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1 DZIEWIEC PLUS KILKA NAJCZESTSZYCH BEEDOW, GDY FIRMA ZNAJBUJE SIE W KEOPOTACH
— /WIAZANYCH /Z ZACHODZACYMI OBECNIE ZMIANAMI [ JAK ICH UNIKNAC. PORADY PRAKTYC/ZNE

+PRZETRWA TEN, KTO LEPIE}
DOSTOSUJE SIE DO ZMIAN”

Karol Darwin

=

Krzysztof Sarnecki

Swiat, dia tych, ktorzy byli dotad biernymi odbiorcami ogolnych me-
dialnych informacji, zwariowat. Hasta EKONOMIA CHAOSU czy NOWA
NORMALNOSC, ktare mniej lub bardziej opisywane sg od okoto 10 lat,
byty przez wigkszos¢ spotecznosci ignorowane. To nie jest ,odkrycie
Ameryki" - to stwierdzenie logicznego mechanizmu socjologii. Mecha-
nizm ,wypierania nowego” jest stary jak Swiat. To jeden z przyktadow
tzw. naturalngj polaryzacji 20 proc. - 60 proc. - 20 proc., czyli kolejngj
odmiany Prawa Pareto. 20 proc. za, 20 proc. przeciw, 60 proc. - cze-
kamy. co sie wydarzy..

iele firm musi si¢ teraz szybko uczy¢. Cze$¢ z nich nie przezyje — na szczescie

W ludzie przezyja, Ty i ja tez, a to nienajgorsza wiadomo$¢ dla kazdego z nas. Cho¢
dla wielu to stabe pocieszenie. ..

Wigkszos¢ firm swoje klopoty zawdziecza po prostu ogromnym zmianom rynkowym i to,

co jest charakterystyczne — wieksza cze$¢ tych zmian to zmiany nieodwracalne. Ladnych

pare razy w ostatnich 40 latach zmiany kryzysowe byly chwilowe, koniunkturalne -

po czym mozna bylo w duzej mierze dziata¢ po staremu, dodajac pewne usprawnienia.

Dzisiaj jest juz zupelnie inacze;j.
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Nie zmieniasz sie, wiec giniesz

Przyczyna zatamywania si¢ sytuacji firm jest po pro-

stu brak reagowania i... zmieniania si¢. W jakich ob-

szarach? To nie jest temat tego artykutu, wiec szybko

wymienig te glowne. UWAGA: pomijam standar-

dowe przyczyny klopotéw firm, ktdre s niezalezne

od czaséw (typu brak analizy i kontroli finansowej

czy np. zarzadzanie totalitarne lub brak dziatan mar-

ketingowych):

® Brak realnej konkurencyjnosci — konkurowanie
ceng, bycie ,,miesem armatnim’, zamiast aktywnym
kreatorem warto$ci dla klienta (czyli brak Sprzedazy
Transformacyjne;j).

® Brak ,,mobilnosci umystowej” 0sob zarzadzaja-
cych - specjalnie uzylem nowego pojecia, aby za-
intrygowa¢ Czytelnika. Pod tym hastem zawieram
zaréwno otwarto$¢ na stuchanie innych, jak i ak-
tywno$¢ w poszukiwaniu odpowiedzi na pytania:
co robig nie tak oraz co si¢ zmienilo, a czego nie
rozumiem?

® Brak opcjonalnosci - opieranie si¢ na zawezonej
dziatalnosci. Nieposiadanie odrebnych dwoch, a naj-
lepiej trzech nog.

® Brak redundancji czy zapaséw strategicznych —
w tym nie tylko gotéwki na czasy turbulencji, ale
np. brak sukcesji stanowiskowe;j.

® Nienadjzanie kompetencyjnie za zmianami po-
koleniowymi i trudnoéci z osiaganiem wydajnosci
i skutecznosci w obliczu pracownikéw myslacych
i reagujacych zupelnie inaczej niz pokolenia star-
sze (pokolenia Z 1Y versus pokolenia X i Baby Bo-
omers).

