Etyka /jako$¢ dziatania wplywajaca
na wzmocnienie pozycjonowania firmy
na rynku.

6. Wzmocnienie marki.

7. Rozwdj kompetencji wewnetrznych (ka-
dry, pracownikow).

8. Inne specyficzne kwestie, na ktorych za-
lezy klientowi.

Wyobrazmy sobie, Ze w naszym, wczesniej

opisanym przyktadzie, jedna z pieciu firm,

np. B, skupitaby si¢ na odpowiedzi na pyta-
nie: Jak pom6c mojemu klientowi osiagna¢
jeden lub kilka z powyzszych o$miu cel6w?

Czyli: Jak sta¢ sie partnerem klienta w osia-

ganiu przez niego ostatecznej biznesowej

satysfakcji? Podniostaby ogromnie praw-
dopodobienstwo zaliczenia roku 2011 jako
rentownego i rozwojowego. Wykazataby
dziatanie wedtug strategii Sprzedazy Trans-
formacyjnej. CENA NIE MIALABY ZASAD-

NICZEGO ZNACZENIA, bo cele zasadnicze

bytyby osiagane.

Reasumujac, nawet jezeli nasz klient nie

ma strategicznej Swiadomosci wymienio-

nych wyzej punktéw (skupiajac sie na ce-
nie), to na nas spoczywa obowiazek dopro-
wadzenia do sytuacji, w ktérej zda on sobie
sprawe, ze prawa ekonomiczne - biznesowe

Lrozlicza” jego rzeczywisto$¢ bez litosci...

I tu pojawia sie pytanie: Jak to zrobi¢? Jak

doprowadzi¢ do sytuacji, w ktérej klient

przyjmie od nas informacje, wiedze, propo-
zycje - a ktora nie jest na dzisiaj rynkowym
standardem? To kluczowa w konkurencyj-
nej gospodarce umiejetno$é, kompetencja
pozwalajaca na osiaganie zdrowej rentowno-
$ci. Sztuka, ktorej mozna sie nauczy¢. Znaj-
dziecie Panistwo odpowiedZ na to pytanie

w nastepnych wydaniach Transport Mana-

gera. Zapraszam!

Krzysztof Sarnecki
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MECHANIZMY KOMUNIKAC]I MIEDZYLUDZKIE]
BUDUJACE ZAUFANIE

NIE MA
BIZNESU
BEZ
/AUFANIA

Jednym z najwiekszych mankamentéw naszego ,,transformujacego sie” rynku nie sa

nieuczciwi ludzie i firmy ani tez nie jest brak ostroznosci w obliczu nieuczciwosci, ale
BRAK ZAUFANIA I BRAK STARAN W KIERUNKU BUDOWANIA ZAUFANIA DO DRUGIEGO
CZtOWIEKA w dziataniach biznesowych. Ogromnym problemem w naszym kraju jest

nieznajomos¢ mechanizméw komunikacji miedzyludzkiej budujacych zaufanie, co czesto
uniemozliwia wspoétprace, ktéra pozwolitaby na osigganie koniecznej synergii - czytaj:
marzowosci, profitowosci czy zréwnowazonego rozwoju.

There is not business
without trust

One of the bigest disadvantage
of Polish transformating market
are not dishonest people and
companies, and even not a lack
of carefulness facing to disho-
nest partners. That disadvantage
is a lack of the efforts to build
trust each other in business ac-
tivity. The great problem in our
country is ignorance of interper-
sonal communication mechani-
sms constructing trust. Often it
makes impossible the coopera-
tion, which could let to gain the
synergy result - read: high pro-
fits and sustainable development

of the company.



W budowaniu wspotpracy partnerskiej (transformacyj-
nej) ukryte s3 ogromne zasoby wydajnosci, ktéra tworzy
wyzsza konkurencyjnosc.
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iewiara w drugiego cztowieka zamy-
| \ | ka nam wielokrotnie droge do rzeczy-

wistego sukcesu. Wreszcie (wedlug
mnie) TEZA NAJWAZNIEJSZA: wprowadze-
nie zmian w oparciu o zmiane sposobu dzia-
fania w procesie wspoétpracy z drugim czto-
wiekiem NIE JEST GEOWNIE ZALEZNE OD
Ltego drugiego czlowieka”, ale zalezy gtéwnie
od nas samych. Powtarzanie, ze ,ja to bym
chciat i mdgt, ale inni tego - i tu nastepuje
litania pojeC - nie zaakceptuja, nie potrafia,
nie chca, itd., itp. To standard kulturowy wy-
nikajacy z naszej niewiedzy i paradygmatu
opartego na braku zaufania - standard za-
mykajacy nam jakzez czesto mozliwos¢ bez-
piecznego i satysfakcjonujacego ,robienia
biznesu”.

Zaufanie w biznesie

Wyobrazmy sobie grupe 10-ciu oséb. Kaz-
da z nich posiada umiejetnosci zbudowa-
nia cigzarowki. Ich wydajno$¢ jest taka,
7ze kazdy z Konstruktoréw-sktadaczy jest
w stanie zlozy¢ jedna ciezaréwke w ciagu
miesiaca. Czyli - jezeli pracowaliby osobno
- sa w stanie w ciagu miesigca ,wyprodu-
kowac” 10 ciezaréwek. Co jednak nasuwa
sie nam natychmiastowo na my$1? Oczywi-
$cie propozycja, aby zamiast osobno - BO
TO MALO WYDAJNE - zaczeli pracowac ra-
zem, aby ztozyli sity. Wtedy beda w stanie
wyprodukowa¢ O WIELE WIECE] CIEZA-
ROWEK W TYM SAMYM CZASIE. Banatem
bytoby sie rozpisywa¢ na ten temat, gdyz
kazdy doskonale rozumie, ze przy wspol-
pracy tych oséb tworzy sie synergia, dzie-

Autorka artykutu

Krzysztof Sarnecki

- jest zawodowym negocjatorem, wspétzatozycie-
lem, Leading Partner i cztonkiem zarzagdu Quest
Change Managers - konsultantem strategicznym,
ekspertem w zakresie marketingu i budowania
przewagi rynkowej firm oraz agentem zmian

w procesach transformacji duzych i srednich firm.
Absolwent University of Illinois, Institute of
Entrepreneurial Studies w Chicago oraz absolwent
programu MBA Lake Forest Graduate School of
Management w Lake Forest, Illinois. Praktyk, biz-
nesman, zatozyciel i prezes Academy of Business &
Career Development w Chicago (z ponad 20-letnim
doswiadczeniem zarzadczym), konsultant, trener

i coach kilkunastu tysiecy cztonkéw zarzadéw i me-
nedzeréw, pracujacy z wieloma czotowymi firmami
w Polsce i za granicg w dziedzinie transformacji,
zarzadzania partycypacyjnego oraz IV Generacji
Sprzedazy. W Polsce wspétpracuje takze z branza
transportowa.
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ZAUFANIE TO EMOCJA

EMOCIJA JEST FUNKCJA PERCEPCI]I

Budujemy percepcje na trzech filarach:

INTENCJA

system wartosci, uczciwosc,
dbgnie o0 ,druga strone” (PODEJ-
SCIE TRANSFORMACYINE)

DZIALANIE

know-how - wiedza, umie-
jetnosci, doS§wiadczenie oraz
UMIEJETNE PREZENTOWANIE
tych obszaréw

POSTRZEGANIE

prezencja,
komunikaty niewerbalne,
,hasz obraz” (budowany bezpo-
$rednio lub posrednio)

kluczowe obszary scalajace te 3 filary:
KOMUNIKACJA NIEANTAGONIZUJACA

OTWARTOSC - ASERTYWNOSC

SPOINOSC NASZEGO OBRAZU I NASZYCH DZIALAN

PASJA W NAS

ki ktérej wydajno$¢ zdecydowanie ro$nie.
Wspélne zakupy, wspdlne dostawy, rodzaj
»automatyzacji proces6w”, wykorzystanie
talentéow konkretnych os6b do konkretnych
dziatan, wzajemne wsparcie i doradztwo -
po prostu ORGANIZACJA PRACY - PRZY-
NIOSA EFEKT NIEWSPOEMIERNY DO MO-
DELU PRACY W POJEDYNKE.

Ta prosta mysl jest tak oczywista, ze wat-
pliwe, aby ktokolwiek ja zakwestionowat.
Chyba ze... dorzucitbym jedno zatozenie:
ZADNA 7 TYCH 0SOB NIKOMU NIE UFA!
W takiej sytuacji - powiemy - zapewne
prawdopodobienstwo osiagniecia wyzszej
wydajnosci spada drastycznie! Ba! Jeste-
$my sobie w stanie wyobrazi¢, ze zespot
Jnieufaczy” generuje takie zachowania,
wrecz konflikty, ktére spowoduja, ze 10
0s6b wyprodukuje MNIEJ NIZ 10 CIEZA-
ROWEK! Kazdy kazdemu patrzy na rece,
kazdy chce mie¢ wglad w kazdy aspekt
dziatan, bo... ,nie ufam im, bo przeciez oni
moga mnie oszuka¢” (np. pracujac mniej
niz ja lub kradnac wtasno$¢, ktéra jest
w cze$ci moja!). Poza tym, gdy dochodzi
do dyskusji na temat organizacji dziatan
- atmosfera braku zaufania AUTOMA-
TYCZNIE GENERUJE: atmosfere PODEJRZ-
LIWOSCI, BRAKU OTWARTOSCI, A WIEC
BRAKU PRZEPLYWU INFORMACII (ktéry
jest kluczowy dla budowy wydajnosci ze-
spotu) i wszechobecne poczucie niepew-
nosci ,czy aby na pewno inni beda robi¢
to co méwia”, ,czy w efekcie koncowym nie
zostane oszukany?”

