Artykut do Transport Managera

“Zrozumiec dlaczego? Cyfryzacja a rzeczywista konkurencyjnosc takze matych i
srednich firm - czyli wymogi przetrwania: od innowacyjnosci i optymalizacji kosztowe;j
po budowanie ekosystemow dla klientow. Prosciej? Zmieniaj sie lub gin!”

WSTEP

Cyfryzacja. Stowo i pojecie, ktérego nie sposob jest nie zauwazy¢ w dzisiejszej rzeczywistosci.
Ktokolwiek ma kontakt z jakimkolwiek przekazem medialnym, czy ogélnodostepnym typu radio, telewizja,
czy internetowym. Szkofa, biznes, systemy, procesy, ministerstwa, ustugi - wszedzie stychac
koniecznosc bycia ,zcyfryzowanym” - bo inaczej ,bedzie zle” albo przynajmniej niewydajnie, zacofanie lub
niekonkurencyjnie. Cyfryzuj lub gin - styszg to wszyscy - Ci, ktorzy wiedza czym jest cyfryzacjaija .czujg”,
ale tezi Ci, ktdérzy tak naprawde nie wiedzg o co chodzi.

Jest wiele prob zdefiniowania cyfryzacji, gdyz jest to pojecie bardzo szerokie, gdyz wtasciwie dotyczy
kazdego aspektu naszego zycia, nie méwiac juz, ze dzieki cyfryzacji i digitalizacji (czyli w skrocie dzieki
zapisowi cyfrowemu) to ,nasze zycie” jest rozszerzane o nowe aspekty czy obszary - np. VR (virtual reality
- wirtualna rzeczywistosc¢), swiat ,wielkiej wizualnej $ciemy” czyli deep-fake czy tez prostsze w
rozumieniu ,targi wirtualne” pozwalajgce brac¢ udziat w réznorodnych wydarzeniach bez opuszczania
swojego mieszkania czy biura.

Cyfryzacja jest chocby juz podtgczeniem sie do szerokopasmowej infrastruktury umozliwiajgcej dostep
do szybkiego Internetu. To takze dziatania, dajgce mozliwo$c¢ zwiekszenie puli ustug dostepnych droga
elektroniczng. Mozna to pojecie takze ujmowac w sensie dostownym, czyli rozumiec jako budowanie
cyfrowej formy naszej rzeczywistosci. Dla lepszego ,organoleptycznego” zrozumienia warto przywotac
pojecie digitalizacji jako zamiennika (czasami) stowa cyfryzacja - jednym z pierwszych procesow, ktére
zapoczatkowaly cyfryzacje byta digitalizacjg zbioréw bibliotecznych - czyli umozliwienie dostepu do
wszystkiego co ,na pdtkach” w formie elektronicznej, przede wszystkim poprzez internet (od zdjec¢
poprzez zapis elektroniczny ksigzek). | tu pojawia sie aspekt niezwykle praktyczny, w miare tatwy do
zrozumienia - digitalizacja pozwala na budowanie metadanych - czyli ,danych o danych”. Zapis cyfrowy
pozwala na znajdywanie, definiowanie i zarzgdzanie ogromem informacji, ktére w analogowym swiecie
byly w praktyce niemozliwe do ,0garniecia”. Tu pojawia sie pojecie UMOZLIWENIA dzieki cyfryzacji
dostepu do niewspdtmiernego ogromu informacji o informacjach (czyli zjednoczesng mozliwoscig ich
analizy) oraz UMOZLIWIENIA wykorzystania tych danych. Wszystko to prowadzi wiec zdobywania wiedzy
dzieki tym informacjom. Mozna to nazwa¢ meta-wiedzg dzieki... metadanym. Uff... wystarczy...

Wyzwaniem naszych czasow jest sytuacja, w ktorej cztowiek dorosty dzisiaj, np. czterdziestolatek, w
zadnym stopniu nie otrzymat w szkole wiedzy, ktora jest kluczowa dzisiaj, gdyz powstata w ostatnich
dziesieciu latach stajgc sie jednoczesnie wiedza fundamentalng i kluczowa - a nie tylko awangardowsa...
Zeby zrozumieé, a whasciwie poczué dynamike naszego $wiata - podam przyktad: w latach
siedemdziesigtych urzgdzenia lampowe zastgpione zostaty urzgdzeniami tranzystorowymi. Jeden
tranzystor wtedy miat wielko$¢ ,pi razy oko” szminki do ust. Dzisiaj (40 lat pdzniej) uktad scalony o nazwie
Wafer Scale Engine 2 i wielkosci niecatej kartki A4 posiada pojemnos$c¢ operacyjng 2,6 biliona (2600
miliardow) takich tranzystoréw... Inny przyktad? Jesli ilo$¢ bitow informacji wyprodukowanych przez
ludzkosc¢ w roku 1980 poréwnac do mieszkania wielkosci 80 metrow kwadratowych, to dzisiaj ludzkos¢
produkuje ponad 2 miliardy ,takich pomieszczen”. Chyba nie trzeba komentarza...

To jakie to ma przetozenie na moja firme?

Przed cyfryzacja nie tylko nie uciekniemy, ale wrecz musimy ja gonic - ten artykut to, mam nadzieje,
pokaze. Aby to zrobi¢ - przyjrzyjmy sie jednak najpierw pewnej kwestii, ktora stanowi pewien rodzaj
niebezpieczenstwa dla adepta cyfryzacji. Mowa tu bedzie o zrozumieniu, ze sama cyfryzacja oraz
narzedzia cyfryzacyjne (programy, systemy) NIE MOGA BYC CELEM SAMYM W SOBIE. O co tu chodzi?
Wyobrazmy sobie samochdd w gtebokiej gestwie lasu amazonskiego... caty swiat wie, jak kluczowym
,narzedziem" jest samochod. Dowiedziat sie o tym takze Indianin z lokalnej wioski i ... w zwigzku z tg
wiedzg kupit sobie samochdd. Rozumiemy bezsens takiego ruchu... Inny przyktad: ktos, kto w latach 70



miat magnetofon mono, a podtg czytby do niego kolumny stereo - niestety nie osiggngtby efektu ,nowego”
dzwiekowego. Zwracam w ten spos6b uwage na charakterystyczne zjawisko: ,nowe narzedzie” jest tylko
narzedziem, wiec zawsze trzeba umiescic je w realiach i zadac sobie pytanie: czy i w jaki sposéb pomoze
wnies¢ rozwoj do ,tego co mam”. Ale to nie wszystko... Jest jeszcze rownie wazna kwestia: czy ten rozwdj
bedzie pomagat w realizacji moich celéw, strategii - bo np. przyspieszenie na jednym odcinku (a wiec
skupienie sig na nim, inwestycja w ten odcinek) niekoniecznie pozwoli mi ,lepiej” dotrze¢ do celu. Btedem
sporej grupy 0sob, ktore podniecajg sie nowosciami nie rozumiejgc ich do konca - skupiajg sie na
,harzedziu' - aby go mie¢ - i laduja potem jak szach Iranu, ktory zakupit nowoczesne czotgi w latach
siedemdziesigtych, ale nie miat do nich zadnego zaplecza - od infrastruktury po ludzi, ktorzy umieliby te
czotgi obstuzyc¢. Za to tadnie prezentowaty sie przy zachodzie stofca na pustyni - czyli PR byt super,
jedynie w razie potrzeby nie byty do wykorzystania. Nie moge sie tu ustrzec przed cierpkim komentarzem
- podobnie jak armia Putlera, ktora byta potega na papierze i w mediach... i tylko tam. Ostrzegam tu przed
sytuacja, kiedy inwestujesz w cos, z czego potem nie skorzystasz... Dlatego trzeba zacza¢ od
,DLACZEGO?",P0O CO?",CO DZIEKI TEMU OSIAGNIEMY i JAK?”