® Brak nowoczesnosci (nie myli¢ z innowacyjnoscia,
bo to kolejny szczebel) - i tu chodzi o kazdy wymiar
dziafalnosci biznesowej. Mowa o: modelu bizneso-
wym, gtownych procesach w firmie (np. marketing
sprzedaz, obstuga klienta) czy tez poziomie wydaj-
nosci wynikajacym z braku wdrazania cyfryzacji.

® Brak innowacyjnoéci — wciaz, aby konkurowac¢, nie
wystarcza by¢ w stanie dostarczy¢ to, czego potrze-
buje klient. Trzeba odpowiedzie¢ sobie pozytywnie
na pytanie: dlaczego klient ma wybra¢ mnie? Stad
innowacyjno$¢, a wiec odroznianie si¢ od konku-
rencji, jest tematem ,,by¢ albo nie by¢”.

Jest jednak temat, ktory moze wielu zaskoczy¢ swoja

albo lakonicznoscia, albo prostota:
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BRAK KONCENTRAC)I NA SPRZEDAZY

Wiele firm w dzisiejszych czasach skupia si¢ na ga-
dzetach, systemach, nowosciach i innowacjach jako
hastach (systemy ERP, CRM czy nowe technologie),
»odciagajac” swoja koncentracje od rzeczywistej
SPRZEDAZY.

Niestety, posiadanie systemdéw bardzo czgsto mylone
jest z kwestia skutecznosci procesow i dziatan sprze-
dazowych, tak jakby ,,nowoczesnoé¢ technologiczna”
miata nam ,zalatwi¢” temat wptywoéw. Nie moéwiac juz
0 osobnej sprawie — bardzo czesto wdrazane systemy
sa ciagle... na ukonczeniu. To te 10 proc., ktore trwa
90 proc. czasu.

Niektorzy lubuja sie w rozwijaniu szeroko (a nie wasko)
rozumianych kompetencji, a inni ptawia si¢ w kom-
forcie wynikajacym z dotychczasowych sukcesow, za-
kladajac, ze przeciez dawaliémy rade dotad, to damy
rade dalej... Ten aspekt ma swoja jeszcze jedna odmia-
ne — wchodzacy w wiek emerytalny wiasciciele firm
(ajestich duzo), na skutek braku dziatan sukcesyjnych,
po prostu nie maja nastepcéw, a im samym nie chce
sie juz w gruncie rzeczy budowac ,,nowego”.

Tak jak transport jest papierkiem lakmusowym dla
stanu i zmian ekonomii, to parametry osiaganej
SPRZEDAZY sa oczywistym obszarem pokazujacym,
co sie dzieje z firma. Mowa tu o wolumenie, marzo-
wosci oraz innych parametrach typu: Komu sprzeda-
jemy?, Co?, Od czego sprzedaz zalezy?, a takze - Czy
ijak te kwestie si¢ zmieniajg?

Niezaniedbywanie analizy sprzedazy jest swego ro-
dzaju przyktadem dzialania Potréjnego Prawa Pare-
to w kierunku wdrazania zmian i innowacyjnosci.
Dlaczego? Coz, ciagle monitorowanie sprzedazy
izadawanie sobie pytania ,,dlaczego? ” po prostu wy-
musza definiowanie sytuacji i idace za tym dzialania
najpierw korygujace, a potem rozwojowe w gruncie
rzeczy we wszystkich obszarach firmy. Co prawda,
tylko reaktywne, ale jednak w duzym stopniu zabez-
pieczajace przed obudzeniem si¢ z reka w nocniku!

4 przyczyny popadania w kiopoty

A teraz wré¢my do przewodniego tematu tego arty-
kutu. Najczestsze bledy, kiedy juz jestesmy w sytuacji
kryzysowej oraz jak ich unikac?