Zaufanie to emocja. To percepcja

W gtowie osoby”, iz ,ten/ta/to na-
przeciwko mnie” nie tylko nie stanowi
dla mnie zagrozenia, ale takze wnosi
wartosci do naszej ewentualnej lub
istniejacej relacji.

Opisana sytuacja jest dla nas oczywista. Pa-
ralelg jest sytuacja z westernéw, gdzie przy
jednym ognisku zasiada kilka oséb, ktére
sie nie znaja, nie znaja wzajemnych intencji,
kazdy kazdego moze okras¢ albo zastrzelic.
W atmosferze takich obaw - ,wydajnosc¢
wypoczynku staje sie bliska zeru”. W takim
przypadku lepiej juz odiaczy¢ sie i spedzi¢
noc w pojedynke. Oczywiste. Ale to, co jest
takze NAJBARDZIE] OCZYWISTE, to fakt, iz
samemu mam o wiele mniejsze szanse prze-
zycia ,w dzungli rzeczywistosci”. Jednocze-
$nie - co, jezeli pozostate osoby sie zorgani-
Zuja, jesli beda potrafity stworzy¢ ,synergie”
wynikajaca z potaczenia sit? No wiasnie...
pojawia sie Swiadomo$¢, ze wspdipracujacy
zespot bedzie niewspdéimiernie bardziej KON-
KURENCYJNY!

A JA SIE ODLACZYLEM, BO ... obawiam sie
tej wspdlpracy ... nie mam do innych zaufa-
nia...

Partnerskie traktowanie kontrahenta
Jezeli opisane sytuacje tak przejrzyscie
do nas przemawiaja, to dlaczego, gdy docho-
dzi do budowania strategii naszych dziatan
biznesowych, te ,,oczywisto$ci” czesto nie sa
brane pod uwage?

Przyjrzyjmy sie¢ konkretnemu przypadkowi.
Firma A posiadajaca flote 50-ciu cigzaréwek
- chce wspotpracowac z firma B (producent
czesci samochodowych). Firma B ma oczy-
wiste potrzeby transportowe. Rozmawiaja.
Negocjuja. Producent skupia sie na przed-
stawieniu potrzeb przewozowych, komuni-

kujac: ilodci, uwarunkowania produktow
i wymogéw transportowych. Rozmowa jest
relatywnie krétka, prowadzona pod presja
czasu, specyfikacja jest zawarta w dokumen-
tach. Producent komunikuje, iz spodziewa
sie dostosowania do jego grafiku w konwen-
cji ,dajemy znac z wyprzedzeniem 48 godzin
i spodziewamy sie ustugi” oraz - ,przy op6z-
nieniach, roztadunkach i zmianach w ostat-
nim momencie spodziewamy sie elastyczno-
$ci”. Przeptyw informacji w czasie rozméw
jest ograniczony, atmosfera nie zalicza sie
do otwartych, gdyz ... wiele spraw to ,nasza
sprawa” (po co im ,to” wiedzie¢”), a poza
tym ,nastepne firmy czekaja na spotkanie”.
Konkurenci... Na zakonczenie pada sakra-
mentalne: ,Przyslijcie wiec oferte”. Proces
»dozynek” sie rozpoczat...

CzyzZ nie jest to paralela sytuacji z budowa-
niem ciezar6wki w pojedynke albo sytuacji
przy ognisku na Dzikim Zachodzie?

Co, gdyby obie strony zrobity zatozenie. ZA-
UFAM. ,Zaprosze (mysli producent) firme
transportowa A na spotkanie i zaproponuje,
aby przyjrzeli si¢ nam, naszej firmie, aby po-
znali nasz proces produkcyjny, nasz proces
magazynowania, pakowania produktéw. Za-
prosze zespét firmy A na spotkanie projek-
tantéw, ktorzy opracowuja sposéb - system
pakowania naszych produktéw. Nastepnie za-
poznam ich z naszymi odbiorcami, klientami.
Pozwole im na zapoznanie sie z ich wymo-
gami, potrzebami. Ba! Bede zapraszat firme
transportowa na spotkania z naszymi klien-
tami, w czasie ktorych omawiane sa proce-
sy dostawcze”. Wszystkie te dziatania POD-
NIOSA PRAWDOPODOBIENSTWO: LEPSZE]J,
WYDAJNIEJSZEJ] WSPOEPRACY W KAZDYM
JEJ ASPEKCIE! Dodatkowo - my$li ,inaczej
mys$lacy producent” - poznamy firme A i jej
uwarunkowania. ,Dopasujemy” by¢ moze
pewne kwestie tak, ze firmie A bedzie ,ta-
twiej” dzialaC. Przeciez wtedy jej ,opieka”
nad nami bedzie nie tylko lepsza w zwiazku
z dobrym wzajemnym rozumieniem sie, ale
takze dlatego, Ze TRAKTOWANIE PARTNER-
SKIE MOTYWUJE DO LEPSZE] WSPOLPRA-
CY.

»Ale to nie wszystko” - mysli nowoczesnie
(transformacyjnie) producent. ,Przeciez mo-
Zemy zaprosi¢ firme transportowa A, aby
pomogli nam w naszym procesie zdobywa-
nia klientéw. MoZe to polega¢ na analizie
proceséw w obszarach: pakowania, maga-
zZynowania, przygotowania do transportu
i oczywiScie wszystkiego, co dotyczy same-
go transportu. A moze tak pomogliby nam
W rozwigzywaniu sezonowych proble-
méw z powierzchniami magazynowymi?
A juz idac rzeczywiscie daleko - czyz czasami
nie byloby mozliwe, Ze sam produkt mdgiby
by¢ lepiej zaprojektowany pod katem obnize-
nia, czyli optymalizacji kosztow transportu?”
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Dojrze¢ do zaufania

Prawdopodobnie spore grono oséb, czytajac
ten tekst i majac do§wiadczenie branzowe,
pomysli w tym momencie ,autor jest chyba
oszotomem”. Opisuje przeciez $wiat idealny
- arealia sg tak inne. I wielokrotnie w takich
momentach pada sakramentalne zdanie:
»Nawet, jezeli ja bym dat sie przekonac, ze
to ma sens, to przeciez ,INNI MUSIELIBY
MYSLEC PODOBNIE! A PRAWDA JEST TAKA,
ZE WSZYSCY DOOKOLA TNA GDZIE SIE DA,
WYWIERAJA PRESJE NA ELASTYCZNOSC,
STAWIAJA WYGOROWANE WYMAGANIA,
STRASZAC KONKURENCJA, A NASTEPNIE
WSZYSTKO SIE SPROWADZA DO CENY!”

No wiasnie... gdyby inni... Co naprawde jest
zawarte w tym emocjonalnym przekazie?
BRAK ZAUFANIA. Niewiara, ze mozna RA-
ZEM BUDOWAC. Niewiara, Ze inni moga sie
na tyle otworzy¢, aby ,dopusci¢ sie wzajem-
nie do informacji”.

Niestety, to nasza kulturowa scheda. ,Wolno¢
Tomku w swoim domku”, ,Kazdy sobie rzep-
ke skrobie”, itd. A potem padaja stowa: ,To sie
nie da, to sie nie uda. Bo zeby inni...” - sto-
wa, ktore sa ucieczka przed $wiadomoscia,
7e wspotpraca przynosi efekty... Ucieczka
przed stwierdzeniem: ,obawiam sie wspotl-
pracowac, zaufac... albo... nie potrafie do tego
doprowadzac...”

Zanim skonkluduje powyzszy przekaz,
podam pewna niedyskutowalng informa-
cje: Na $wiecie miliony oséb wspétpracujq
ze sobg TRANSFORMACY]NIE. Tysiace firm,
miliony menedzeréw NIE WYOBRAZAJA SO-

h mankamentéw

Jednym z

Y

BIE INNEGO MYSLENIA! Wiec znika kwestia
dyskusji na temat ,czy sie da”. OczywiScie,
dotyczy to gospodarek, ktore przez lata roz-
wijaja sie w ekonomii wysokiej konkurencyj-
nos$ci. My dopiero wchodzimy w te uwarunko-
wania. Te gospodarki, Ci ludzie KONKURUJA
7 NAM], a polskie firmy chca ,atakowac” te
rynki. Rynki, na ktérych DZIALANIA SYSTE-
MOWE, OPARTE NA WSPOLPRACY TRANS-
FORMACYJNEJ SA PODSTAWA. Podstawa,
ktéra przynosi WYDAJNOSC, a wiec KONKU-
RENCYJNOSC!

Przetamac bariere braku zaufania

A teraz konkluzja pierwsza: W budowaniu
wspdtpracy partnerskiej (transformacyjnej)
ukryte sq ogromne zasoby wydajnosci, ktéra
tworzy wyzsza konkurencyjnos¢. Ktos, kto
to rzeczywiscie ,ujrzy i zrozumie” - bedzie
juz miat motywacje do powiedzenia sobie: TO
JA W TAKIM RAZIE ZACZYNAM ISC W TYM
KIERUNKU!

Konkluzja druga: Jezeli taka jest moja decy-
zja - decyzja o szukaniu partnerstwa trans-
formacyjnego - to w takim razie KLUCZOWA
KWESTIA JEST ZDOBYCIE UMIEJETNOSCI
TAKIEGO WPLYWANIA NA INNYCH (czy-
taj: ,na prowadzacych firmy, z ktérymi bede
chcial wej$¢ w partnerstwo”), aby PRZELA-
MALI BARIERE BRAKU ZAUFANIA 1 ZACZE-
LI WSPOLPRACE.

Teraz pojawia sie to wazne pytanie: Ale jak
to robi¢? Temu tematowi - tematowi skutecz-
nego nawiazywania wspétpracy - transfor-
macyjnej, partnerskiej poswiece nie tylko

SPRZEDAZ TRANSFORMACYJNA PROWADZI DO TEGO, ZE
USLUGODAWCA STAJE SIE PARTNEREM KLIENTA W OSIAGANIU PRZEZ
NIEGO OSTATECZNEJ BIZNESOWEJ SATYSFAKCJI.

pare dalszych stéw, ale takze kolejne artyku-
ty na famach Transport Managera.

