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Price trap

The rating of Polish market

¥ low competitiveness is that

b 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 poprzednich dwach 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 wysokiej konkurencyjnosci?”’ Wskazatem,

iz klarowng oznaka takiej sytuacji jest fakt.istnienia na rynkach dojrzatych systemow, |
mechanizméw i narzedzi, ktérych wykorzystanie w branzy transportowej w Polsce jest

marginalnel 1 J ol
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Sukcesy p&esz’méci, gdy popyt byt wiekszy od podazy,
s3 czesto gwozdzmi do biznesowej trumny.
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kiem” wciaz nie najwyzszej konkuren-
cyjnosci jest jednak to, ze wiekszo$¢
firm transportowych i ustugobiorcéw skupia
sie¢ na kwestii CENY USLUG, czyniac z niej

)

»glowna $wieto$¢” procesu sprzedazy-kupna.

widentnym i podstawowym ,wskazni-

Cena nie jest najwazniejsza

Teraz wiec przyszedt czas na oméwienie 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,
ze zadnej firmie nie zalezy na cenie, jako
na docelowym elemencie swojej dziatalno-
$cil), to koncentrowanie si¢ na niej bedzie
prowadzi¢ (ZAWSZE!N!) do autodestrukcji
oraz do destrukcji rynku.

Zdaje sobie sprawe jak dziwne, ba, bulwer-
sujace wiele os6b wychowanych w naszej
rzeczywistosci, jest twierdzenie, Ze ,na ce-
nie nikomu tak naprawde nie zalezy”. Brzmi
to albo niepowaznie, albo $miesznie dla wie-
lu, ktérzy przez lata, a szczegblnie przez te
ostatnie, styszeli hasto ,cena, cena i cena”
od wszystkich naokoto. Dodatkowo, w na-
szym spoleczenstwie 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 ,Pan-
skie oko konia tuczy”, czy tez ,Najwyzszym
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Change Managers - konsultantem strategicznym,
ekspertem w zakresie marketingu i budowania
przewagi rynkowej firm oraz agentem zmian
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Wiekszos¢ przedsiebiorcow twierdzi:
»Ale dla wszystkich klientow najwaz-
niejsza jest cena!”. | brna w biznesowa
degrengolade.

WYPRAWA W LEPSZA PRZYSZEOSC

Na tamach czasopisma Transport Manager
zamieszczac bede szczegbtowe odpowie-
dzi na pytanie: Jak zdobywa¢ 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: My$lenie

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 os6b
zarzadzajacych i sprzedawcow, ale innych
0s6b tworzacych zesp6t firmy, w tym
kierowcow.

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

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

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

Destrukcyjne dziatanie ,,putapki
cenowej”

Wyobrazmy sobie 5 firm transportowych (A,
B, C, D i E). Kazda posiada 10 cigzarowek.
Dla uproszczenia zat6zmy, ze te 5 firm (czyli
razem 50 ciezaréwek) dziata na rynku, kté-
rego u§wiadomione potrzeby sa na poziomie
potrzeb dajacych zatrudnienie tylko trzem
ciezaréwkom. Trzy spo$rdd 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. Zatdz-
my tez, ze wiasciciele tych wszystkich firm,
to osoby, ktdre nie wiedza co to jest segmen-
tacja i pozycjonowanie, sprzedaz transfor-
macyjna, czy tez zarzadzanie ryzykiem. Ich
wiedza ogranicza sie do do§wiadczen pozy-
skanych w ekonomii lat 1990 - 2010, czyli
w Srodowisku niskiej konkurencyjnosci
- gdzie popyt byt wiekszy od podazy, wiec
sprzedaz byta relatywnie tatwa.