Najpierw przedstawie najczestszy model glebszego po-
padania w klopoty przez firmy. Zarzadom firm w dzi-

”n Wiekszosc firm swoje ktopoty zawdziecza po prostu
ogromnym zmianom rynkowym, niestety w wiekszosci
nieodwracalnym.

siejszych czasach - czasach Nowej Normalno$ci (ang.
New Normal) - zrozumienie tego czestego procesu
pomaga w przygotowaniu si¢ do zmiany myslenia.



Oto ten model, czyli ,jak wielu wkopuje si¢ w jeszcze

wigksze problemy™:

® Zdanie sobie sprawy, ze wyniki spadaja - naj-
czestsza reakcja: wlasciwie brak reakeji (bo sinu-
soida zawsze byta, taki jest rynek chwilowo, taka
koniunktura - wszyscy to odczuwaja). Firma dziata
po staremu — rozmawia si¢ o tym, ze rynek si¢ zmie-
nia, zarzad kiwa glowami i nic si¢ nie robi, jedynie
nacisk na ,bardziejsze starania’, po staremu - z jed-
noczesnym posrednim karaniem podopiecznych
brakiem premii.

= Nagly spadek obrotéw — mozna to poréwnac do ta-
kiej sceny: z ladu wchodzimy do morza, ale idziemy
po plyciznie. Idziemy i méwimy: nie jest zle, bo jest
plytko, ale brniemy dalej w gtab morza, woda juz
po pas. Wypieramy mysl: przeciez w koncu gdzies
ta plycizna sie skonczy, robi si¢ coraz glebiej. Wlasnie
- najczesciej pojawia sie nagly uskok.

® QOkazuje si¢, ze na kazdym , froncie” pojawiaja si¢
problemy i one sie nakladaja — powstaje syner-
gia negatywna. Przede wszystkim brakuje gotowki,
banki nie udziela kredytu - korzysta sie z pozyczek
wyzej oprocentowanych, zapozycza sie u dostawcow.
Jesli firma nie ma zapas6w strategicznych (na przy-
ktad nie moze spienigzy¢ aktywow), straty sie nawar-
stwiaja. Presja kosztow stalych narasta...

® [ teraz przychodzi najczesciej czas serii bledow
wynikajacych z atakujacych wszedzie problemow
- to juz najczesciej nie sa wyzwania, to juz problemy,
gdyz jest bardzo trudno dziata¢ w atmosferze pozy-
tywnego nastawienia.

Co si¢ zazwyczaj dzieje najpierw w takim momencie?

Apatia - namolne kontynuowanie tego, co dotad

dzialatlo, tylko ze ,bardziej” (co nie znaczy lepiej),

a co za tym idzie: brak otwarcia si¢ na pomoc oraz

brak restrykcyjnego zarzadzania czasem, rozbita kon-

centracja na zbyt wiele elementéw. Gorszg odmiang

takiego zachowania jest koncentracja na obcigzaniu

innych wing za te sytuacje.

Warunki wyjscia z ktopotow

Czy mozna wyj$¢ z takich kfopotéw? Odpowiedz byta,

jest i bedzie zawsze: OCZYWISCIE. Jednak pod kil-

koma warunkami.

= WARUNEK ZEROWY. Wielu moéwi, ze sg trzy
kluczowe kwestie w biznesie: sprzedaz, sprzedaz
i sprzedaz. Jakikolwiek ciezar gatunkowy przypi-
szemy temu stwierdzeniu - nie mozemy go zigno-
rowal. Dlatego wszelkim dzialaniom ratowania
sytuacji musza towarzyszy¢ rownoczesne i rowno-

/4 Sg trzy kluczowe kwestie w biznesie: sprzedaz, Sprzedaz

I sprzedaz.

legle dzialania ,,sprytnego wycisniecia wynikow”
z tego, co zbudowalismy dotad. Niestety, wiekszo$¢
zarzadow firm skupia sie tylko na tym dziataniu,
co oczywiscie powoduje brak zmian, wyzsza streso-
wo$¢ — a nastepnie Syndrom Tongcego Statku, czyli
tracenie pracownikow i wspotpracownikow. Wielu
popelnia blad obnizania cen, ale o tym pdzniej.