Porusza¢ bedziemy sie po obszarze KOMU-
NIKACJI I POSTEPOWANIA, ktére dopro-
wadza do OTWARCIA SIE CZLOWIEKA NA
CZLOWIEKA - co znowu mozliwe jest, gdy
pojawia sig poczucie ZAUFANIA. A co to jest
yzaufanie”? WyjdZzmy od definicji: ,,Zaufanie
wobec jakiego$ obiektu (czlowieka, zespotu,
organizacji lub rzeczy) to emocja zbudowa-
na na wiedzy lub wierze, Ze jego dziatania,
przyszty stan lub wiasno$ci okaza sig zgodne
Z naszym zyczeniem.”

Zaufanie to emocja wiec. To percepcja ,w gto-
wie osoby”, iz ,ten/ta/to naprzeciwko mnie”
nie tylko nie stanowi dla mnie zagrozenia, ale
takZe wnosi wartosci do naszej ewentualnej
lub istniejacej relacji, ktore sa dla mnie po-
zytywne. A jezeli to PERCEPCJA, to znaczy,
7e zbudowanie zaufania w umysle drugiego
cztowieka polega na STWORZENIU POZY-
TYWNEGO POSTRZEGANIA MNIE czy TEGO
CO REPREZENTUJE (np. mojej firmy, mojego
dziatania).

Od czego zacza¢ budowanie pozytywne-
go obrazu? W tabeli zamieszczam pewna
strukture, do ktérej poznania zachecam
Ciebie, Czytelniku. Przeczytaj, przemysl.
W nastepnym wydaniu Transport Managera
rozwiniemy ten temat - oméwimy to, co znaj-
dziesz w tabeli. A jezeli chcesz, szanowny
Czytelniku, juz teraz ,dotkna¢” tego tematu
- zapraszam do zapoznania sie z artykutem
»~Mechanizm AKCEPTAC]I” (zamieszczonym
pod linkiem: http;//www.questcm.pl/_pl-
iki/5-negocjacje-i-mechanizm-akceptacji-
krzysztof-sarneckiquestcmpl,55fc8.pdf ).
To dobry i konkretny poczatek.

Dla wielu os6b tematyka poruszana w tym
artykule moze wydawac sie mato konkret-
na, opisowa, zbyt ogélna. Takie odczucie
jest naturalne, gdyz to obszar umiejetnosci
miekkich - obszar trudny, zmudny i ... wy-
magajacy zaréwno skupienia, cierpliwos$ci,
jak i zmiany sposobu myS$lenia co do prio-
rytetéw. Chocby dlatego, ze tak naprawde
zaden z tematéw wymienionych w tabeli
NIE BYL CZESCIA NASZE] BEZPOSRED-
NIEJ EDUKACII W SZKOLE PODSTAWO-
WEJ CZY SREDNIE].

My, Polacy, kulturowo nie jesteSmy przyzwy-
czajeni do poruszania takich obszaréw - nie
mamy wiec cierpliwo$ci do ,takiej” pracy.
Niestety, z takiej pracy rzeczywisto$¢, nie
tylko ekonomiczna, nas rozliczy. Niestety,
aby ,przepracowac¢” caly ten temat - potrze-
ba czasu - artykut ten jest swego rodzaju
wstgpem. W kolejnych tekstach pojawia sieg
szczegOty i konkrety dotyczace wiedzy i dzia-
tan, ktére pozwola na ,wdrozenie” mecha-
nizméw, ktére przyniosa pozadana zmiane
w kierunku wiekszej skutecznosci i wyzszej
konkurencyjnos$ci. W kierunku lepszych wy-
nikow.
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The art of |nfluence
Most of people in Poland did not have training in the communication area. This

is why it is hard for us to comprehend that one can influence the other person
to the degree when even the strongest stereotype can be “moved to the side”.
First YOU NEED to get out of PRICE TRAP paradigm. The next step is to help
your customer to see the world through different perspective - the one that YOU
CAN BRING TO YOUR CLIENT!

Kluczowym elementem sprzedazy transformacyjnej jest
zdobycie umiejetnosci takiego wptywania na innych, aby
przetamali bariere braku zaufania i zaczeli wspotprace.
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ezeli taka jest decyzja - decyzja o szu-

kaniu partnerstwa transformacyjnego

- to w takim razie kluczowa kwestig jest
zdobycie umiejetnoSci takiego wplywania
na innych (czytaj: ,na prowadzacych firmy,
z ktorymi bede chciatl wej$¢ w partnerstwo”),
aby przetamali bariere braku zaufania i za-
czeli wspdtprace.

Apoteoza witasnej niemocy i kleski
Wprowadzenie zmian w oparciu o zmiane
sposobu dziatania w procesie wspotpracy
z drugim cztowiekiem nie jest gléwnie za-
lezne od ,tego drugiego”, ale zalezne jest
gtéwnie od nas. Powtarzanie, ze ,ja to bym
chciat i mégt, ale inni tego - i tu nastepuje
litania poje¢ - nie zaakceptuja, nie potrafia,
nie chca, itd. itp.”, to standard kulturowy, wy-
nikajacy z naszej niewiedzy na temat komu-
nikacji i z paradygmatu opartego na braku
zaufania - standard zamykajacy nam jakze
czesto mozliwo$¢ bezpiecznego i satysfakcjo-
nujacego ,robienia” biznesu.

Przyjrzyjmy sie temu tematowi

na przyktadzie:

Nastepuje pierwszy kontakt z naszym po-
tencjalnym klientem - zat6zmy - telefonicz-
ny. Znany standard takiej rozmowy mozna
zamkna¢ w stowach: ,Prosze wysta¢ do nas
oferte”. Kiedy przekazuje informacje stu-
chaczom moich warsztatéw, iz nie powinno
sie wysyta¢ ,szybkich” ofert do klienta, re-
aguja najczesciej bardzo emocjonalnie: ,Ale
sie inaczej nie da, bo kontrahenci nie chca
rozmawia¢ dalej, tylko chca oferte otrzymac
najpierw i juz! I wtedy i tak decyduje cena!
Dopiero wtedy, gdy cena jest wystarczaja-
co niska (czytaj: jedna z najnizszych wsrdéd
konkurentéw), to wtedy dopiero pojawia sie
szansa na rozmowe!” Czyli ... nie da sie...
Czyzby?

Pytam wtedy: A jak reagujecie na stowa
»10 prosze przysta¢ nam oferte”? Padaja za-
zwyczaj takie odpowiedzi: ,No, staramy sie
tlumaczy¢, Ze mamy wysoka jako$¢, gdyz po-
siadamy nowoczesny sprzet, Ze nasi kierow-
cy sa doswiadczeni, ze mamy szerokie refe-
rencje (bo pracujemy dla firmy X, YiZ - a oni
sa w waszej branzy) i ze w ogole bardzo je-
steSmy solidni - a konkurencja wygrywa niz-
szq cena - a potem Klienci tacy jak panstwo
maja rézne klopoty - i ze w efekcie sie to nie
optaca! I dlatego chcieliby$my Wam pokazac,
jacy jesteSmy, tylko spotkajmy sie... . I wtedy
styszymy: <Rozumiemy, jednak poprosimy
o oferte mailem. Poza tym jest wiele firm,
ktére maja dobre ustugi - a ceny maja bardzo
konkurencyjne.” I po tej wypowiedzi widze
w oczach uczestnikéw triumf i pasje zwycie-
stwa w naszej dyskusji. Zwyciestwa, ktdre jest

G S / d ... apoteoza wiasnej niemocy i kleski!
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Komunikacja nieantagonizujaca

Pytam wtedy: ,A gdyby byla droga, ktéra po-
zwolitaby na zmiane zachowania rozmoéwcy
-kontrahenta?” Wtedy stysze: ,Ale sie nie da,
bo to zalezy od tego - naszego - rozméwcy!”
Przyjrzyjmy sie tej sytuacji ,INACZE]”.
Kontrahent moéwi: ,Prosze przesta¢ oferte ma-
ilem.” MySlacy ,inaczej” - dysponujacy nowo-
czesna wiedza i umiejetnosciami komunikacji
nieantagonizujacej - transportowiec na to:
,Prosze Pana, dziekuje za propozycje. Rozu-
miem, Ze taka jest Paistwa procedura i prze-
sylanie propozycji ustug jest standardem
W naszej branzy. W zaden sposéb nie chce
kwestionowa¢ takiej metody - taki jest Pan-
stwa wybdr. Nasza firma - w oparciu o szero-
kie do$wiadczenie we wspélpracy z firmami
Paristwa kalibru - podchodzi do nawiagzania
wspétpracy w inny sposob, ktory, uwzgled-
niajac Pafistwa wymagania, wnosi dodatkowa
warto$¢ w obszarze wyboru dostawcy. Prosze
o chwile cierpliwosci - wyjasnie sprawnie.
Otéz, zdajemy sobie sprawe, zZe to Panstwo
wiecie najwiecej na temat Waszych potrzeb,
wymogow, uwarunkowan - to Wy znacie re-
alia Waszej firmy. Zaktadamy, Ze bytoby swego
rodzaju impertynencja wyslanie do Panstwa
oferty - gdyz byloby to oparte na zatozeniu, iz
my wiemy wystarczajaco duzo, aby Wam po-
wiedzie¢, Ze jesteSmy najlepsi, aby zapewnic¢
Wam rzeczywiScie trafng propozycje ustugi.
Tak nie jest. Uwazamy, Ze nie wiemy o Was
i Waszych uwarunkowaniach wystarczajaco
duzo i wysylanie do Panistwa oferty z cena jest
typem podejscia: weZcie nas - a potem zoba-
czymy z jednoczesnym ogromnym ryzykiem,
7e nawet, gdy wygramy cena, to nie bedziemy
dla Was najlepszym rozwiazaniem. My$le, ze
Panstwo takze spotykacie sie z tego typu sy-
tuacja wtedy, kiedy rozmawiacie jako firma
oferujaca swoje produkty czy ustugi. To co nas
wyréznia na rynku, to fakt, iz kiedy mamy
okazje rzeczywiScie zapoznac si¢ z uwarun-
kowaniami firmy, jesteSmy w stanie dostar-
czaC rozwiazania  zar6wno transportowe,
logistyczne i organizacyjne, ktérych warto$¢
staje sie jednym z elementéw konkurencyjno-
Sci dla Panistwa - wzmacniajac Wasza pozycje
na rynku, w tym cenowa. Dla przyktadu, pét-
godzinna rozmowa z firma XYZ & Co. pozwo-
lita nam na zaproponowanie zmiany sposobu
pakowania produktéw i sposobu przewozu,
co przelozylo sie na oszczednosci u tego klien-
ta w wysokosci 6,5 proc. kosztéw przewozu
oraz skrocito czas pakowania produktéw o 12
proc. Czy tego typu sytuacja - z podobnymi
liczbami - tez by Panstwa satysfakcjonowata?”
- tu wiekszo$¢ klientéw zareaguje hastem: No
pewnie! Wtedy kontynuujemy:

- Z tego wzgledu prositbym, abySmy mogli
zaaranzowac nasza wizyte u Panstwa w celu
poznania sie i rozmowy na tematy kluczowe
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BUDOWANIE ATMOSFERY ZAUFANIA U KLIENTA W CZASIE WYKONYWANIA UStUG,
TO GLOWNY OBSZAR ZDOBYWANIA MARZOWYCH KONTRAKTOW.

dla Was w obszarze transportu i logistyki.
Jednocze$nie, ja oczywiScie przesle do Pana
krotkie informacje na nasz temat, a w szcze-
g6lnosci kilka przyktadéw naszych rozwiazan
u klientéw, ktére spowodowaly, iz postrzegaja
nas jako troche ,co$ innego” - méwiac w cu-
dzystowie - niz tylko przewoznik. Ze wzgledu
na bardzo gruntowne zbieranie przez nasz
zesp6t informacji - odnajdywanych posrod
naszych dos$wiadczen - dysponujemy ban-
kiem rozwiazan dla wielu naszych klientéw.
Zdaje sobie sprawe, Ze nie zawezamy sie wiec
do samego ,przewoZznictwa” - wiec moje sto-
wa moga by¢ odbierane ,dziwnie”, moga za-
stanawia¢. Tak, faktycznie, dziatamy inaczej
- wzmacniajac mozliwosci konkurencyjne
naszych klientéw. Prosze pozwoli¢ nam na za-
prezentowanie Pafistwu tego nowego, wnosza-
cego szersze wartoSci, podejscia.”

Przetamac stereotypowe dziatania

W tekscie - w zalezno$ci od typu klienta, sytu-
acji, branzy - mozna takze zamiescic¢ takie oto
zdania: ,Niezaleznie od tego, czy Panistwo zde-
cydujecie si¢ na wspdtprace z nami, nasza wi-
zyta i danie informacji zwrotnej co do obszaru
logistyki i transportu w Waszej firmie moga
wnie$¢ rozwiazania, o ktérych, by¢ moze,
dotad Panistwo nie mys$leliscie. W ten sposdéb
korzystacie Panistwo bez ryzyka finansowego
z dodatkowego Zrédta innowacyjnosci. Jak za-
rzad Panistwa firmy zareagowatby, gdyby takie
spotkanie zaowocowato ciekawym pomystem
czy nowym praktycznym rozwiazaniem? Czy
wspomniane réznice procentowe bylyby dla
Panistwa atrakcyjna zmiana?”

Wielu z nich - w obliczu takich stéw, zwrotéw
i mechanizméw komunikacyjnych - po prostu
wejdzie z nami w rozmowe merytoryczna.
I o to nam chodzi. To ,otwarcie furtki” jest
waznym momentem w procesie przetamywa-
nia stereotypowego dziatania.

Oczywistym jest, ze nie bedziemy mie¢ gwa-
rancji tego, jak zachowa sie klient. Jako mene-
dzerowie sytuacji - dzieki takim algorytmicz-
nym przekazom - podnosimy w ogromnym

stopniu prawdopodobienistwo dobrego Kkon-
taktu, w czasie ktérego nasze szanse na bycie
postrzeganym jako ktos, kto oferuje wiecej niz
produkt-ustuge, ida zdecydowanie w gére! Jak
zdecydowanie? Zaskakujaco wysoko... Spré-
buj. Zaskoczy Cie wynik.

A jezeli to nie zadziata

Po pierwsze: nie jest istotne tak bardzo ,ile
razy nie zadziata”, natomiast rzeczywiscie
istotne jest ,ile razy zadziata”!!! Z tego wzgle-
du - gdy stosuje sie algorytm wyzej opisany
- lub jakikolwiek inny - osoba wdrazajaca ten
spos6b komunikacji i dziatania powinna sku-
piac sie nie na porazkach, ale na zwycieskich
rozmowach. W poczatkowym okresie stoso-
wania tego podej$cia osoba uczaca sie bedzie
odczuwac¢ swego rodzaju dyskomfort w czasie
wypowiadania stéw algorytmu. To naturalne.
Wtedy wlasnie dobrze jest pamieta¢ stowo -
hasto - odwaga. Trzeba zda¢ sobie sprawe, zZe
konsekwencja stosowania inzynierii sprzeda-
7y, w ktérej nie poddamy sie presji hasta ,cena
ijuz” - to klucz do wdrozenia zwycieskiej stra-
tegii!

Po drugie: algorytm ten - czy tez inne podob-
ne, dazace do wejScia na pulap partnerski
z Kklientem - warto stosowa¢ w sytuacjach
tych, gdy rozmawiamy z decydentem. Wtedy
sita wypowiedzi trafia na chtonny grunt. Oczy-
wiscie, Czytelnik od razu powie - ,No tak, ale
my nie rozmawiamy z decydentami!”. To zro-
zumiate. Dlatego tez tak wazne sa dwie kwe-
stie: - pierwsza, to segmentacja grup klienc-
kich, a nastepnie tzw. targeting, czyli dobo6r
klientéw w oparciu o solidng analize szans
stosowania elementéw procesu sprzedazy,
w ktérym sama komunikacja algorytmiczna
ma szanse przynie$¢ skutek. Ponownie poja-
wia sie pojecie ,,prawdopodobienstwa”, szans.
Po trzecie: jezeli jednak nie uda nam sie po-
przez rozmowe doprowadzi¢ do spotkania czy
tez do rozmowy merytorycznej, gdzie cena
schodzi na plan dalszy - to wtedy zadajmy
sobie pytanie: ,Czy moge wysta¢ do klienta
propozycje ofertowa, do ktérej - oprécz wyma-

Wprowadzenie zmian w oparciu o zmiane sposobu dziatania w procesie wspotpracy
z drugim cztowiekiem nie jest gtownie zalezne od ,tego drugiego”, ale zalezne jest
gtownie od nas.

ganego przez klienta w zapytaniu ofertowym

zestawu informacji - dotacze np. jedna kartke,

na ktérej przedstawie co$, co da do my$lenia
potencjalnemu klientowi? Oto przyktady:

- Czym sie wyrézniamy? - 1 tu odpowiedz

w czterech (nie wiecej) konkretnych zdaniach,

ktoére zaskocza odbiorce

L. Mimo, iz jesteSmy firma transportowa,
w pracy z klientem wspieramy go w kwe-
stiach: optymalizacji kosztéw szeroko ro-
zumianej logistyki - procesu pakowania
i magazynowania (w tym optymalizacji
czasu zatadunku), catego procesu spedy-
cyjnego, w tym kompleksowej organiza-
cji samego procesu transportu.

2. Optymalizujemy takze organizacje do-
staw, koordynujac ten proces ,,0d koica”,
czyli od strony klienta naszego klienta
- o w spos6b pozytywny wplywa na ja-
kos¢ obstugi Paiistwa klienta

3. Nasza kooperacja czesto obejmuje wspot-
prace w obszarze analizy strategicznej
proceséw zakupowych u naszych klien-
téw, w ktérych kwestie logistyki i opty-
malizacji jej kosztow sa czesto obszarem,
gdzie wspieramy klienta w odnajdywa-
niu innowacyjnych rozwiazan.

4. W roku 2013 u szesciu naszych klientéw
doprowadziliSmy (w sumie) do uzyska-
nia oszczednosci w dziatalnosci operacyj-
nej w wysokosci okoto 1,8 min zi, w tym
u dwdch z nich spowodowato to podnie-
sienie konkurencyjnosci do poziomu
pozwalajacego na zasadniczy wzrost
sprzedazy (szczegOty dostepne w razie
potrzeby).

Po piate: gtéwnym zalozeniem wspodtpracy

transformacyjnej z klientem powinny by¢

wszelkie dziatania prowadzace do budowania
atmosfery zaufania z klientem W CZASIE WY-

KONYWANIA USEUG. TO GEOWNY OBSZAR

ZDOBYWANIA MARZOWYCH KONTRAKTOW

W PROCESIE SPRZEDAZYUSEUG FIRM

7 BRANZY TSL!!! Ale o tym w nastepnym arty-

kule ,Transport Managera”. T

Krzysztqt Sarnecki
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NIE BOJ SIE PREZENTOWAC INNOSCI

- LECZ NAJPIERW... PRZYGOTUJ SIE - CZYLL...