Twoja firma konkuruje z tymi, ktorzy sg na rynku. Co prawda rynek europejski w zadnej dziedzinie jeszcze
nie jest wysoce konkurencyjny, ale samo nasycenie firmami juz stanowi duze wyzwanie. Pojawia sie wiec
pytanie: jak konkurowac? Szkot jest sporo. Ta, ktorg wskaze w tym artkule dotyczy Swiata konkurujgcego
na najwyzszym poziomie - to kierunek myslenia i dziatania, ktdéry juz wyznacza parametry dajgce
mozliwos¢ konkurowania dzisiaj z rozszerzeniem na jutro.

Wprowadzenie do NIELINEARNEJ VI GENERACJI MARKETINGU | SPRZEDAZY

Najbardziej zacofany sposdb prowadzenia dziatan biznesowych to oparcie sie na tzw. sprzedazy
neandertalskiej - mam produkt, wiec ide do klienta i go probuje namoéwic, aby ode mnie kupit. To
pierwszy poziom sprzedazy. Drugi to reagowanie na problemy klienta o dostarczanie im rozwigzan
Jratujgcych”. W obu tych strategiach sprzedazy klient na koncu zapyta o ceneii ... czujemy, ze jestesmy
sklasyfikowani jako zrodto kosztow dla klienta. Trzeci poziom to juz inny Swiat - to Sprzedaz
Transformacyjna, w ktérej fundamentalnym zatozeniem nie jest dostarczanie produktu (ustuga tez jest
produktem), ale zaangazowanie sie we wspotprace z klientem na poziomie partnerskim. Ujmujgc tow
jednym zdaniu: zamiast proponowac klientowi projektor multimedialny, przedsiebiorca angazuje sie w
doradztwo w obszarze wystgpien publicznych, konferencji i prezentacji, dzieki czemu projektory
sprzedaje ,przy okazji”, a postrzegany jest jako partner, a wiec jako aktywo, a nie koszt. Cena wiec
przestaje mie¢ zasadnicze znaczenie... Czwarty poziom, Czwarta Generacja Sprzedazy to juz inzynieria, w
ktorej wcigz Sprzedaz Transformacyjna jest sednem, ale obudowana jest narzedziami na poziomie
strategicznym i operacyjnym - co czyni jg swego rodzaju ,maching” nie dajacg szans tym, ktorzy
pozostajg w Swiecie ,kup Pan cegte”. Pigta Generacja Sprzedazy - pierwsza nielinearna - to juz inzynieria,
w ktorej sie¢ dziatan marketingowych i sprzedazowych wykorzystuje energie ekonomii chaosu
(zamieszania, zmiennosci) jako pole do dziatan, ktérych fundamentalnym zatozeniem jest pozycjonowanie
sie w umysle klienta jako wyrozniajgcego sie na rynku eksperta w obszarze dajgcym klientowi mozliwosc
osiggania ostatecznej satysfakcji (zysku, bezpieczenstwa dzisiaj i na jutro, konkurencyjnosci, jakosci
zycia). W Pigtej Generacji dziatania sg z zatozenia niebezposrednie i oparte na tzw. content marketingu
oraz na otaczaniu klienta dziataniami nielinearnymi (a wszystko to przy $wiadomosci, ze reklama juz
dzisiaj nie dziata - z dwdch powoddéw: z nadmiaru informacji oraz z braku zaufania do tych informacji).
Tyle przesztosc¢ co do wiedzy sprzedazowej i marketingowej. VI Generacja to terazniejszosc. To Swiat, w
ktorym bez cyfryzacja staje sie warunkiem koniecznym. Kropka.

VI GENERACJA SPRZEDAZY | MARKETINGU

Fundamentalnym zatozeniem w tej nowoczesnej, dostosowanej do wymogdw dzisiejszego otoczenia,
Generacji jest odpowiedz na pytanie:

KIM CHCE BYC DLA KLIENTA?

Oparta jest na zbudowanym i stale rozwijanym zestawie KOMPETENCJI, pozwalajacych na stanie sie
wyrozniajgcym zrodtem ostatecznej satysfakcji Klienta.

Jak to rozumieé?

Zanim wyjde na rynek z propozycjg sprzedazowa to:



bardzo doktadnie zdefiniuje swoje kompetencje, aby odpowiedzie¢ sobie na pytanie: czy pozwolg mione
na bycie partnerem dla niego? Jednak, aby by¢ partnerem DZISIAJ, trzeba zda¢ sobie sprawe, ze:

Nie moge zawezi¢ swoich dziatan do pojedynczej ustugi czy nawet zespotu ustug (czy gamy produktow) -
gdyz to nie wystarcza. Musze spetni¢ pewne warunki, aby rzeczywiscie konkurowac na najwyzszej potce.
Oto one:

1. Musze klientowi da¢ kompleksowos¢ ustug - nazwijmy je platformami(hasto: cyfryzacja), ktére
znowu stworzg niejako EKOSYSTEM klientowi - w ktérym poczuje on, ze ma realne wsparcie na
wielu ptaszczyznach (dzieki tym platformom) - co stanowi pewien zamkniety cigg wsparcia
organizacji dziatan lub wrecz zarzadzania tymi dziataniami. Przykfady z branzy TSL:

a. firmy dziatajgce winzynierii 4PL i 5PL. Cyfryzacja jest fundamentem tych inzynierii, gdyz
choc¢by wymiana informacji miedzy nami a klientem musi by¢ sprawna, a czesto wrecz
zautomatyzowana.

b. firmatransportowa ze zbudowang kompetencjg wsparcia klienta w obszarze organizacji
logistyki w tym np. zarzadzania zleceniami, organizacji pracy magazynow czy wrecz
wspierania procesu dystrybucji. Sktadanie zamdwien, monitoring procesu realizacji
zamowien - to juz znamy - a to wtasnie cyfryzacja i jednoczesnie jedna z platform...

2. Szczegolnie mniejsze firmy nie sg w stanie zbudowac zespotu platform, ktdére potrzebuje klient -
a wiec zbudowanie ekosystemu dla klienta jest zbyt trudne, lub nieoptacalne - to jeden z
powodow koniecznosci $wiadomego budowania WSPOEPRACY z innymi ustugodawcami. Nawet
jezeli firma jest w stanie zbudowac ekosystem, to musi budowac redundancje, czyli zabezpieczy¢
sie na wypadek chocby niemoznosci zrealizowania pewnych zobowigzan. Stad koniecznos¢
nawigzywania wspotpracy z innymi firmami(outsourcing), ktére mogg nas wspiera¢ na dwoch
kierunkach:

a. w strukturze pionowej - czyli my robimy ustuge A dla klienta, a nasz partner
wspotpracujgcy kontynuuje proces na odcinku B

b. w strukturze poziomej - czyli my robimy ustuge A, a nasz partner wspotpracujacy tez
daje ustuge albo w momencie, gdy my tracimy mozliwo$¢ dania tej ustugi(np. psuje nam
sie maszyna produkcyjna), albo gdy po prostu zakres pracy jest zbyt duzy, abysmy
samodzielnie go uniesli.