® Warunek Pierwszy: osoby kluczowe zdaja sobie
sprawe z sytuacji, zaréwno od strony precyzyjnej
sytuacji finansowej (ten warunek najczesciej jest
»odpychany”, bo pojawia si¢ strach przed realiami
wiec pojawia si¢ wypieranie). Sytuacja jest zdefi-
niowana NA PISMIE, czyli definicja nie jest ulotna.

= Warunek Drugi: osoby kluczowe definiuja w opar-
ciu 0 OSOBY Z ZEWNATRZ (doradcy finanso-
wi, konsultanci, osoby doswiadczone w biznesie,
a nam przychylne), z czego wynika ta sytuacja.
Tu potrzebna jest odwaga do konfrontacji faktow
(bardzo czesto jest to zbyt trudne dla psychiki oséb
zarzadzajacych) i $wiadomos¢, ze samemu jest mata
szansa da¢ sobie rade (bo najcze$ciej mamy tenden-
cje do powtarzania bledow).

® Warunek Trzeci: Zostanie stworzony SZYBKO plan
dziatan SREDNIODYSTANSOWYCH, a jego funk-
cja PLAN DZIALAN DORAZNYCH (nie odwrot-
nie). Oczywiscie musi to by¢ mix (patrz: warunek
zerowy): a. dynamizujacych dziatan sprzedazowych
(60 procent czasu), nastepnie b. wymuszonych przez
rzeczywisto$¢ dziatan ratujacych biezaca sytuacje
(rozmowy z wierzycielami, bankami, renegocjowa-
nie warunkow wspoélpracy — cho¢by na pewien czas
- po prostu szukanie doraznej pomocy - 20 proc.
czasu) i najwazniejsze 20 proc. — tworzenie odpo-
wiedzi na pytanie,,co dalej? ” - zakoniczone planem.

= Warunek Czwarty: Zelazna konsekwencja w re-
alizacji tego planu. Jego czescig MUSI BYC kwestia
sposobu pracy z ludzmi w tej trudnej sytuacji, gdyz
bez nich, bez naszej zalogi - nie zrealizujemy tego
planu. Czesto stres wynikajacy z probleméw powo-
duje nerwowos¢ 0séb zarzadzajacych - co przyspie-
sza ,ucieczke” podopiecznych. To dla wielu rownie
trudne zadanie jak kwestie czysto merytoryczne.

/4 Czesto stres wynikajgcy z problemow powoduje
nerwowosc 0sob zarzadzajgeych, co przyspiesza ,ucieczke”

podopiecznych.
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ZARZADZANIE

18 IV rundamentem unikniecia I nieutknigcia w dotku jest

zdanie sobie sprawy, ze dofek nastapi.

Powyzsza lista juz wskazuje zasadniczy kierunek drogi
wychodzenia z krytycznej sytuacji kryzysowej. Jednak
- nawet mimo tej wiedzy — czesto popelniane sa bledy
kluczowe i/lub sytuacyjne. Jezeli jestesmy w stanie stwo-
rzy¢ liste takich np. dziewigciu najczestszych bledow,
to logicznym wnioskiem jest stwierdzenie, ze dziataja
tu pewne standardowe, przewidywalne mechanizmy
psychologiczne czy biznesowe. Oczywiécie! Dlatego
zdanie sobie z nich sprawy niekoniecznie pomoze. Stad,
aby upraktyczni¢ sens tego artykutu, do kazdego z tych
bledéw dopisatem wskazowki, jak im stawi¢ czota, aby
zwigkszy¢ prawdopodobienstwo ,,niepopelniania” ich.