N LZ
Z1S

Effective selling =
assertive selling
A research proves that asser-
tive presentation of different
than client’s paradigm - as
long as know-how based - in-
creases chances for good sel-
ling results. It creates a part-
nership relation since your
client seeks a real change that
will give him an (often subcon-
scious) feeling of “bringing
a solid chance for improve-
ment”. This approach became
known in recent years as a pro-
vocation-based selling method
- and the process is called “the
challenger sale”. This appro-
ach requires though a skill of
non-antagonizing communi-
cation - with ability to create
| and use communication algori-
thms - tools of highest perfor-
ming salespeople.

U

KOMUNIKACJI

W ostatnich szesciu wydania ct
polskim, bardzo innej niz dot
klienta i wspétpracy z nim. O

matu w obszarze sprzedazy, w kt

wysytanie ofert jest tak mato skut§ezne, ze w praktyce bezsensowne.

definiowana zostata skala wazno$ci
takich obszaréw jak zaufanie i model
jego budowania, czy przejecie inicjaty-

wy w kwestii wptywania na decyzje klienta
tam, gdzie dotad styszalo sie stwierdzenie

,hie da sie”. Cato§¢ przekazu podporzad-
kowana zostata podstawowemu zatozeniu
nowoczesnego zarzadzania - zaloZeniu za-
mknietym w pojeciu MYSLENIA I DZIALA-
NIA SYSTEMOWEGO™.

Wyprowadz klienta

ze strefy komfortu

Kwintesencja powyzszego opisu jest hasto
+PRZYGOTOWANIE”. Jego rozwinigciem
jest pojecie ,przemysl, jakie warianty sa
mozliwe - przygotuj reakcje”. Brzmi bardzo
prosto, bardzo logicznie, ba! banalnie! Jed-
noczesnie... kto w naszej strefie kulturowej
tak postepuje -w spos6b konsekwentny, suk-
cesywny, uporzadkowany? Czyli... SYSTE-

Inzynieria akceptacji opiera sie
na rozumieniu tego, jak dziata
mozg cztowieka.

/d

EGORYTMO

Transport Managera zamieszczony zostat cykl artykutéw na temat nowej na rynku
thczasowa, inzynierii prowadzenia biznesu, a w szczegéInosci inzynierii zdobywania
éwione zostaty takie pojecia jak: Sprzedaz Transformacyjna™, IV Generacja Sprze-
dazy™, Komunikacja NieantagoRizujaca™, processprzedazy. DowiedzieliSmy sie o koniecznosci zmiany paradyg-
rym - okazuje sie - nawet te najlepsze relacje juz nie sprzedaja, a klasyczne

MOWO? A konkretniej, jaki procent 0séb?
OdpowiedZ jest wciaz niedyskutowalna ...
niewiele. Zbyt mato, aby méc stwierdzic, ze
to filozofia, ktéra jest nasza sita.

Transport Manager wraz z firma konsul-
tingowa Quest Change Managers od kilku
miesiecy prowadza w Polsce comiesiecz-
ne warsztaty, ktérych celem jest poznanie
najnowszych na rynku $wiatowym mecha-
nizméw sprzedazowych - mechanizméw




Autor artykutu

Krzysztof Sarnecki

- jest zawodowym negocjatorem, wspoétzatozycie-
lem, Leading Partner i cztonkiem zarzagdu Quest
Change Managers - konsultantem strategicznym,
ekspertem w zakresie marketingu i budowania
przewagi rynkowej firm oraz agentem zmian w pro-
cesach transformacji duzych i srednich firm.
Absolwent University of Illinois, Institute of
Entrepreneurial Studies w Chicago oraz absolwent
programu MBA Lake Forest Graduate School of
Management w Lake Forest, Illinois. Praktyk, biz-
nesman, zatozyciel i prezes Academy of Business &
Career Development w Chicago (z ponad 20-letnim
doswiadczeniem zarzgdczym), konsultant, trener

i coach kilkunastu tysiecy cztonkéw zarzadéw i me-
nedzeréw, pracujacy z wieloma czotowymi firmami
w Polsce i za granicg w dziedzinie transformacji,
zarzadzania partycypacyjnego oraz IV Generacji
Sprzedazy. W Polsce wspétpracuje takze z branzg
transportowa.

www.questcm.pl

szczegoblnie istotnych i skutecznych od kilku
lat w Polsce. Dlaczego dopiero od kilku lat?
0t6z dopiero od kilku lat popyt na podsta-
wowe produkty i ustugi w Polsce jest nizszy
od podazy. Co to oznacza? Przez pierwsze
okoto 20 lat zarzadzajacy firmami oraz
sprzedawcy nie musieli zna¢ mechanizméw
inzynierii sprzedazy, gdyz ... o jakiej inzy-
nierii tu méwic, kiedy jest wiecej kupuja-
cych niz tego, co chca kupi¢? W warsztatach
tych wzieto juz udziat kilkaset firm. Powoli,
Srodowisko TSL zaczyna ,otwiera¢ oczy”
na realia, w ktérych konkurowanie cena
to zabojstwo dla dziatalnosci biznesowej -
ze to Slepa uliczka. Jak z niej wyjs¢? Coz,
odpowiedzia jest: IV Generacja Sprzedazy.
Zapraszam jeszcze raz do lektury wszyst-
kich poprzednich artykutéw.

sDomykajac” 1 ,dopetniajac” tematyke
sprzedazy w tej serii tematycznej - porusze
teraz odrebny temat, ktérego sita skuteczno-
$ci racjonalizuje jego podkreslenie. A mowa
bedzie o tzw. (z angielska) challenger sale
wraz z metodq provocation-based selling.
Tradycyjna sprzedaz, nastawiona na ,roz-
wiazania”, oparta jest na zatoZeniu, Ze sprze-
dawcy powinni prowadzi¢ rozmowe poprzez
zadawanie otwartych pytan, majacych
na celu zdefiniowanie potrzeb klienta (ang.

solution selling). Na dojrzatych rynkach
Swiatowych - poza oczywiScie opisanym
szeroko w pierwszych sze$ciu wydaniach
Transport Managera pojeciem Sprzedazy
Transformacyjnej™ (nazywanym takze
za granica jako Strategic Value Selling) - po-
jawily sie dwa nowe pojecia: ,sprzedaz opar-
ta na prowokacji” (zaproponowane przez
G. Moore jako metoda provocation-based
selling) oraz sprzedaz oparta na zalozZeniu,
iz skuteczna, to bardzo czesto taka, w ktérej
sprzedawca $wiadomie kwestionuje para-
dygmat klienta, wyprowadzajac go ze strefy
komfortu (zaproponowane przez M. Dixona
i B. Adamsona w Kksigzce The Challenger
Sale z 2011 r.).

5 grup handlowcéw

Witasnie w tej ksiazce - The Challenger Sale

- autorzy opisali badania okoto 6 tys. sprze-

dawcéw w réznych rejonach $wiata. Stwier-

dzili, iz handlowcéw mozna podzieli¢ na 5

grup - biorac pod uwage ich zachowania:

1. Relacyjni (Relationship Builder).

2. Rozwiazywacze probleméw (Reactive
Problem Solver).

. Pracusie (Hard Worker).

. Samotne wilki (Lone Wolf).

. Zawodnicy (Challengers) - czyli ci, kté-
rzy nie boja sie ,konkurowac¢” swoim po-
gladem z pogladem Kklienta.

Okazato sieg, iz to wla$nie asertywni, rzuca-

jacy wyzwania klientowi zawodnicy, osiaga-

ja najlepsze wyniki. W grupie tych najlep-
szych stanowili oni az 40 proc., a w sytuacji
kompleksowych tematéw - az 54 proc.!

Dlaczego? Ot6z, to wtasnie oni nie boja sie

»~wypchna¢” klientéw z ich wilasnej strefy

komfortu, poprzez prowokacyjny, asertywny

sposéb zaprezentowania innego spojrzenia
na sytuacje. To powoduje, iz klient szuka-
jacy wyjscia z sytuacji, mimo dyskomfortu
zwiazanego ze zderzeniem sig z negacja lub
kontestujacym, alternatywnym do witasne-
g0, spojrzeniem - po prostu na poziomie
$wiadomym lub nie§wiadomym - dostrzega
partnerstwo sprzedawcy. Dlaczego partner-
stwo? To jego odwaga imponuje klientowi,
ktory takze - bardziej lub mniej $wiadomie
- szuka ,inno$ci” rozwiazan, a wiec takze
kogos$, kto tej innosci nie bedzie sie obawiat
zaprezentowaé. Ta $miato$¢ zawodnikéw
buduje w rozmdéwcy obraz osoby, ktéra jest
solidna i zdeterminowana teraz - dowodem
jest méwienie tego, co sie mysli. To znowu
daje sygnal, iz w czasie dalszej wspétpracy
osoba ta bedzie komunikowala i dziatata

z otwartos$cia - nie bojac sie stawiania czota

trudnym sytuacjom, w sposéb pozbawiony

Jpolitykierstwa”, rozgrywek typu ,popraw-

no$¢ polityczna” i dziatan nacechowanych

zachowaniami, ktére pozwalajq ukry¢ praw-

(O I S OV]
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dziwy obraz sytuacji dla celéw ,nie naraza-
nia sie trudnag prawda” lub innych party-
kularnych intereséw. (Ta kwestia opisana
zostata w artykule autorstwa Philipa Lay’a,
Todda Hewlina, and GeoffreyaMoore’a w wy-
daniu Harvard Business Review z lipca/
sierpnia 2009 r. pod tytutem ,Prowokacja:
sposéb na sprzedaz w czasach kryzysu”, ty-
tut oryginatu ,In a Downturn, Provoke Your
Customers”).