Wspotpraca taka wymaga precyzji informacji, dostepu do danych w czasie rzeczywistym,

taczenie tych informacji w pakiety wynikowe, z ktérych mozemy my i klient korzystac; monitoring

przebiegu procesow iich jakosci w czasie; programy wytapujgce anomalie i informujgce o nich.

Tu narzedzia z obszaru IT sg kluczowe.

3. Nasze dziatania marketingowo-sprzedazowe muszg zbudowac¢ w swiadomosci klienta nasz
obraz, ktéry pozwoli mu na decyzje o zaproszeniu nas do wspotpracy. Ten proces nazywa sie
POZYCJONOWANIEM. Zeby byt on skuteczny, musi byé nielinearny - a wiec zdecydowana
wiekszos¢ dziatan musi by¢ oparta na content marketingu (Swiety Graal marketingu), czyli
dostarczania w sposob niebezposredni wiedzy i informacji do klienta - jednak takiej, ktora nie jest
informacjqg o nas, ale jest wsparciem dla klienta - a wiec informacjg wazng dla niego - co powoduje
budowanie obrazu naszej firmy, osoby, ustugi jako rzeczywiscie wspierajqgcej, kompetentnej i
reprezentujgcej system wartosci, ktorego klient oczekuje.

Ten obszar to dzisiaj krélestwo cyfryzacji. Jego ztozonosc¢ jest trudna do opisania w jednym

zdaniu - od roli mediow spotecznosciowych (ktére powinny by¢ nosnikiem Twojego content

matrketingu) po analize bazy klientow i mierzenie skutecznosci dziatan i wynikow kontaktow z

klientami.

4. Nasza firma musi byé INNOWACYJNA w réznorodnych obszarach (nie chodzi tu tylko o
innowacyjne produkty), co ma prowadzi¢ do OPTYMALIZACJI KOSZTOWEJ w oparciu o
budowanie sprawnosci i zwinnosci, co w praktyce wymaga wykorzystania nowoczesnej
technologii - i tu sie pojawia hasto CYFRYZACJA. np. stosowanie programow do zbierania i
analizy danych w celu badania skutecznosci i wydajnosci,

5. Kolejnym warunkiem jest budowanie ANTYKRUCHOSCI organizaciji, a szczegélnie
OPCJONALNOSCI (strategicznej - a nie rozwojowej - dywersyfikacji obszaru dziatan) oraz
POZYTYWNEJ ASYMETRII (czyli dobor dywersyfikacji z pozytywnym bilansem pomiedzy
ryzykiem a zyskiem)

VI Generacja Marketingu i Sprzedazy ma na celu bardzo swiadomy wybor klienta docelowego -
dopasowanie do zdefiniowanej grupy klienckiej mozliwosci naszej firmy w obszarze zbudowania



ekosystemu kompleksowego, partnerskiego wsparcia dla tej grupy klientow, ktora rzeczywiscie tego
potrzebuje (niekoniecznie oczekuje). Na kompleksowos¢ ustug dzisiaj sktada sig wiele elementow -
platform. Znowu wiele z nich wymaga zbierania danych, ich analizy i wyciggania wnioskow. Tu kluczem
jest stosowanie programow i narzedzi, ktore oparte sa na digitalizacji. Samo komunikowanie tych danych
- przeptyw informacji miedzy interesariuszami wspotpracy wymaga tez cyfrowych narzedzi. Wielos¢
danych oraz intensywnos$¢ komunikacji wymaga optymalizacji kosztowej - a to jest mozliwe dzieki
automatyzacji i sztucznej inteligencji, czyli ... elementow cyfryzacji. A jesli wyobrazisz sobie, ze klient
moze zobaczy¢, w jaki sposob bedzie zapakowany jego produkt i zatadowany, ba moze sobie sam pewne
kwestie zaplanowac dzieki programowi pozwalajgcemu na symulacje - to fatwiej jest zaktadac, ze
wybierze wtasnie Ciebie... Powiesz, to zbyt duza inwestycja. By¢ moze. Rozgladnij sie wtedy co oferuje
rynek jako produkt mozliwy do ,kupienia z potki sklepowej” ... by¢ moze juz cos takiego jest...

Pokazujgc VI Generacje Marketingu i Sprzedazy potozytem nacisk na koniecznosc cyfryzacji ze wzgledu
na budowanie bezposredniej konkurencyjnosci. Jednoczesnie firma to tez finanse i analityka, to procesy,
ktorych parametry dzieki narzedziom cyfrowym mogg by¢ wymiernie mierzalne, to np. dane dotyczace
pracownikow oraz komunikacja z nimi - to tylko niektdre z obszaréw wymagajg ce optymalizacji, gdyz z
jednej strony sg koszto-genne, z drugiej - pozwalajg na lepsza, sprawniejsza i bardziej skuteczng
komunikacje z kadrg pracownicza, - kadra, w ktorej pokolenia Y i Z zaczynaja dominowac. A dla nich
cyfryzacja to naturalnosc - bez niej trudno bedzie im uwierzy¢ w Twojg firme jako miejsce pracy.
Zwtaszcza, gdy praca zdalna lub hybrydowa to czesto warunek konieczny lub optymalizacyjny. Ups... to
tez obszar wymagajgcy sprawnych narzedzi komunikacyjnych - ach, ta cyfryzacja!






QUO VADIS - Dokad idziesz trzeba zamieni¢ na JAK IDZIESZ?

Wstep.

Niedobory energii, zywnosci, surowcow i mikroprocesorow — swiat doswiadcza obecnie zjawiska,
ktore dla wielu ludzi jest zupetnie nowe. Ceny gwattownie rosnq, w wielu miejscach produkcja nie
przebiega bez zaktdcen, a na globalnym Potudniu panuje gtod. Politycy wskazujq na nastepstwa
pandemii koronawirusa i konsekwencje wojny w Ukrainie. W rzeczywistosci jednak oba te zjawiska
tylko przyspieszyty kryzys, ktory juz sie zblizat. (z raportu Fundacji Bertelsmanna)

Wiekszos¢ osbb pytanych dzisiaj z czego wynikaja turbulencje ekonomiczne i tak bardzo
utrudniajgca zycie zmiennos¢ w dzisiejszych czasach - odpowiada: to oczywiste: pandemia, a
teraz, na dodatek, wojna w Ukrainie. W tym artykule osmiele sie zakwestionowac stusznosc tej
odpowiedzi. Te dwa ogromne obszary zawirowan sg najpierw WYNIKIEM a dopiero potem - w
krotkiej perspektywie - powodem naszej rzeczywistosci. Zrozumienie mechanizmu, ktory taka
rzeczywistos¢ tworzy moze by¢ kluczem nie tylko do rozumienia sytuacji nas otaczajgcej. Samo
rozumienie jest wazne, ale nie jest sprawcze - to tylko i az punkt wyjscia do odpowiedzi na
kluczowe pytanie: jak myslec¢ i dziatac, aby w tej rzeczywistosci realizowac siebie, swoje cele
oraz osiggac relatywny spokoj - nikt z nas nie chce rezygnowac z tego, co da nam poczucie
godziwego zycia, satysfakcji, radosci i wreszcie - szczescia. Gtdwna teza tego artykutu jest
silne wskazanie, ze tylko zmiana sposobu myslenia z tego, w ktérym kulturowo jestesmy
zanurzeni od ponad tysigca lat, da nam szanse na skutecznosc¢ i poczucie relatywnego
bezpieczenstwa. Na jakie myslenie? Na PROBABILISTYCZNE, POLICHRONICZNE, NIELINEARNE
- co umozliwi budowanie osobistej - a w przypadku firm - biznesowej ANTYKRUCHOSCI.