9 BLEDOW W KRYZVYSIE

Btad nr 1
Brak planu dziatania
Blad prowadzenia dziatan ad hoc, braku poswiecenia
czasu na poukladanie tego, co najwazniejsze, pod-
porzadkowania sie kryzysowej ,,biezaczce”. Jak temu

zapobiec? Poprosi¢ o pomoc kogo$ z zewnatrz, kto
ma wiedze, ale przede wszystkim inng perspektywe —
dystans do sytuacji firmy. Kogo$, kto takze nie boi sie
mowic¢ prawdy, kto bedzie wystarczajaco silny i kom-
petentny, aby w umiejetny sposéb stawi¢ opor osobom
decyzyjnym w sytuacji, gdy wypieraja fakty i wykazuja
dzialania pozorne lub czesciowe (niewystarczajace)
w kierunku poprawy sytuacji. Efektem koncowym
na tym etapie ma by¢ stworzenie harmonogramu kon-
kretnych dziatan naprawczych.

Btad nr 2
Nieodpowiednie przygotowanie czynnikow
wptywajacych na realizacje planu
Przede wszystkim mowa tu o wewnetrznych ,,ukta-
dach” w firmie - tych wiascicielskich, jak i zarzad-
czych. Jesli o ten temat si¢ nie zadba inicjalnie, czesto
pojawiaja si¢ po prostu sity (osoby), ktére blokuja
zmiany ze wzgledu na swoje osobiste cele, odmienne

od firmowych. Blokada moze takze pojawi¢ si¢ na po-
ziomach zarzadczych nizszego szczebla. Wdrazanie
zmian, w tym dziatan naprawczych, powinno by¢ in-
tegralnie zwiazane ze Swiadomoscia, ze jest to proces,

”n Zorganizowanie Qotowki bez realizowania przygotowanego

planu najczesciej koriczy sie tylko gorsza sytuacya.
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ktérym trzeba zarzadzi¢. Chodzi tu nie tylko o kwestie
organizacyjne, ale przede wszystkim o te natury psy-
chologicznej - od zarzadzania obawa przed zmiana,
po uwzglednienie, ze duzo oséb moze by¢ zaintereso-
wanych utrzymaniem status quo. Blad ten moze by¢
pojedynczym powodem fiaska zmian.

Nie ma jednoznacznego przepisu na to, aby sie udato.
Proces silnych zmian wymaga kompetencji, wiedzy
i umiejetnosci zarzadczych (szczegdlnie w tematach
zarzadzania sytuacja kryzysowa oraz znajomoscia
krzywej zmiany i zarzadzania nia, wymaga pokory
0sob zarzadzajacych w utrzymaniu swoich emocji
~nawodzy”, a takze wymaga stalej obserwacji co dzia-
fa, co nie oraz tego, jak reaguje zaloga i kontrahenci.

Btad nr 3
Brak konsekwencji
w realizacji planu wyjscia z kryzysu
Dzieje si¢ tak najczesciej w dwoch typach momentow
realizacji planu: kiedy sytuacja si¢ chwilowo poprawia
(pojawia sie tendencja do powrotu do starego) oraz gdy
presja komunikatéw do 0sdb zarzadzajacych, naciska-

jacych na zmiany w postepowaniu (zgodnie z planem),

jest zbyt duza i powoduje wkroczenie ,,ego” u osob
kluczowych - co blokuje komunikacje i wspotprace.
Stad kluczem jest przygotowanie przez konsultantow
osoby zarzadzajace na takie sytuacje (zdefiniowanie,
co ich czeka). Kazda zmiana napotka tzw. dofek (ang.
the dip - pojecie wprowadzone przez Setha Godina
w ksiazce pod tytutem , The DIP”), a fundamentem
unikniecia i nieutkniecia w dotku jest zdanie sobie
sprawy, ze dotek nastapi.

Bfad nr &4
Brak wdrazania innowacyjnosci
A w zwigzku z tym brak opierania si¢ na pomocy

z zewnatrz firmy lub pomocy od tych, ktérzy maja
inne zdanie - a w konsekwencji brak ,wychodzenia
nazewnatrz” (udzial w targach, konferencjach, spotka-
niach branzowych). O jaka tu innowacyjnos¢ chodzi?
Wrhasciwie o kazda, ale oczywiscie kazda firma powin-
na zdefiniowa¢ innowacje kluczowe do stworzenia
i wdrozenia. Dzisiaj dotyczy to zazwyczaj cyfryzacji
systemow i procesow, coraz czeéciej z wykorzystaniem
sztucznej inteligencji. Jednak réwnie wazne, a czesto
wazniejsze, moze by¢ wdrozenie nowych produktéow,
ustug oraz nowego procesu sprzedazy i wspotpracy
zklientem - zmiana na proces sprzedazy transforma-
cyjnej, ale o tym w punkcie ,Blad nr 5”.

