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Transport manager

RZEWOZNIK

- PARTNEREM STRATEGICZNYM KLIENTA

JAK ZDOBYWAC RENTOWNE KONTRAKTY,

GDY RYNEK NOTUJE DRASTYCZNY SPADEK CEN?

=

W

»Nie ten przezyje, ktory jest najwiekszy, i nie ten, ktory jest najbardziej inteligentny, ale ten, ktdry potrafi najlepiej przystosowaé sie do zmian” (Karol Darwin). Przyktady
w hiznesie 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?

F ] 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-

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

o kilka miesiecy terminy ptatnosci.”

Sprzedaz dojrzata - nie tylko cena

Jakze Zywy jest ten temat wérod whascicieli firm transportowych
i 0sOb zarzadzajacych transportem, biorac pod uwage, ze pro-
gnozy na ustugi transportowe w tym roku sa kiepskie (mowa
jest nawet o 30-proc. spadku zaméwien), 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 wiasnie! Konkuruja -
WCALE NIE UZYWAJAC CENY USEUGI, 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 wigkszosci 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 niska podaza. W ciagu 20 lat
transformacji ta ,dziura” zostalta w duzej mierze zasypana.
Dodatkowo, kryzys na $wiecie w roku 2008 spowodowat
Lprzytrzymanie” pieniedzy w kieszeniach klientéw oraz
drastycznie ograniczyl dostepno$¢ pieniadza na inwestycje.
Przez 20 lat firmy polskie dziataty na rynku, gdzie byto ,10
lodéwek, a pietnastu kupujacych”. Jak sie sprzedawato? Re-
welacyjnie. Jednak Ci, dziatajacy w gospodarkach o wysokie;j
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 sie do niewiedzy (tak kulturowo u nas silne!!!),
a z drugiej przekonanie, ze - jezeli przez ostatnie 20 lat odno-
sitem/tam sukcesy, to teraz tez dam sobie (jako$) rade! Nie-
stety, dawanie sobie rady na rynku o wyzszym popycie niz
podazy byto relatywnie proste. Wymagato w okresach stab-
szej koniunktury wiekszej obrotno$ci, zaradno$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 uzytem 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
osiagna¢ co$ innego niz dotychczas (w domysle: ,chcemy zrobi¢
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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 moéwi 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 do§wiadczen 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$nie wymagajacy wiedzy, umiejetnosci i ... wie-
Iu innych elementéw rzeczywisto$ci biznesowej, chocby ta-
kich jak: umiejetno$¢ wspétpracy partnerskiej (marginalnie
znana w Polsce), komunikacji nieantagonizujacej, dziatania
marketingowego (innego, niz to jest robione w naszym kraju)
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 ,podej$cie produktowe”
jako prymitywne (stad nazywane neandertalskim) i nie dajace
mozliwosci osiagania satysfakcjonujacych zyskow.

Poziom wyiszy, to... rozwigzywanie probleméw
klienta

Oznacza to dostarczanie czego$ wiecej, niz to, co klient ,poka-
ze palcem”. W procesie na tym poziomie sprzedawca staje si¢
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 si¢ do-
wie, Ze Kklient 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. Najczedciej jest on
stosowany przez osoby intuicyjnie rozumiejace klienta, przez
tych ,,z wrodzona empatia”.
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OD DOTYCHCZASOWYCH WYNIKI, POSTEPUJAC DOKLADNIE TAK

WARIAT TO TEN, KTO CHCE OSIAGNAC ROZNE

SAMO.” - ALBERT EINSTEIN

Obszary

W branzy transportowej ten ,drugi” poziom reprezentuja
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 przewiezé nietypowy przedmiot - szukam
drogi realizacji”, zadaja pytanie: ,W czym jeszcze mozemy
poméc?”

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 wiasnie po-
ziom SPRZEDAZY TRANSFORMACYJNE].