Zmiana paradygmatu - wprowadzenie

Jakim stylem ptywa hipopotam? Zanim przejdziesz do dalszej czesci tekstu, odpowiedz sobie na

to pytanie bez sprawdzania w Google. Juz? Przyda Ci sig ta odpowiedz za chwile.
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Czy chaos jest srodowiskiem pozgdanym? Czy czujesz sie komfortowo, patrzgc na rysunek nr1?
Raczej nie, prawda? Lubimy swego rodzaju porzadek, pewng przewidywalng kolejnosc
wydarzen i rzeczy. Taka gmatwanina to nie nasza bajka! Chcesz, aby tak wyglgdato Twoje
otoczenie? Dla wiekszosci nas, Europejczykdw, to raczej oczywiste ,dziekuje, ale nie...".
Prawda?



Rys.nr2

A teraz przezyjmy zmiane paradygmatu... Prosze, przyjrzyj sie obrazkowi nr 2 (z linoskoczkiem” i
gmatwaning) pod koniec tego artykutu... Sg tam trzy srodowiska. Pierwsze - to lina, po ktorej
ktos kroczy. Drugie, to przepasc pod ling. Trzecie - to ktebowisko kabli. Teraz, prosze,
odpowiedz na takie pytanie: gdybys miat/a umiescic najbezpieczniej najblizsza sobie osobe w
jednym z tych trzech srodowisk, ktore bys wybrat/a?

Wiasnie przezywasz zmiane paradygmatu - w ciggu chwili ten niechciany wczesniej chaos stat
sie czyms pozgdanym. To tam znajdziesz najwyzszy poziom bezpieczenstwa - w chaosie jest sie
czego chwycic, tam sg najwieksze szanse przezycia... Jak szybko mozna zmienic zdanie,
prawda?

To terazwrocmy do hipopotama. To zwierze nie ptywa pieskiem ani zabkg... Hipopotam nie
umie ptywac - po prostu chodzi po dnie. Kropka. A to, co przezywa wiekszosc¢ czytelnikow, to
wiasnie zmiana paradygmatu, czyli zmiana ,ich osobistego spojrzenia na rzeczywistosc, ktora
ich otacza".

A teraz wyobraz sobie, ze temat nie dotyczy hipopotama czy teoretycznej gmatwaniny, ale...
rozumienia Twojej rzeczywistosci, Twojej codziennosci - czegos, co od dziecka byto dla Ciebie
oczywiste... Niestety, czeka to nie tylko Ciebie i mnie, ale catg nasza europejska populacje i nie
tylko...

Gargantuiczny przeptyw informaciji

Wyobraz sobie, ze pomieszczenie, w ktérym sie teraz znajdujesz to symbol ilosci informaciji
produkowanych przez ludzkos¢ w roku 1980. A teraz przeskocz do roku 2022. Czy wiesz, ile
pomieszczen odda ilos¢ dzisiejszg ilos¢ informacji? To wyobraz sobie wszystkie pomieszczenia
w Polsce i przyjmij do wiadomosci, ze to az 10% catego przeptywu... Trudne do wyobrazenia,
prawda? Czy my, ludzie, ludzkosc¢, jestesmy na to przygotowani? Czy wiemy jak sobie z taka
sytuacjg dac rade? Czy uczylismy sie tego?

Oprzyjmy sie na przyktadzie. Wezmy na warsztat malutki wycinek naszej rzeczywistosci - a
mianowicie konkurowanie w biznesie. 50 lat temu lokalny wytwdrca podzespotdw w jakims kraju
konkurowat z kilkoma lokalnymi wytwoércami (krajowymi) oraz kilkoma dostawcami, ktdrzy
wkroczyli na ten rynek jako eksporterzy. Dzisiaj, dzieki przeglgdarce internetowej, z tym
wytworcg konkurowac¢ moze kazda firma na swiecie - nie tylko ta bardzo duza, ale kazda -



nawet ta najmniejsza. Czyli np. zamiast 12 konkurentéw ten producent ma... 287. Kazdy z nich
ma wiasciwie bezproblemowy dostep do funduszy inwestycyjnych, a globalizacja przejawia sie
takze w niezwykle sprawnej logistyce, pozwalajgcej na dostarczanie produktéw na ogromne
odlegtosci w ciggu kilku dni.

Inny przyktad? Biuro ttumaczen w Chicago w roku 1990 zbierato lokalne zamowienia dzieki
faksowi i poczcie - nie wspominajgc o dostarczaniu zamowien do biura dzieki osobistej wizycie.
Jak sie zmienit ten przyktadowy obszar? Moje biuro ttumaczen dziatato nastepujgco: Klient z
Chin przestat zamowienie mailem do nas do Chicago - chodzito o ttumaczenie na portugalski. My
przestalismy to zamowienie do wyceny do Brazylii, gdzie wyceny dokonat ttumacz oferujgcy
ustugi przektadu na chinski z portugalskiego i odwrotnie. Zostat on przez nas znaleziony w
Internecie wsrdd kilkuset osob oferujgcych identyczne ustugi. Po kilku minutach od wyceny
klient z Szanghaju ztozyt zamdwienie, ptacgc kartg kredytowg. Ttumaczenie przyszto do niego
mailem w ciggu 90. minut. Jednoczeénie prace te mogto wykonaé KAZDE biuro ttumaczeniowe
na swiecie... Czas i przestrzen skurczyty sie tak, ze wszystko dla wszystkich jest na
wyciggniecie reki... Pomysl o ilosci ,nitek” tgczg cych tysigce miejsc na catym sSwiecie tylko w tej
branzy... Pomysl jednoczesnie jak to zmienito skale konkurowania oraz poziom wymagan
marketingowych...

Ekonomia chaosu

Zupetnie niekontrolowane nagromadzenie tak ogromnej ilosci interakcji - informacji, decyzji i
dziatan - tworzy sytuacje, ktdrg opisa¢ mozna tak: jestesmy jak statek na morzu, gdzie naraz
trwa szesc¢ sztormdw, wytadowania na stoncu oraz od dotu wybuch podwodnego wulkanu. Jak
sgdzisz, co w takiej sytuacji mozna przewidzieé¢? Prawie nic (nic ,na pewno”) oraz jedng kwestie.
Nic, bo nic nie jest do przewidzenia. Natozenie sie tylu wektorow nie pozwala na to. A tajedna, w
praktyce pewna kwestia to... CZARNE £ ABEDZIE - czyli zdarzenia, ktorych nikt sie nie
spodziewa, a ktore wywotujg znaczace skutki. Stad w ostatnich dziesieciu latach, na przyktad,
tak ogromne skoki wartosci walut (frank szwajcarski), brexit, plaga .fake newséw”, Wiki Leaks,
arabska wiosna, Rosja anektuje Krym oraz atakuje wschod Ukrainy czy wreszcie
niekontrolowana imigracja z Afryki i Azji Mniejszej czyli najwiekszy kryzys migracyjny w Europie
po Il Wojnie Swiatowej.