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 wynidst 4 proc. To solidna
liczba - pozwalajaca witascicielom na bycie
zadowolonymi (zaktadajac, ze inne takze
wazne wspéiczynniki nie sg 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 dostarczaé 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 sa bardzo do$wiadczeni, a obie firmy,
jak to bywa na poczatku, nie maja silnego
zaplecza gotéwkowego - jednak... jako$
to bedzie.... méwia odwazni wilasciciele.
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Dzieki nizszym cenom, D i E zdobywaja Kil-
ka kontraktéw i je realizuja. Niestety, nie
ida one najlepiej. Klienci okazuja si¢ bardzo
wymagajacy. Zmienili w ostatnim momen-
cie kilka terminéw, zatadunki okazaty sie
trudniejsze. Jedna ciezaréwka firmy D sig
zepsula w czasie dostawy ciezkich i specy-
ficznych elementéw. Niestety, z powodu bra-
ku wtasnego zaplecza, trzeba byto wynajaé
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 zupeinie nieodpowiedzialni
(byli przyjeci w ostatnim momencie). Jeden
ma problem z alkoholem, drugi po prostu si¢
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
dziatan firm D i E. Ich sytuacja sie pogor-
szyta. Aby ,ratowac” sie, ucieli koszty tam
gdzie tylko mogli (takie jak: marketing,
administracja, obstuga klienta, 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$nie liczac na to, Ze
Lkoniunktura sie z czasem polepszy”, a ob-
nizenie cen ,wykonczy” tych stabszych.
Koniunktura sie nie poprawita przez pét
roku. Firma E zdecydowata sie obnizy¢ ceny
do poziomu 88, gdyz obliczyli sobie, Ze, jak
zdobeda zdecydowanie wiecej kontraktow,
to ,ich koszty sie roztoza”... Klienci nieste-
ty nie zareagowali tak, jak Zarzad E mys$lat.
Owszem, zyskali troche wiecej zamdwien,
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 zeszly ponizej poziomu 90”.

Zaczeto sig zamieszanie. Firmy Korzystajace
z A, B, C, D i E zaczely mie¢ klopoty, gdyz
z powodu obnizenia jako$ci oraz terminowo-
Sci dostaw ich Kklienci w wielu przypadkach
op6znili zaptate lub naliczyli kary, a w czte-
rech sytuacjach zrezygnowali z ustug.

Pod koniec 2011 roku firma D zamkneta
dziatalno$¢ (zbankrutowata). Pozostate 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 najlepiej...

A co z ich klientami? C6z, mieli okazje
ptaci¢ w 2011 roku nizsze ceny za ustugi
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, rozwéj i wzmocnienie kon-
kurencyjnosci - 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 doSwiadczenia z ostatnich o$miu lat
w Polsce pokazuja, ze wiekszo$¢ przed-
siebiorcow twierdzi: ,Ale dla wszystkich
klientéw najwazniejsza jest cena!”. I brna
w biznesowa degrengolade dalej... Samo-de-
strukcja. Dlaczego?

Niestety, w naszej kulturze przyznanie sig
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 OSTATECZNE) BIZNESOWEJ SATYSFAKCJI.

gwozdZmi do biznesowej trumny. A prze-

ciez gdyby ich bylo sta¢, by zdecydowali sie

na otwarcie sie na rzeczywiste poszukiwa-
nie ,inno$ci” - przynajmniej wzmacnialiby
prawdopodobiefistwo na lepsza sytuacje.

A tak - Slepy zautek...

Swiat dawno juz zdefiniowal mechanizmy,

narzedzia i strategie, dzieki ktérym ,pu-

fapka 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 /marzowos$c.

2. Bezpieczenstwo firmy na diuzszy 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 ktérych 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 osiagnac
jeden lub kilka z powyzszych o$miu celéw?

Czyli: Jak stac sig 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 $wiadomosci 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

,rozlicza” 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 ktdra nie jest na dzisiaj rynkowym
standardem? To kluczowa w konkurencyj-
nej gospodarce umiejetno$¢, kompetencja
pozwalajaca na osiaganie zdrowej rentowno-
$ci. Sztuka, ktérej mozna sie nauczy¢. Znaj-
dziecie Panstwo odpowiedZ na to pytanie

w nastepnych wydaniach Transport Mana-

gera. Zapraszam!

Krzysztof Sarnecki