Zaproponuj klientowi partnerstwo
Klienci zewnetrzni branzy TSL to oczywiscie
bardzo zréznicowana grupa pod wzgledem
profilu zachowan czy doswiadczen. To takze
grupa, ktéra przyzwyczajona zostata przez
okres ponad 20 lat do ,eksploatacji cenowej”
firm transportowych. Oczywiscie - do takiej
eksploatacji przyzwyczaili ich takze przed-
stawiciele tej branzy. Z tego wzgledu tak
istotne jest, aby transportowcy, logistycy
i spedytorzy zaczeli rozumie¢, ze to od nich
zalezy zachowanie klienta (temat ten opi-
sany zostal w ostatnim artykule Transport
Managera - wydanie nr 6 - poprzedzajace
niniejsze). Alternatywa, dzieki ktérej moz-
na wyj$¢ z rujnujacego przeswiadczenia, ze
cena czyni cuda, jest zdefiniowanie takiego
segmentu klientéw i wybranie takich klien-
téw (targeting), ktérym bedziemy w stanie
zaproponowaé  partnerstwo.  Partnerstwo
dajace klientowi poczucie osiagania takze
dzieki nam ostatecznej satysfakcji bizneso-
wej. W tym artykule wskazuje na model
taktyczny, w ktorym odwaga w prezento-
waniu innowacyjnego spojrzenia jest klu-
czem do skuteczno$ci.

Bardzo istotna kwestia w prezentowaniu
s~modelu prowokacji sprzedazowej” jest
sposob komunikowania swego odmiennego
spojrzenia. Ktania sie tu pojecie KOMUNI-
KACJI NIEANTAGONIZUJACE] - przyktady
opisane zostaty takze w wydaniu poprzedza-
jacym wydanie niniejsze. Podej$cie ,,prowoka-
cyjne”, zakwestionowanie punktu widzenia
klienta - nie moze byC przeprowadzone
W spos6b antagonizujacy, atakujacy czy aro-
gancki. Sztuka ta wymaga przede wszyst-
kim $wiadomos$ci mechanizméw komu-
nikacyjnych zawierajacych si¢ w pojeciu
»asertywnos$ci” oraz ... treningu. Ta ,sztuka”
wymaga treningu. Szczegdlnie dlatego, iz
nasze przyzwyczajenia do rozméw wypet-
nionych argumentowaniem - niestety -
nie pomagaja nam w przyjeciu konwencji
komunikacji nieantagonizujacej. Przejscie
z pozycji asertywnej, przy kontestowaniu
zdania klienta, do pozycji agresywnej - jest
dla nas Polakéw bardzo tatwe - a wiec... nie-
bezpieczne. Dlatego tez - to co Transport Ma-
nager zaproponuje w najblizszych numerach
- to wlasnie wsparcie w temacie komunikacji.
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PRZYGOTOWANIE SIE DO ROZMOWY HANDLOWE] POWINNO
ZAWIERAC PRZEMYSLENIE, JAKIE WARIANTY ROZMOWY SA MOZLIWE

I PRZYGOTOWANIE REAKCJI.

W jaki spos6b?

Algorytmy reagowania

W kazdym nastepnym wydaniu TM -
w osobnej rubryce - bedziemy zamiesz-
cza¢ trzy do pieciu bardzo konkretnych
ALGORYTMOW REAGOWANIA W WYMA-
GAJACYCH LUB TRUDNYCH SYTUACJACH
- charakterystycznych dla branzy TSL. Za-
praszamy do tekstu zaraz po tym artykule,
gdzie juz w tym numerze zamieszczamy
kilka algorytméw reagowania na tak new-
ralgiczny temat jak CENA.

Aby dokonaé pelnego wprowadzenia w te-
mat algorytméw - zapoznajmy sie z tym,
co jest podstawa KOMUNIKACJI NIEANTA-
GONIZUJACEJ - czyli z MECHANIZMEM
AKCEPTACII. Inzynieria akceptacji opiera
si¢ na rozumieniu tego, jak dziala mdzg
cztowieka - dzieki temu rozumieniu kazdy
jest w stanie nie ,na pamiec”, ale $wiado-
mie, ze zrozumieniem stosowa¢ mechanizm
akceptacji - a dzieki temu stosowac go sku-
tecznie! Ponizszy opis pozwoli Ci, Czytel-
niku, czyta¢ prezentowane algorytmy z ru-
bryki ,,Bank najlepszych reakcji i zachowan
w trudnych sytuacjach charakterystycznych

dla branzy TSL” (czytaj na nastepnej stronie
po tym artykule). ZAPRASZAMY!!

Mézg automatyczny - pierwotny
UWAGA! Autor tego tekstu nie jest specja-
lista w dziedzinie anatomii czy tez neurop-
sychologii. Takze od menedzera, czy sprze-
dawcy nie wymaga sie doglebnej wiedzy
medycznej, aby mdgt z niej korzysta¢ w wy-
miarze praktycznym. Przekazane w tym
artykule informacje sa bardzo uproszczo-
ne celem zaprezentowania mechanizméw,
z ktérych funkcjonalno$ci moze skorzystaé
kazdy. Kolokwialno$¢ tego przekazu jest
Swiadoma.

Wiemy dzisiaj, iz emocje, reakcje i dziatania
cztowieka zaleza od trzech zasadniczych ob-
szaréw mozgu. Zostang one teraz opisane.
Pierwszy obszar nazywamy mdézgiem ga-
dzim. To element, ktéry posiada wiele
zwierzat np. wszystkie ptazy, gady, ptaki
i ssaki. To narzad, ktéry natura zapro-
gramowata tak, aby reagowal niezaleznie
od naszej $wiadomosci, czyli automatycz-
nie. Ta cze$¢ naszego ciata jest uczulona
na wlasciwie jedna kwestie i na emocje z nig
zwiazane: JAK PRZEZYC? To ,jestestwo”

w naszej glowie jest automatem do ostrze-
gania nas przed niebezpieczenstwem. Jezeli
ono sie pojawia, mézg gadzi wywota sygnat
UWAZA]J! Pojawia sie STRACH, a w zwiazku
z tym jedna z trzech reakcji: ATAK/OBRO-
NA, UCIECZKA lub najczestsza inicjalna re-
akcja (tzw. ATAWIZM, czyli reakcja pierwot-
na, pozostata nam z zamierzchtych czaséw)
- ZAMARCIE W BEZRUCHU. Dzieki takim
reakcjom cztowiek pierwotny miat wieksze
szanse przezycia w krytycznej sytuacji.
MOZG GADZI - kolokwialnie ujmujac - za-
daje sobie jedno pytanie: WROG CZY NIE
WROG?

Ten mdzg, co ciekawe, nie rozréznia kwestii
»przyjaciel, znajomy, dobry czy inny nie-
-wrég”. On tylko ma oceni¢ jeden fakt - czy
naprzeciw nas jest zagrozenie czy nie?
Jezeli TAK, to on wtedy decyduje, wysytajac
sygnat ,zamarcie w bezruchu”, o tym, Ze
ma naplyna¢ nam krew do dioni i adrena-
lina do mie$ni nég. W ten sposéb organizm
maksymalizuje swoje szanse, aby przezyc.
Mézg gadzi w spos6b szczegblny ,urucha-
mia” dwa obszary: poczucie TERYTORIAL-
NOSCI oraz poczucie POTRZEBY SILNE]
POZYCJI na swoim terytorium. Dlaczego? Te
dwa aspekty codziennos$ci - jezeli nie beda
odpowiednio ,ustawione” w naszej rzeczy-
wisto$ci - beda potencjalnym Zrodiem za-
grozenia zycia lub mechanizmem utatwiaja-
cym pojawienie sie zagrozenia.

Stad nasze silnie negatywne reakcje, gdy
kto§ do nas przysuwa sie zbytnio lub gdy
argumentuje, obnazajac nasza stabsza pozy-
cje lub po prostu ja ostabiajac. Kazdy z nas
na taka sytuacje reaguje - réznimy sie je-
dynie skalg tej reakcji. Najsilniejsze emocje
najszybciej pojawiaja sie u tzw. samcéw alfa,
czyli 0séb o silnych cechach przywddczych,
u osobnikéw chcacych dominowac.

Sytuacji, w ktorych te umiejetnosci naszego
mdzgu sa przydatne, w dzisiejszym Swiecie
jest o wiele mniej niz wtedy, gdy sita i spraw-
no$¢ fizyczna decydowaly o przezyciu. Ten
modzg jednak dziata i to dziata w taki sposéb,
iz przekazuje inicjatywe w tym pierwszym
- krytycznym - momencie innym osrodkom
mézgowym. To jest wlasnie przyczyna wielu
sytuacji, w ktérych kto§ w nie najlepszym
nastroju zostanie na przyktad zaatakowa-
ny stowem czy mowa ciata i odreagowuje
z duza agresja. Wowczas rodzi sie atmosfera
sprzyjajaca awanturze - nie rokujaca dobre-
g0 rozwoju wspélpracy.

Drugim (sposréd trzech) osrodkiem decy-
dowania naszego organizmu jest tzw. m6zg
limbiczny. On decyduje juz o szerszym i bar-
dziej wysublimowanym zestawie uczuc i od-
czu¢. Na przykiad o takich emocjach, jak:
lubie - nie lubie, czuje sympatie, dobrze
sie czuje w jego lub jej towarzystwie albo
nie, bardzo chce lub nie chce, jestem obu-
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rzony lub zachwycony, jestem podejrzliwy
lub mam poczucie zaufania. I tu ponownie
informacja - klucz. Mézg limbiczny takze
(tak jak mdzg gadzi) dziata automatycznie -
decydujac zasadniczo, o jakosci i gtebokoSci
wielu emocji.

Te dwa mézgi - gadzi i limbiczny - bedzie-
my nazywaé¢ razem moézgiem AUTOMA-
TYCZNYM lub PIERWOTNYM - dla potrzeb
naszej prezentacji tematu i w celu uprosz-
czenia, dzieki ktéremu uzyskujemy wiek-
sza przejrzysto$¢. Omawiajac mechanizmy
komunikacji nie bedziemy tych dwdéch mé-
zg6w traktowac osobno - maja one w grun-
cie rzeczy wspdlng role, uzupetniajac sie
W jej realizacji. Zanim te mechanizmy opi-
szemy, zapoznajmy sie jeszcze z ,trzecim
moézgiem”.