Czy pandemia i wojna w Ukrainie to kolejny wynik ,mega-sztormowego srodowiska"? Mysle, ze
wniosek nasuwa sie sam... Co prawda pandemia to wydarzenie, ktore wielu traktuje jako
mozliwe do przewidzenia, a George Friedman w ksigzce ,Nastepne sto lat..." przewidziat agresje
Rosji na Ukraine - wiec co poniektorzy nie przypisuja im statusu czarnego tabedzia - jednak
Swiat zostat tym zaskoczony w skali trudnej wczesniej do wyobrazenia. Do tego trzeba dodac
kwestie szczegélnie smutne w swoich prognozach - to tzw. SZARE NOSOROZCE. Nazwano tak
te nadchodzace wydarzenia, ktore ludzkos¢ przewiduje, ale - pomimo, ze stwarzajg ogromne
potencjalne zagrozenia - nic (lub prawie nic) na ten temat nie robi. Np. kwestie
zanieczyszczenia srodowiska, niedoboru wody czy zagrozenia gtodem ogromnej czesci
populacji ludzkiej...

Eskalacja iloscii skali wydarzen. Zawierucha. Czy jest na nig przepis? Trzeba sie jej poddac? A
moze wykorzystac jej energie?

Jak w takim srodowisku egzystowaé?

Punkt pierwszy, to zdanie sobie sprawy, ze chaosu sie nie ogarnie. Mozna natomiast
zarzadzic¢ sobg, swoimi emocjami i decyzjami oraz dziataniami. Niestety - Europejczycy
wychowani zostali w linearnej utudzie, ze ,zamieszanie trzeba ogarng¢”, a bedzie lepie;j.
Niestety, tak jak sztormu, tak i chaosu sie nie ogarnie. Stad sugestia, aby nie przygotowywac
drogi dla dziecka, ale skupic¢ sie na przygotowaniu dziecka do drogi...



Punkt drugi, to oswajac sie z polichronicznoscia - czyli traktowaniem rzeczywistosci nie w
sposob liniowy. Czas polichroniczny charakteryzuje sie zajmowaniem sie kilkoma rzeczami
jednoczesnie i przyktadaniem duzej wagi do kontaktéw spotecznych.

Autobus odjezdza w Afryce wtedy, gdy sie zbiorg ludzie - ktos, kto czeka na nich nie
denerwuje sie rozktadem jazdy - po prostu ma ze sobg namiot, czyli zbudowat sobie
redundancje (o czym bedzie mowa za chwile). Dzisiaj tancuchy dostaw sg pozrywane i trzeba
takiej sytuacji sie spodziewac dalej. Ponury scenariusz zaktada, ze sytuacja ta nie ulegnie
poprawie w przewidywalnej przysztosci, a nawet sie pogorszy. Poniewaz oprécz
krotkoterminowych skutkow nowych ograniczen epidemicznych, takich jak te obowigzujgce
obecnie w Chinach, oraz dalekosieznych konsekwencji wojny, badanie Fundacji Bertelsmanna
wymienia kilka innych czynnikow, ktore pogarszajg perspektywy wzrostu w dtuzszej
perspektywie — zwtaszcza w Niemczech i catej Europie. Nalezg do nich: starzenie sie
spoteczenstwa, niedobor surowcow i mikroprocesorow, blokujgce wolny handel polityka
klimatyczna i praw cztowieka, coraz bardziej agresywne konkurowanie miedzy USA, Chinami i
UE. Poniewaz era taniej produkcji juz sie skonczyta, niedobor bedzie wiec charakteryzowat
najblizsze dekady. Polichronicznosc¢ to akceptacja rownoczesnosci dziatan wynikajgca ze
zrozumienia, ze zaktadanie ciggtosci procesow jest btedem strategicznym, a turbulencje
Zwigzane ze zmiennoscig niwelowane sg dzieki komunikacji miedzyludzkie;.

Punkt trzeci - ANTYKRUCHOSC

Nassim Taleb - autor ksigzki Czarny Labedz - wprowadzit na rynek swiatowy pojecie
ANTYKRUCHOSCI (ang. antifragility), stwierdzajac, ze ,niektdrym rzeczom stuza wstrzasy;
rozwijajg sie i rozkwitajg pod wptywem zmiennosci, przypadkowosci, nietadu i stresu, przygody,
aryzyko i niepewnosc to ich zywiot'. Zauwaza, ze dzieki wszelkiego rodzaju trudnosciom i
wyzwaniom natura sie rozwija i rozwija sie cztowiek. Wskazuje, Ze natura jest sama w sobie
antykrucha. | zadaje pytanie: a gdyby tak tworzy¢ organizacje, ktore wykorzystywatyby energie
dzisiejszego chaosu do dziatania i rozwoju? Nie tylko zadaje pytanie, ale na nie odpowiada,
podajac swego rodzaju pieciopunktowy przepis na antykruchosc.

Ciekawym jest to, ze jego teza pokrywa sie z Teorig Umiarkowanych Zaktécen

(ang. intermediate disturbance hypothesis). Méwi ona, ze ,lokalna ré6znorodno$¢ gatunkowa jest
maksymalnie duza, gdy zaktdcenie ekosystemu nie zdarza sie ani zbyt rzadko, ani zbyt czesto”.
Istnieje wiele innych teorii, ktdre ttumaczg réoznorodnosc biologiczng w ten lub inny sposob,
jednak teoria umiarkowanych zaktocen stata sie filarem biologii. Swiadome poszukiwanie
mechanizmdw stosowanych przez nature i wykorzystywanie ich w roznorodnych obszarach
codziennosci to SYNEKTYKA. Od lat zajmuje sie wtasnie tg dziedzing, tworzac inzynierie i
narzedzia, ktére mozemy wykorzystywac, aby by¢ bardziej skutecznym i wydajnym zaréwno w
zyciu zawodowym - w biznesie - jak i w osobistym.

Zanim opisze pie¢ sktadowych antykruchosci Taleba, zwréce uwage na fundamentalng réznice
w podchodzeniu do rzeczywistosci pomiedzy wiekszoscig kultur pozaeuropejskich (Daleki i
Bliski Wschaod, Afryka, kraje arabskie czy Ameryka tacinska)a Europa (i Pétnhocng Amerykg). Ta
réznica dotyczy wtasnie podchodzenia do codziennosci,tu i teraz".