To trudna kwestia, kiedy firma jest w klopotach,
a tu trzeba wygenerowac¢ srodki finansowe, najcze-



ZARZADZANIE

20 n Zarzgazajacy, ktory nie docenia dostawcow, naraza
firme na straty finansowe, gdyz nie buduje wspotpracy
maksymalizujgcej efekty przy minimalizacji kosztow

I ryzyka.

$ciej po prostu gotowke na inwestycje, zwigzane z po-
szukiwaniem i tworzeniem innowacyjnosci. Tu nie
ma jednoznacznego przepisu, jak to zrealizowac.
Przedsiebiorcy potrafia nawet w najtrudniejszych sy-
tuacjach dawac sobie rade z wyzwaniami, ktorym inni
nie beda nawet probowac stawia¢ czota. Warto tylko
pamietad, ze zorganizowanie gotowki bez realizowa-
nia przygotowanego planu najczesciej koncezy sie tylko
gorsza sytuacja.

Moja wskazéwka? Warto pamigtaé, ze by¢ o jeden krok
przed konkurencja to zadna strategia oraz ze klient
nie potrzebuje najlepszego, ale potrzebuje dobrego
ibezpiecznego. Wreszcie ostatnia kwestia, warta prze-
myslenia: jak nie mozesz stana¢ na pudle w temacie
konkurencyjnosci czy pozycji rynkowej w danej ka-
tegorii, to... stworz te kategorie.

Btad nr 5
Brak dziatania w oparciu 0 model sprzedazy
transformacyjnej, ktorej zasadniczym

zatozeniem jest stanie sie dla kluczowych
klientow (tych 20 proc. przynoszacych 80 proc.

wyniku) Zrodtem ostatecznej satysfakcji
W B2B oznacza to stanie si¢ sita wplywajaca na zyski
klienta, na jego marzowos¢, udziaty rynkowe czy na ja-

kos¢ i efektywno$¢ dziatan w kluczowych obszarach
jego biznesu. To takze spozycjonowanie si¢ w oczach
klientéw jako partner. W branzach B2C oznacza
to osiagniecie statusu firmy, ktéra ma zauwazalny
przez klienta wplyw na realng jakos¢ jego zycia.

Ta zmiana dla wielu jest trudna, gdyz jest to wyjscie
z paradygmatu sprzedazy produktéw w konwencji
»kup Pan cegle, bo mam i jest dobra” (sprzedaz ne-
andertalska) oraz z paradygmatu sprzedazy opartej
na rozwigzywaniu probleméw komunikowanych
przez klienta. Tu kwestig fundamentalng jest uzy-
skanie wiedzy na temat sprzedazy transformacyjnej,
IV Generacji Sprzedazy, a nastepnie V i VI Generacji
Marketingu i Sprzedazy, w ktorych dominuje piecio-
etapowy proces sprzedazy, reklama i katalogi zamie-

”n Dostawcy i dystrybutorzy, z ktorymi nawigzuje Sie

partnerskg wspotorace, w sytuacjach kryzysowych
pomagajg w obnizaniu kosztow, a gdy pojawig Sie

turbulencje, zapewniaja firmie silne oparcie.

Transport manager 73 (69) 2024

nione s3 na dzialania content-marketingowe, a klu-
czem do skutecznego konkurowania jest budowanie
ekosysteméw dla swoich klientow.