Mézg wspotczesny - ktamliwy

Moézg ten jest takze decydentem o naszym
dziataniu i reakcjach, a nazywac go bedzie-
my MOZGIEM WSPOLCZESNYM lub KEAM-
LIWYM. To nasze dwie pdtkule mézgowe
- emocjonalna (prawa) i logiczna (lewa). Tu-
sytuacja jest inna niz w poprzednich dwéch
przypadkach. Dlaczego KLAMLIWY? Ot6z
to oSrodek, ktory kontrolujemy, a wiasci-
wie uzywamy do mys$lenia! Wtanie w tym
oSrodku nastepuja ANALIZA, DEDUKCIJA,
SYTNEZA. Tu przebiegaja logiczne procesy
mys$lowe. W tym miejscu moze takze by¢
wykreowany stan, ktéry nie oddaje naszych
mysli, a jest jedynie wynikiem decyzji, ze
chcemy by¢ tak, a nie inaczej postrzegani.
Ten mézg umozliwia wiec KEAMANIE lub
nasze zachowanie ukrywajace te odczucia
lub informacje, ktére chcemy ukry¢. Oczy-
wiscie ten mdzg moze tak samo zadecydo-

Jezeli przewidzimy zaistnienie przysztych zjawisk
(wydarzenia, zachowania, reakcje) oraz ich parametry

..wykorzystamy te wiedze: przygotujemy réznorodne
sposoby/warianty reakcji na te zjawiska

...prawdopodobienstwo lepszego kontrolowania
przebiegu tych zjawisk i/lub ich wplywu na rzeczywistos¢

jest zdecydowanie wyzsze

wac o tym, Ze powiemy cata prawde i bedzie-
my bardzo otwarci.

W ten sposéb (ujmujac temat $wiadomie
w uproszczonej konwencji) zachowuje sie
nasz ,trzyczeSciowy narzad mys$lenia”. Naj-
pierw ,wiadze” przejmuje mdzg pierwotny
- robi to automatycznie. On albo wilacza
»czerwong lampke” albo nie. Nastepnie ,do-
zbraja sie” w bardziej szczegétowe emocje
(np. lubie - nie lubie, chce - nie chce, trzeba
by¢ ostroznym) i dopiero wtedy ,dopuszcza
do gry” mézg wspotczesny.

Mechanizm akceptacji

Ot6z, jezeli nasze inicjalne zachowanie
(pierwsze reakcje w czasie komunikowania
sie z druga osoba) beda powodowac wia-
czenie sie ,czerwonej lampki ostrzegaw-

Najlepsi handlowcy nie boja
sie ,wypchnac” klientow z ich
- whasnej strefy komfortu, po-
L przez prowokacyjny, asertywny
sposéb zaprezentowania innego
spojrzenia na sytuacje.

czej” w mézgu automatycznym rozmowcy,
to efekty naszego przekazu np. negocjacji,
beda z natury rzeczy o wiele gorsze niz wte-
dy, gdy ,mdzg pierwotny kontrpartnera po-
wie: ,Nie ma zagrozenia” - i jeszcze dotozy
do tego inne pozytywne odczucia.
Dlatego tez KOMUNIKACJA NIEANTAGO-
NIZUJACA to taka komunikacja, w ktorej
podstawa jest pozytywne stymulowanie mo-
Zgu automatycznego rozméwcy, aby on po-
zwolit na wlaczenie mdézgu wspétczesnego
»do gry” w atmosferze otwarto$ci, wzajem-
nego akceptowania sig¢ i w konwencji dbania
o siebie nawzajem, o dobre relacje miedzy
soba.
Mechanizmem i narzedziem zarazem, ktéry
w sposéb zasadniczy pozwala na osiaganie
takiego celu, jest MECHANIZM AKCEPTAC]IL
Polega on na tym, iz niezaleznie od zacho-
wania drugiej strony, dajemy klarowny prze-
kaz moézgowi pierwotnemu kontrpartnera:
,Widze, jaki jest Twéj stan i go AKCEPTUJE
- to jest w porzadku, nie widze w tym zagro-
zenia.” Wtedy wlacza sie mézg wspétczesny
na poziomie logicznym - i wtasnie o to chodzi,
to jest cel MECHANIZMU AKCEPTACII. Teraz
jest mozliwo$¢ ,normalnej rozmowy”.
Uwaga! Dzialanie ,uspokajajace” mozg
pierwotny rozméwcy - partnera moze by¢
werbalne (np. ,Zdaje sobie sprawe, ze fakt
niedostarczenia przez nas na czas tych kom-
ponentéw to bardzo irytujaca kwestia”) lub
niewerbalne (np. aktywne stuchanie, rze-
czywiste zaangazowanie sie w zrozumienie
problemu, spokéj, otwarte w kierunku roz-
moéwcy dionie, nieagresywne, emanujace
akceptacja wyglad i zachowanie).
Obie grupy zachowan, werbalne i niewer-
balne, to pozytywne stymulanty - jezeli po-
twierdzaja, pokazuja, daja poczucie AKCEP-
TACJI STANU DRUGIE] OSOBY.

Krzysztof Sarnecki
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BANK ALGORYTMOW - NAJLEPSZYCH REAKCJI I ZACHOWAN
W TRUDNYCH SYTUACJACH CHARAKTERYSTYCZNYCH DLA BRANZY TSL

GDY DLA KLIENTA
JEST ZA DROGO

Czym s ALGORYTMY SPRZEDAZY I OBStUGI KLIENTA? Najtatwiej obrazuje to pojecie nastepujaca sytuacja podczas warsztatow
menedzerskich organizowanych przez firme Quest Change Managers we wspétpracy z Transport Managerem:

Pytamy uczestnikéw: ,Jakie spotykacie najczestsze obiekcje Waszych Klientéw?” Odpowiadaja zwykle: ,Ze jest za drogo!”.

Z pasja w glosie dodajg przy tym: ,,Wszyscy pytaja o cene - tylko cena ich interesuje!”

tedy zadajemy im pytanie: ,A wiec
skoro tak czesto i tak wielu Klien-
téw pyta o ceng lub stwierdza, ze

Wasza propozycja jest za droga i dzieje sig
to od lat, to gdzie macie przemy$lane i opra-
cowane rézne warianty reakcji na taka
obiekcje?” Zwykle zapada wtedy niezreczna
cisza.

»,Chwileczke, czyli chcecie mi powiedziec,
ze w 100 na 100 przypadkéw Klient pyta
o cene, stwierdzajac zwykle, ze jest za wy-
soka, a Wy nie posiadacie przygotowanych
wczesniej wariantéw reakcji, ktore spowo-
dowatyby, Ze zwiekszycie prawdopodobieni-
stwo wygranej?”

W tym momencie nastepuje ,sprezenie
materiatu” i ambicja ,przebija sufit” - pa-
daja przer6zne odpowiedzi, ktére, niestety,

e

w odniesieniu do obiekcji Klienta sa for-
ma ataku, obrony lub argumentacji - czyli
zaprzeczeniem wszystkich trzech zasad
na NIE, o ktérych pisatem w akapicie wyzej.
Wszystkie te reakcje antagonizuja Klienta,
nakrecajac zwykle spirale atak-obrona lub
doprowadzajac do rabatu... juz nie 5 proc.,
a 7 proc., a czasem nawet 10 proc. Jesli
Klient bardzo naciska - 20 proc., ale nie
wiecej niz 25 proc., maksymalnie 30 proc.!
I tym sposobem brak marzy zabija sens ist-
nienia w biznesie.

Przyszedt czas na zbudowanie algorytmow
reagowania na wlasnie takie sytuacje!
Najczesciej wymieniana przez uczestnikow
konferencji Transport Manager Meetings
oraz warsztatéw Quest Change Managers dla
tej branzy sytuacja: Obiekcja co do CENY!!!

UWAGA! W poprawnie przeprowadzonym
procesie Sprzedazy Transformacyjnej™
kwestia ceny przestaje istniec jako problem.
Ale... jesli sie nie uda...
No to przyjrzyjmy sie, czym sa ALGORYT-
MY KOMUNIKACJI... w tym wypadku doty-
czace wladnie ceny. W ten sposéb rozpoczy-
namy publikacje tej rubryki w czasopi$mie
Transport Manager. Uwaga - dla lepszego
rozumienia inzynierii algorytméw - zapra-
szamy do zapoznania sie z poprzednim arty-
kutem, w ktérym opisany jest temat budowy
mdzgu cztowieka w odniesieniu do procesu
komunikowania sie.
A teraz zapraszamy do korzystania ze SCIA-
GI MENEDZERA BRANZY TSL!
KRZYSZTOF SARNECKI
Senior Partner, Quest Change Managers
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GDY KLIENT TWIEDZI: WASZE CENY SA ZA WYSOKIE - WARIANTY REAK(JI

NASZA WSPOEPRACA :
TO INWESTYCJA U INNYCH JEST TANIE] INNE ELEMENTY NIZ CENA

Nasza reakcja:

Jest to dla Panstwa temat ewidentnie

istotny. Czy w zwiazku z tym aspektem,

moge Panu zada¢ kilka pytan?

(klient zazwyczaj reaguje pozytywnie

- pytania sa nakierowane na poprowa-

dzenie rozmowy w kierunku pokazania

wspdtpracy jako inwestycji a nie kosztu).

Zadajemy wiec pytania:

a. Jak istotna jest kwestia braku op6z-
nienia dostawy? Jak newralgicznag
kwestia jest dostawa na czas? Czy
jest dla Panstwa istotne, jak firma
dostawcza zabezpiecza terminowo$é
dostawy?

b. Gdybyscie Panstwo mieli mozliwo$¢
uzyska¢ dzieki nam jakoS¢ ustu-
gi rozpoznawalng przez Waszego
klienta - mimo troche wyzszej ceny
- co w efekcie przyniostoby Wam
wymierna korzys$¢ finalna - i byloby
to wymierne - czy bylibyScie Pafistwo
sktonni wykorzystac taka sytuacje dla
dobra swojej firmy?

c. Jako firma dysponujemy mozliwoScia
wspotpracy, dzieki ktérej efekt konco-
wy dla Paiistwa moze by¢ lepszy niz
alternatywy oparte tylko na nizszych
cenach bezposrednich. Czy mozemy
porozmawiaé o tym, jak Panstwo mo-
zecie z tego skorzystac?