W kulturach poza naszym kontynentem bardzo charakterystycznym jest traktowanie wydarzen
codziennosci jako takich, ktore sktadajg sie z wydarzen pozgdanych i niepozgdanych. Poniewaz
codziennie sie one wydarzajg, wiec nie mozna ich traktowac jako dobre i zte, ale jako
.normalne”, gdyz wydarzaja sie zawsze i sg czescig normalnosci. Taka filozofia zycia nazywana
jest PROBABILISTYKA. W praktycznym ujeciu pozwala ona kelnerowi na spokojne obstugiwanie
zarowno uprzejmych klientow jak i tych nieuprzejmych w duchu silnego opanowania emocji,
gdyz z zatozenia sg oni oczekiwani - ich pojawienie sie jest ,highly probable” (ang. wysoce
prawdopodobne) - wiec czym tu sie denerwowac? Stad probabilistyka.... Daleki Wschod
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zauwaza to zjawisko serwujgc sobie i nam (przy okazji) pojecie Yin-Yang - czarne i biate - jako
koegzystujgcy naturalny zestaw.
Tak uzbrojeni mozemy zajg ¢ sie antykruchoscig.

Antykruchos¢

ANTYKRUCHOSC - jej charakterystyka jest wykorzystywanie zaskakujacej zmiennosci
do wzrostu. Taleb opisuje taki stan na przyktadzie paczki wysytanej na poczcie, na ktorej
napis by brzmiat ,Antykruche, czyli prosze tg paczka rzucac jak najczesciej, gdyzto cow
srodku bedzie wtedy najlepiej sie rozwijac, stan tej rzeczy bedzie coraz lepszy”. Aby
budowac antykruchosc organizacji, zespotow oraz swojg osobistg - trzeba zadbac 0 5
obszarow rownoczesnie:

(Kazde z pojec opisane ponizej w krétkich stowach moze byé tematem odrebnego
artykutu. Teraz zwrdce jedynie uwage na ich sedno.)

1. Wprowadzi¢ REDUNDANCJE (czyli nadmiarowos¢, zapas) w newralgicznych punktach
rzeczywistosci organizmu. Ta nadmiarowosc staje sie kluczowa dla przezycia. O ile
inzynierie np. Lean Management czy Just-in-Time Delivery krolowaty w swiecie
relatywnej stabilnosci lat 1990 - 2008, o tyle dzisiaj stanowig swego rodzaju zagrozenie
dla egzystencji firmy je stosujacej, gdyz wrecz sugerujg maksymalizacje ograniczania
zapasow. Redundancje trzeba rozumiec szeroko np.: zapasy gotowki, sukcesja
stanowisk, zapasy magazynowe, zroznicowanie dostawcow, dostep do kompetencji,
kierunki dziatania.

2. Budowaé OPCJONALNOSC w swojej rzeczywistosci - czyli opieraé swoje kierunki
dziatania (utrzymania) na kilku nogach - aby ,nie musiec¢”, ale po prostu,moc”. Nawigze
tutaj do metafory z rysunku nr 2 - aby ,utrzymac sie” w gmatwaninie, warto uchwycic sie
w trzech miejscach - ,ztapanie sie” w jednym miejscu jest zbyt niebezpieczne, w dwoch
jest wcigz niewystarczajace, gdyz narazone jest na ,dzwignie” i mozemy spas¢ w
przepasc. Ten punkt jest trudny do realizacji dla tych, ktérzy majg juz dzis ktopoty, gdyz
mozliwosci rozbudowy kierunkow dziatan sa ograniczone. Mimo to koniecznie jest
zdobycie sie na wysitek i zbudowanie opcjonalnosci stajac na najlepiej trzech nogach.

3. Dbac o POZYTYWNA ASYMETRIE - czyli dgzy¢ do angazowania sie w dziatania, ktorych
ryzyko straty jest mniejsze niz szansa wygranej. Przyktadem moze by¢ wybo6r wynajmu,
jako dajgcego wiekszg mobilnosc¢ niz zakup czy leasing dtugoterminowy. Prawnik to
zawod, ktory ma silnie pozytywng asymetrie - czy wygrywa, Czy przegrywa rozprawe -
nigdy nie traci. Handel jest potencjalnie mniej ryzykowny niz produkcja, gdyz nie
wymaga wysokich kosztow statych.

4. Stosowac zatozenie, ze MNIEJ ZNACZY WIECEJ - czyli: fundamentalna wiedza na temat
zarzgdzania w srodowisku zmiennosci: czym wiekszy chaos tym wymagana wieksza
KONCENTRACJA. To odwrotny kierunek do tego, ktéry narzuca nam kulturowa
intuicja... Jakze czesto mowimy: ,Wiesz, najpierw sobie uporzgdkuje troche
rzeczywistosc¢, a potem zajme sie tym co najwazniejsze, bo teraz nie mam czasu...” Co z
tego punktu wynika? Swiadomo$¢, ze czeka nas ogromny wysitek mentalny, czesto



kwestia odwagi, aby wyjsc¢ z tragicznego paradygmatu gaszenia pozardw jako kierunku
strategicznego. Czym sie bardziej na pozarach skupiamy, tym tych pozarow bedzie
wiecej.

Na czym sie koncentrowac? Tu pojawia sie nowe pojecie - Potrojnego Prawa Pareto,
ktore podpowiada nam, ze tylko 4% zasobow i dziatan decyduje o ponad 64 % efektow
dziatania naszego potencjatu, a tylko 1% decyduje az 0 50%! (patrz rysunek nr 3).
Ciekawe jest to, ze sama wiedza o tych proporcjach osobom z doswiadczeniem
zyciowym najczesciej pozwala na... znalezienie tych czterech i jednego procentow. Dalej

tg juz kwestia sity ducha, odwagi i konsekwencji.
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5. Wreszcie wdrazajgc w kazdy aspekt swojego zycia NIELINEARNOSC - fundament
dziatania natury, ktora nie zna linii prostej w zadnym ze swoich procesow. Wdrazajagc
nielinearnosc zarowno w komunikacji jak i w kazdym aspekcie dziatania, ktére w swoim
zatozeniu chce osiggac sprawczosc, chee by¢ skuteczne. To osobna, szeroka dziedzina,
wymagajaca poznania. Tu postaram sie jednak ujg ¢ to pojecie w krotkim przyktadzie -
aby uratowac sie z sytuacji, gdy porywa Cie prad rzeki czy morski - nigdy z nim nie walcz
- daj sie porwac, wykorzystaj jego energie w poczatkowej fazie, a nastepnie ptynac z
prgdem przygotuj sie i dopiero po pewnym czasie ,odbij” do boku... Ta droga jest o wiele
krotsza do uratowania sie niz ,wyimaginowany krotki odcinek z miejsca, gdzie Cie
porywa prad do bliskiego brzegu”. Krétsza, mimo, ze matematycznie dtuzsza. Inny
przyktad - jesli ktos chce zbudowac jak najwyzszy budynek z klockdw - najpierw bedzie
budowatw bok, dbajgc o szeroki fundament, a dopiero potem ,p6jdzie w gore”. Tadroga
jest krotsza niz gdyby od razu zaczg ¢ budowac w gore - gdyz taka konstrukcja po prostu
by sie ,bardzo szybko” przewracata...

Stowo ,domykajace”...