O co tu chodzi? Ot6z na tym poziomie postrzegania dziatan
handlowych sprzedawca staje sig 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$lacy doradca pyta
czesto: Jak mozna temu klientowi pomdc rozwina¢ biznes?
Jest to podejs$cie wymagajace kompetencji, wiedzy i... Swiado-
mosci, Ze najwieksze pieniadze w sprzedazy zarabia sie nie
na prowizji od sprzedazy produktu czy na zaplacie 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 sklepow, bierze udziat w pracach nad
Planem Strategicznym Kklienta, jako cztonek zespotu strate-
gicznego. Bedac ,,w Srodku” tych dziatan, staje sie doradca
klienta w takich kwestiach, jak: konfiguracja gamy produk-
téw, poziom i struktura zatowarowania, czesto$¢ dostaw,
a nawet parametry produktu, ktére wpltywaja na wydajnos¢
zwiazana z mozliwo$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$¢ odbiorcow): Panie, ale to sie nie da, bo... Druga (maty,
ale w ostatnich miesiacach zwiekszajacy sie procent oséb):
Hmm, ale jak to zrobi¢ w naszym przypadku? To, co cieszy,
to fakt, Ze od czasu do czasu, wsrdd stuchaczy stysze takie sto-
wa: ,My zaczeliSmy to juz robi¢. To dziata. Nasz Kklient placi
nam dobrze (czytaj: z bezpieczng marza), gdyz postrzega nas
jako firme, dzieki ktérej moze osiagac lepsze wyniki koficowe.”
Dziatanie na takim poziomie, na poziomie transformacyj-
nym, to sprzedaz, handel, doradztwo, biznes - gdzie cena
jest kwestia co najwyzej drugorzedna, gdzie budzet staje sie
mniej istotny niz mozliwosci zysku i rozwoju. Gdzie nikt nie
wysyta oferty do klienta, zanim nie bedzie rozumiat jego sy-
tuacji, jego strategicznych potrzeb, a sama oferte ,pisze” tak
naprawde klient! To poziom, gdzie zaufanie jest elementem
podstawowym relacji biznesowych, a komfort klienta jest
podstawowym ,produktem”. Gdzie budowanie zaufania -
a nie tylko relacji - jest podstawa przynoszaca rentownos$¢,
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¢? Wbrew pozorom, wbrew dzisiejszej
powszechnej siermieznos$ci w tej dziedzinie - juz niedtugo.
W ciagu 2-3-4 lat - w zaleznoS$ci od branzy. Wzrost ekono-
miczny i naptyw kapitatlu 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
wyKkorzystaja najblizszego czasu na zdobycie wiedzy w tych
obszarach, na podniesienie kwalifikacji os6b zarzadzajacych
na kazdym szczeblu i ktére nie zdadza sobie sprawy z Ko-
niecznosci 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 szczegétowe odpowiedzi na pytanie: Jak zdobywac ren-
towne kontrakty, gdy rynek notuje drastyczny spadek cen?
Ktérych obszaréw zarzadzania to dotyczy? Wielu spo$réd
tych, ktére dotad traktowane byty marginalnie, po macosze-
mu. ,Decydentami” we wdrazaniu Sprzedazy Transforma-
cyjnej sa takie pojecia jak: My$lenie i Dziatanie Systemowe
(MiDS), planowanie strategiczne zmiana paradygmatu za-
rzadzania (model MiKM), kluczowy obszar tzw. Komunikacji
Nieantagonizujacej, wdrozenie Procesow 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$ci wykonawczej prowadzacej do rentownej dzia-
falnosci. Dotyczy wymogu podnoszenia kompetencji nie tyl-
ko 0s6b zarzadzajacych i sprzedawcow, ale innych oséb two-
rzacych zespot firmy, w tym kierowcow.
To ciekawa wyprawa w lepsza przyszto$¢ - czasami trudna,
czasami ekscytujaca. Jednoczesnie ... nieunikniona dla tych,
ktérzy chca zwycieza¢ na dojrzatym rynku!

Krzysztof Sarnecki
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