Btad nr 6
Nieodpowiednia komunikacja z zespotem
pracowniczym i wspotpracownikami
Nerwowos¢ w przekazywaniu informacji, w zarza-
dzaniu w ogole. Podejmowanie decyzji bez wezesniej-
szego zdefiniowania sposobu ich zakomunikowania,
a potem brak $wiadomosci zarzadzania procesem
wdrazania zmiany. Standardem jest brak komuni-

kowania lub zbyt pézne przekazywanie informacji
na temat zmian. Odmiang tego bledu jest zaprzestanie
inwestowania w rozwoj pracownikéw - ich szkole-
nia i dziatania rozwojowe. Generalnie rzecz ujmujac,
w sytuacji kryzysowej wladciciele czesto zakladaja, ze
»pracownicy powinni zrozumiec”, ze jest ciezko i wy-
kazac¢ cierpliwo$¢. Niestety, takie zalozenie jest bardzo
destrukcyjne. Podopieczni najczesciej dobrze czuja
iwidzg problemy firmy — pozostawieni sami sobie nie
tylko beda traci¢ zaangazowanie, motywacje, ale takze
beda czud si¢ nieistotni — a przeciez ich zaangazowanie
bedzie jednym z motoréw przeprowadzenia zmian.
Jak wiec unikng¢ takich btedow? Tworzac plan wycho-
dzenia z sytuacji kryzysowej, nalezy w nim uwzglednic¢
bardzo jasno te kwestie. Tu jedna praktyczna uwa-
ga: nie wszystko, co si¢ dzieje w procesie ratowania
sytuacji, powinno by¢ otwarcie komunikowane, aby
nie wznieca¢ obaw czy paniki. To zrozumiale. Trzeba
wigc takze zastanowic sie w ramach planowania, jakie
kwestie jak zakomunikowa¢, a ktére zachowa¢ dla
tworcow planu.

Btad nr7
Walka o drastycznie nizsze ceny kosztem
dostawcow i dystrybutorow, zamiast jeszcze
scislejsza wspotpraca z nimi
Po$wiecanie zbyt malej pozytywnej uwagi dostawcom
idystrybutorom prowadzacej w kierunku budowania
wspotpracy transformacyjnej, ktorej zatozeniem jest

realne win-win. ,Wyciskanie” dostawcéw i jedno-
stronne wymuszanie obnizek marz na dystrybutorach
wprowadza dodatkowa destrukcje.

Wigkszos¢ innowacji bedzie mozliwa do wprowadze-
nia w zycie dzieki dostawcom i dystrybutorom. Zarza-
dzajacy, ktdry ich nie docenia, naraza firme na straty
finansowe, gdyz nie buduje wspdtpracy maksymali-
zujgcej efekty przy minimalizacji kosztow i ryzyka.
Abstrahujac od kwestii innowacyjnosci, dostawcy
i dystrybutorzy, z ktérymi nawiazuje sie partnerska



wspdlprace, w sytuacjach kryzysowych pomagaja
w obnizaniu kosztéw, a gdy pojawia si¢ turbulencje,
zapewniaja firmie silne oparcie. Co w zwigzku z tym?
Trzeba usigé¢ z nimi do stotu i wspolnie, po przed-
stawieniu swojej sytuacji i zrozumieniu ich wyzwan,
zbudowac¢ najlepszy mozliwy scenariusz wspotdzia-
tania. Kluczem jest tu odpowiednia komunikacja
(nieantagonizujaca), umiejetnosci negocjacyjne oraz
pokora zwiazana z koniecznoscia dziatania win-win,
prowadzaca z czasem do wzrostu zaufania pomiedzy
stronami.