Bez wzgledu na rodzaj i jakosc¢ przygotowywania sie do zarzgdzania sobg w chaosie - jest jeden
obszar, ktory szczegolnie teraz staje sie kluczowy i jego rola bedzie coraz wazniejsza - to
Komunikacja Nieantagonizujgca z jej fundamentalnym Mechanizmem Akceptacji -
komunikacja, ktora bedzie stata na strazy dogadania sie, porozumienia sie tam, gdzie na styku
zmian czy tez tam, gdzie one bedg sie naktadac, pojawiac sie bedg sytuacje trudne i
potencjalnie konfliktowe. To warunek konieczny do droznosci dziatan i do skutecznosci.
Komunikacja ta to takze klucz do wspotistnienia pokolen, ktore rozposcierajg sie na przestrzeni
az pieciu faz rozwoju ludzkosci(patrz Spirala Rozwoju Gravesa) - wsérod ktérych ta pigtajuz jest
holistyczng. Umiejetnos¢ rozmawiania staje sie kluczem do tworzenia atmosfery
konstruktywnej wymiany informacji - niezbednej w procesie definiowania tego co nas rézni - co
znowu jest konieczne, aby moc wspoétpracowac pomimo istniejgcych roznic w obserwacji



rzeczywistosci. Tez dlatego dzisiejszy $wiat zarzgdzania przywoédztwo stuzebne (ang. servant
leadership) oraz przywodztwo zwinne (ang. agile leadership) traktuje jako kierunek skutecznosci
menedzerskiej... kolejna zmiana... czyli - kolejny krok w rozwoju. Uff! | juz wiesz, ze sie na tym
nie skonczy...



Inwestowanie w budowanie zaufania -
swiat myslenia szeroko-kontekstowego.

Na konferencji negocjacyjno-sprzedazowej, w ktorej brata udziat ponad setka
doswiadczonych wtascicieli firm i cztonkow zarzgdow, poinformowatem uczestnikow,
ze Japonczycy majg pod pewnym wzgledem bardzo inny sposéb reagowania w
sytuacjach kryzysowych od Europejczykdw. 0toz, gdy ktos chce, a wkasciwie musi
skorzystac z ich ustug czy produktow bedac postawionym ,pod $ciang” przez
obiektywny rozwoj sytuacji (wtasnie kryzys, kataklizm, tzw. sita wyzsza), wtedy oni nie
wykorzystujg takiego momentu, aby ,maksymalnie wycisng¢” kontrahenta, ale raczej
beda dbac o to, aby temu klientowi pomadc w tej sytuacji, oferujgc godziwe, reqularne
warunki wspotpracy, w tym ceny. Kiedy obecni na konferencji to ustyszeli, przynajmniej
potowa z nich zareagowata z niedowierzaniem, reagujgc pot-usmieszkami oraz
komentarzami typu ,musiatbym to zobaczyc¢, zeby uwierzy¢” albo 0, tak, na pewno...".
Wtedy jeden z uczestnikdw gtosno powiedziat do wszystkich: A ja to potwierdzam, gdyz
to przezytem. Poprositem go o opisanie swego doswiadczenia... Powiedziat:
,Oczywiscie” i przeszedtdo konkretéw. Firma produkcyjna, w ktorej pracowat
kilkanascie lat wczesniej, znalazta sie w sytuacji kryzysowej, gdy jejtancuch dostaw
zostat przerwany w zwigzku z czym utracita mozliwos¢ uzyskania na czas potproduktow
koniecznych do realizacji duzego kontraktu. Jej staty dostawca z takich czy innych
wzgledow nie byt w stanie wywigzac sie z zobowigzania(dzisiaj, w dobie koronawirusa,
jest nam tatwiej sobie to wyobrazié). W tej sytuacji pozostata tylko jedna $ciezka -
skorzystanie z dostawcy, z ktérego nigdy nie korzystano. Byta to wtasnie japonska
firma, ktdéra aktywnie dziatata w Europie. Kiedy zgtoszono sie do tej firmy, okazato sie,
ze ma ona potrzebne komponenty w Wielkiej Brytanii i ze moze je dostarczy¢ w krotkim
czasie. Nasz opowiadajgcy opisat rozmowe z przedstawicielem tej firmy. Kiedy zapytat
na jakich warunkach cenowych bedzie mozliwosc¢ realizacji zamdwienia, otrzymat
odpowiedz: ,W standardowych cenach, ktére branza zna, gdyz obowigzujg od dawna.”.
Zapytatem - mowi nasz bohater - czy na pewno to sg takie i takie ceny - dostatem
potwierdzenie. Nie mogtem sie powstrzymac i spytatem, z czego wynika, ze - mimo
znajomosci sytuacji rynkowej - zachowujg takie ceny. Odpowiedz bede pamietat do
konca zycia: ,Poniewaz znalezliscie sie w nagtych ktopotach i bytoby nietadnie, aby te
sytuacje bezwzglednie wykorzystac. Jestescie naszymi klientami i chcemy, abyscie
nimi pozostali na lata.” Na sali zapadta cisza. Komentarz nie byt potrzebny... Z moich ust
padto jedynie hasto: ,Myslenie szeroko-kontekstowe”.

Co tojest? To rozumienie dwdch kwestii.

Pierwsza: Patrzenie tylko na ,tu i teraz” nie pozwala na wykorzystanie potencjatu ludzi i
potencjatu organizacji, ktére Ciludzie tworzg. Zawezenie wspotpracy i rozeznania
uwarunkowan do samych parametrow danego projektu to myslenie krotkowzroczne,
tworzgce mase potencjalnych problemow w czasie jego realizacji. Takie obszary jak:
system wartosci, styl dziatania, interesy roznych interesariuszy, uwarunkowania
wynikajgce z wizji i celow organizacji - to tematy, ktore beda wspdtdecydowaty o
jakosci realizacji wspotpracy. Trzeba wiec je poznac.

Druga kwestia: Myslenie, ktore uwzglednia prawa natury - natury uczgcej nas,
pokazujgcej, ze wzgledna rownowaga wewnetrzna organizmu jest kluczowa dla jego



istnienia - i ze sam system powinien zawiera¢ mechanizmy korygujgce nieuniknione
Lodchylenia” od normy. Taki mechanizm ma swojg nazwe - homeostaza - czyli zdolnos¢
organizmu do samoregqulacji. Ta ,samoreqgulacja”to nie system IT, to nie przepisy czy
tez fizyczne zabezpieczenia. To takze NIE zawarte w warunkach kontraktu stymulatory
w postaci paragraféw prawnych ,grozgcych lub zabezpieczajgcych”. To LUDZIE i ICH
ZACHOWANIA w sytuacjach, gdy konieczna jest korekta dziatan. Ta znowu - aby byta
skuteczna -

Musi by¢ oparta na wspotpracy, otwartosci, synergii potencjatow. Wspomaganie sie w
sytuacji wszechobecnych wyzwan w czasie realizacji jakichkolwiek kontraktow i planow
to droga do skutecznoscii wydajnosci. Integralng i konieczng czescia tej filozofii, albo
jak kto woli - tego sposobu myslenia, jest Swiadomos¢, ze opieranie sie na wzajemnym
zaufaniu to fundament osiggania satysfakcjonujgcego poziomu tychze parametrow.

Przyjrzyjmy sie kilku przyktadom...