ZARADZIC PROBLEMOWI CENY

Jest oczywiste, zZe cena jest Pana obiek-
cja. W zwiazku z tym, gdyby$Smy temu
tematowi w jakikolwiek sposéb zara-
dzili, zat6zmy, ze przestaje to by¢ dla
Panistwa problemem z takich czy in-
nych wzgledéw, to rozumiem, ze byli-
byScie Panstwo zainteresowani, aby
skorzysta¢ z naszej wspoipracy - bio-
rac pod uwage potencjal, ktorym dys-
ponujemy?

(pauza - klient reaguje pozytywnie -
wtedy kontynuujemy)

Zapraszam wiec do spojrzenia na caty
proces wspolpracy. Wiekszo$¢ naszych
klientéw dzisiaj juz wie, z czego wynika
nasza konkurencyjno$¢ - i mimo delikat-
nie wyzszych cen minimalnych - wciaz
widzi nas jako uktad bardziej dla nich
oplacalny finansowo. My$le, ze jestem
w stanie pokaza¢ w ciagu kilkunastu mi-
nut ten mechanizm - jest duza szansa -
wierze w to - zZe bedzie on takze dziatat
skutecznie na Parfistwa korzysc.

Moze moglbym sie dowiedzie¢ od Pana,
z czego wynika obiekcja dotyczaca ceny?
(klient twierdzi, Ze u nas jest drozej niz
u konkurencji. Jednocze$nie my wiemy,
czym sie wyrézniamy, a co jest wazne dla
klienta)

Jak najbardziej - rozumiem juz. Panie
Prezesie! Powiem wprost: jezeli na ryn-
ku istnieja firmy, ktére oferuja serwis
i produkt doktadnie takie same jak
nasze - a po nizszej cenie - to byloby
swego rodzaju impertynencja propono-
wanie Panstwu czego$ gorszego. Patrzac
na to, co Panistwo chcecie osiagnaé - a te-
raz rozumiem to po naszej rozmowie -
wiem, Ze nasza propozycja jest dla Pan-
stwa bardziej atrakcyjna.

WARTOSC USEUGI A CENA » B

Wymienit Pan element ceny, jako znak za-
pytania. Wyciaggam z tego wniosek, iz nie
bytem w stanie zaprezentowa¢ Panu relacji
pomiedzy wartoscia naszej ustugi a nasza
cena. Czy moze mi Pan powiedzie¢, jakie
widzi Pan braki w naszej propozycji?
(Klient, lekko zmieszany, méwi ,nie, nie -
propozycja jest w porzadku, ale nie mam
takiego budzetu” - my wtedy méwimy:)
Zdaje sobie sprawe, ze kwestia budzetu
jest kluczowa - to swego rodzaju ramy.
Daleki jestem od ignorowania tego tematu.
W zwiazku z tym chce Pana prosi¢ o zosta-
wienie na chwile tematu ,budzet” na boku
i krétka dyskusje. Jest ku temu konkretny
powdd. Czy mozemy poswieci¢ temu kilka
minut?

(pauza - Kklient reaguje pozytywnie)
Daleki jestem od pouczania. To, co teraz po-
wiem, jest swego rodzaju porzadkowaniem
mys$li. Elementarnym zadaniem kazdej, na-
wet najmniejszej komorki firmy, jest dzia-
fanie na jej korzys¢ i zysk. Panu tez na tym
zalezy nie tylko w perspektywie krétkiej,
ale w kazdej innej, prawda? W zwiazku
z tym chce omowi¢ z Panem kilka sktado-
wych procesu dostawczego, aby zastanowic
sie CZY iJAK wybrana propozycja - w tym
moja - moze wplyna¢ na Panistwa firme
mimo aktualnych ograniczen. Na koncu
- mimo wszystko - liczy sie zysk i zado-
wolenie Waszego klienta. Z tego wynika
moja prosha... (i tu wchodzimy w modut
rozmowy merytorycznej ... w ktérym na-
sze know-how powinno zaskoczy¢ klienta.
Poznajemy potrzeby klienta i wyciagamy
je do poziomu strategicznego).

Rozumiem. Cena jest bardzo istotnym
elementem. Poza cena, jakie sa inne naj-
wazniejsze dla Panstwa elementy decy-
dujace o wyborze XYZ?

CO JEST NAJWAZNIEJSZE?

Rozumiem. Czy moégtby Pan by¢ uprzej-
my powiedzie¢ mi czy, jezeli dwie firmy
x i y-grekowe daja Panu oferte bardzo
zblizona cenowo, to co wtedy zdecyduje
o Pana ostatecznym wyborze? Jakie kwe-
stie sq dla Pana najwazniejsze?
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Zapraszajqg menedzerdw transportu i logistyki
na warsztaty prowadzone przez eksperta sprzedazy
z miedzynarodowym doswiadczeniem.
Specjalny program opracowany dla potrzeb branzy TSL.

Jak zarabiac wiecej
_waektorze ToL_

Wez udziat w warsztacie aby:

@ zwiekszyc¢ wolumen sprzedazy i podwyzszy¢ marze

@ wypracowac innowacyjna strategie na 2014 r.

@ uniknac najczestszych putapek w procesie sprzedazy

@ sprawdzic, ktére metody naprawde dziataja, a co juz jest nieaktualne

® wykorzystac szanse, jaka niesie za soba szybka zmiana metod sprzedazy

Katowice, 25 marca Warszawa, 27 marca

V Edycja VI Edycja

Poznaj koncept IV Generacji Sprzedazy ™, ktéry dla wielu firm w Polsce
przetozyt sie juz na konkretne wyniki finansowe!
Prosty, praktyczny, skuteczny w ,,nowej normalnosci biznesowej".

Dla prenumeratorow Transport Manager
i uczestnikow konferencji TMM - specjalna znizka !

Rezerwacje: www.questcm.pl lub 22 40 99 333




Kluczowe punkty programu

@ Jak zwiekszy¢ zyski ze sprzedazy ustug transportowych i logistycznych?
Pola wzrostu marzy w praktycznych przyktadach.

@ Jak sprzedawac ustugi transportowe gdy podaz przewyzsza popyt?
Co zrobi¢, zeby nie zosta¢ "wymienionym na tanszy model"?

@ Jak osiaga¢ przewage na konkurencyjnym rynku ustug transportowych i logistycznych?
Kluczowe i sprawdzone mechanizmy budowania przewagi konkurencyjnej

@ Co dzis kupuija i czego potrzebuja Twoi Klienci — jak wykorzystaé te wiedze
do zwiekszenia sprzedazy?

@ Model IV Generacji Sprzedazy — jak go wdrozy¢ z sukcesem w branzy TSL i wygenerowac¢
zyski wieksze nawet o kilkadziesiat %?

@ Jak zwiekszy¢ swoje szanse na wygrywanie przetargéw i zdobywanie kontraktéw w sektorze TSL?

@ Jak przetamywaé bariery wejécia, by skutecznie pozyskiwaé nowych klientéw?
Jak budowac i utrzymywac relacje, by osiaga¢ dtugotrwaty efekt przywiazania klienta?

@ Jak skutecznie budowaé i motywowaé zespét sprzedazowy by realizowat wyznaczone cele?

@ Podstawy efektywnej komunikacji — éwiczenia zespotowe.
Klucz do sukcesu w relacjach z klientami, kierowcami i podwykonawcami.

@ Skuteczne negocjacje w sektorze TSL.
Operator logistyczny/ spedytor/ przewoznik/zatadowca — praktyczne éwiczenia w grupach.

Technika prowadzenia warsztatow:

Warsztat bedzie w petni interaktywny, w oparciu o rzeczywiste przypadki z zakresu strategii
sprzedazowej oraz negocjacji z branzy TSL. Cwiczenia w parach, grupach, studia przypadkéw, dyskusje
na forum dadza uczestnikom mozliwos¢ wzajemnej wymiany doswiadczen oraz nadadza warsztatom
w petni praktyczny charakter. Chetni uczestnicy beda mogli przed warsztatami przesta¢ do trenera
krétki, konkretny opis przypadku z jakim sie borykaja np. sytuacja negocjacyjna, sprzedazowa.

Realne, codzienne wyzwania beda kanwa realizowanych ¢wiczen i przekazywanej wiedzy.

USZY]CIE Z NAMI TEN PROGRAM! Zapraszamy.

Panstwa inwestycja - 790,00 pin + VAT
Sylwetka trenera  Krzysztof Sarnecki

wspotzatozyciel, Leading Partner i cztonek Zarzadu QUEST
Change Managers. Konsultant strategiczny, zawodowy negocjator,
szkoleniowiec. Ekspert w zakresie marketingu i budowania przewagi
rynkowej firm oraz agent zmian w procesach transformacji duzych
i Srednich firm.

Zatozyciel i przez 20 lat Prezes Academy of Business & Career Development
w Chicago. Wspétpracuje z wieloma czotowymi firmami w Polsce i za
granica w dziedzinie Transformacji, zarzadzania partycypacyjnego oraz |V
Generacji Sprzedazy. Konsultant, trener i coach kilkunastu tysiecy cztonkéw
zarzadéw i menedzeréw, Jeden z nielicznych zawodowych negocjatoréw
w Polsce. Absolwent University of lllinois, The UIC Institute for
Entrepreneurial Studies w Chicago i programu MBA w: Lake Fore

School of Management (Lake Forest, lllinois).