Btad nr 8
Bezkrytyczne obcinanie wydatkéw na dziatania
analityczne, marketingowe, rozwojowe
i motywacyjne (np. premie, podwyzki)
Tu zwracam uwage na sfowo BEZKRYTYCZNE, gdyz
nie ulega watpliwosci, ze obnizenie wydatkéw jest nie-

dyskutowalnym kierunkiem dziatania, ale ma to by¢
dzialanie optymalizujace, a nie ,zerujace”. Statek
w sztormie, gdy kapitan zarzadzi minimalizacje dzia-
tan, raczej zatonie, jesli minimalizacja dotyczy¢ bedzie
(i tu uzywam przenoéni) takze wydawania positkow,
kontaktow w trudnych momentach, minimalizacji
przekazywania informacji czy przejécie na demotywu-
jace zarzadzanie totalitarne. Bez dbania o prewencje
w kluczowych obszarach i motywacje zalogi, aby byla
gotowa dokonywac wysitku wiekszego niz w stabilnej
pogodzie, szanse na uratowanie statku bardzo maleja.
Zwlaszcza gdy zaloga ma okazje przejs¢ na inny, lepiej
zarzadzany statek.
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T sozvarunkowe obnizanie ceny obniza zaufanie klienta

do firmy i dziata destrukcyjnie.

Btad nr 9
Obnizanie ceny jako remedium
na spadek sprzedazy
Bezwarunkowe obnizanie ceny obniza zaufanie klien-
ta do firmy i dziata destrukcyjnie. Obnizki cen drogo
kosztuja i zazwyczaj sa nieoplacalne. Obnizenie ceny
0 10 proc. powoduje koniecznos$¢ dwukrotnego wzro-
stu sprzedazy dla utrzymania zysku, a w sytuacjach

kryzysowych rzadko obnizka ceny powoduje w ogole
wzrost wolumenu sprzedazy.

Skuteczniejsze od obnizania ceny jest uzupelnienie
produktu (oferty) o wartosci dodane, ktére, cho¢
wcigz obnizajg marzowosc, to jednak zazwyczaj nie
tak drastycznie, a jednoczesnie nie niszcza wizerun-
ku marki. Szukanie ,dodatkow” daje wigksze szanse
na przywiazanie klienta na dfuzszy czas, pomimo ze
nie zwigkszy to zasadniczo bezposrednich zyskow,
jedynie spowalnia ich spadek.

Nie szukaj rozwigzania w obnizaniu cen — zmieniaj
sposob dzialania, wdrazaj innowacyjne dzialania
marketingowe i produkty oraz wzmocnij kontakt
z klientami, jednoczesnie szukajac innych i ewentu-
alnie innych kanalow dystrybucji i/lub rynkow.

StOWO0 KONCZACE

Nie ten przetrwa, kto jest najwigkszy i nie ten, kto
jest najbardziej inteligentny, ale ten, ktory najlepiej
potrafi si¢ dostosowac do zmian. Te sfowa Darwina
pasuja tu doskonale. Jednoczesnie pozytywna mysla
moze by¢ zdanie sobie sprawy, ze dzieki inicjatywie
idacej w kierunku rozwijania swojej wiedzy i swo-
ich umiejetnodci, czlowiek, jako jedyna istota, moze
dostosowac sie do zmian szybciej i bardziej niz inne
istoty na Ziemi.
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Prezes QUEST CM - zawodowy negocjator, konsultant
strategiczny, ekspert w zakresie marketingu i budowania
przewagi rynkowej firm oraz agent zmian w procesach
transformacji duzych i srednich firm. Praktyk, biznesman,
zatozyciel i prezes Academy of Business & Career Develop-
ment w Chicago (z ponad 20-letnim do$wiadczeniem za-
rzadezym), konsultant i trener kilkunastu tysigcy cztonkow
zarzadow i menedzerow, pracujacy z wieloma czotowymi

firmami w Polsce i za granicg w dziedzinie transformacji,
nowoczesnego zarzadzania oraz nowoczesnej sprzedazy
w ekonomii chaosu. Twdrca pierwszej nielinearnej V Gene-
racji Sprzedazy. Absolwent University of lllinois, Institute of
Entrepreneurial Studies w Chicago oraz absolwent programu
MBA Lake Forest Graduate School of Management w Lake
Forest, lllinais. Jego filmy na kanatach You Tube - Krzysztof
Sarnecki" i ,Quest for English” majg wielomilionowe otwarcia.
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