Dziaty Zakupow w Europie majg zazwyczaj za zadanie ,wydusic¢” z dostawcow najnizsza
cene i najlepsze dla siebie inne warunki umowy. Proces ten czesto ma charakter
.dziafania z pozycji sity”. Dzieje sie tak nawet wtedy, gdy wczesniej ten dostawca utozyt
juz uwarunkowania wspotpracy z Dziatem Realizacji - rzeczywistym zamawiajgcym
ustuge. W tym procesie prawie zawsze brak jest mozliwosci wspolnego szukania
rozwigzan, aby dgzy¢ do win-win - czyli maksymalizacji efektu wspotpracy, przy
optymalizacji kosztow i naktadow pracy. Czesto kupujgcy uzyskuje niskg cene, ale traci
automatycznie mozliwos¢ maksymalizacji zysku. Takie traktowanie dostawcy nie
buduje otwartosci, przeptywu informacji, wiec nie buduje takze ... zaufania. Dodatkowo
dla kupujgcego stwarza to zagrozenie - w sytuacji problemow kupujgcego dostawca
bezwzglednie ,odreaguje proces zakupowy” wykorzystujgc np. kary umowne lub nie
angazujgc sie w procesy korygujgce problem ,bo z jakiej racji? Tak mnie potraktowali
wczesniej, to teraz niech sie sami martwig.” Ta sytuacja wynika z braku patrzenia
szeroko-kontekstowego firmy kupujgcej ustuge, a wtasciwie wspotprace... Gdyby Dziat
Zakupu koordynowat swoje dziatania - i usiadt przy jednym stole z Dziatem Realizacji i
oczywiscie z dostawca - nie tylko stworzytoby to szanse na zbudowanie optymalnych
rozwigzan (ma to nazwe wspodtpracy transformacyjnej), ale budowatoby automatycznie
Sciezke rozwoju zaufania. To zaufanie w czasie realizacji jakze jest wazne... chyba
kazdy, kto choc¢ chwile jest w biznesie to wie...

Inny przyktad... jednak dalej z tym samym Dziatem Zakupow.

Wyobrazmy sobie, ze firma chce kupi¢ produkty i ustugi innej firmy. Spotykajag sie w
godziwych warunkach okazujgc sobie szacunek. Siadajg przed sobg, a kupujgcy
zaczyna tak...

Prosze Pana, by¢ moze spodziewa sie Pan, ze powiem Panu zaraz, ze mam dla pana 9
minut, bo inni dostawcy czekajg w kolejce. | ze za chwile bede z Pana ,dusit, ile sie da...”
Tak nie bedzie. Zalezy nam na maksymalnie dobrej wspotpracy, ktora dla obu stron
wygeneruje maksymalizacje efektow na dtuzszg mete. Dlatego na wstepie poprosze
Pan, aby mi Pan powiedziat: na czym Panu zalezy we wspotpracy, co dla Pana jest
wazne, a co az kluczowe. Czego Pan nie lubi we wspotpracy, czego chciatby Pan
unikngc¢. Jakie miat Pan zte doswiadczenia ze swoimi klientami, ktérych chciatby Pan
unikngc...

Brzmi abstrakcyjnie, co?



W firmach poza Europg - w wiekszosci krajow na swiecie - to standard. To wymiar
myslenia szeroko-kontekstowego. Pomysl, szanowny Czytelniku, jak bys sie czut na
miejscu tego dostawcy? Czy jedng z pierwszych mysli(poza tg - ,chyba $nie, czy to nie
jaki$ trik?”) nie bytaby ta: ,Taka wspotpraca mi sie podoba. Zeby inni tak podchodzili do
biznesu...”. Doswiadczenie i logika podpowiadajg, ze ten dostawca da najlepsze mozliwe
warunki wspotpracy kupujgcej firmie... jednoczesnie szanse na skutecznosc i
wydajnos¢ wspotpracy maksymalizujg sie... ZAUFANIE ROSNIE - zaangazowanie rosnie,
kreatywnosc¢ w szukaniu dalszej synergii rosnie. Biznes rosnie.

| ostatni przyktad... po nim juz warto sie skupic¢ na pytaniu: Co ja moge zmieni¢ w moim
mysleniu, komunikacji i dziataniu, aby generowac zaufanie u innych?

Wyobrazmy sobie firme ustugowag - instalacyjna, ktéra ,wchodzi na budowe”, aby
zainstalowac tam np. systemy wodno-kanalizacyjne. Spotyka tam takze inne firmy - te,
co robig wylewki, elektryke, klimatyzacje i ogrzewanie, automatyke i takie taminne...
Ale, zanim fizycznie zacznie prace - generalny wykonawca, w osobie Kierownika
Budowy, zaprasza wszystkich wtascicieli tych film instalatorskich na wspdine
spotkanie. Tam informuje, ze jego intencjg jest wspolne zbudowanie harmonogramu
prac tak, aby zminimalizowac przestoje firm. W czasie spotkania ustalane sg zasady
wzajemnego wspierania sie poprzez klarowny przeptyw informacji, zbudowana jest
Sciezka wzajemnego informowania sie o problemach, a takze nawet zbudowana zostaje
mozliwos¢ wspomagania dziatan danej firmy przez pracownikow innej, gdyz to bedzie
maksymalizowac¢ wydajnosc i efektywnosc¢ catej budowy, a nie tylko tych firm. Zwroc,
Szanowny Czytelniku, uwage, ze - po ,przetarciu szlakow” na takiej pierwszej budowie,
gdyby te firmy realizowaty nastepng budowe, wspotpraca bytaby nie tylko
swobodniejsza, ale takze bardzo przez te firmy pozgdana. Pomysl, co sie dzieje w takim
rozwoju sytuacji z zaufaniem miedzy tymi firmami. Ktére firmy zaprosi na nastepna
budowe ten generalny wykonawca? A jak bedzie wyglgdata wycena kontraktow w
przetargach, gdy wszyscy wspalnie zbudujg koncept propozycji dla zamawiajgcego
inwestora?

Niestety, w Europie, takze w Polsce (cho¢ tu dynamika pozytywnych zmian jest
zdecydowanie wyzsza niz np. w Europie Zachodniej) w gtowie cztowieka biznesu
czytajacego ten tekst bardzo szybko pojawia sie mysl: Dobra, ja tak moge myslec, ale
czy trafie nainnych, ktorzy bedg myslec¢ podobnie? Jesli tak jest, to prosze odbierz ode
mnie te oto wskazowke - aby Ci ufali inni, Ty zacznij ufac. Nie bgdz naiwny, badz
ostrozny, jednak nie bgdz nieufny, bo to generuje AUTOMATYCZNY BRAK ZAUFANIA. To
dla Europejczyka jest trudne. Jednak, jesli zaczniesz Ty, to Ty szybciej zbierzesz tego
dobre owoce...

To moze jednak na zakonczenie jeszcze jeden przyktad... teraz juz nie hipotetyczny, ale
taki, ktory sie wydarzyt...

W roku 2008 zdecydowatem sie na produkcje organizerow, oczywiscie zmyslg o ich
dystrybuowaniu. Spotkatem sie z wtascicielem firmy Infomax w Katowicach (drukarnia i
ustugi marketingowe - otrzymatem wczesniej bardzo pozytywng opinie naich temat).
Kiedy usiadtem przed Grzegorzem, poinformowatem Go, ze nie interesuje mnie
najnizsza cena jego ustug i produktu (w tym momencie bardzo kompleksowego
produktu jak na drukarnie), ale jak najlepsze cato$ciowe warunki wspétpracy. Datem mu



znac, ze same ceny moga byc¢ nawet do 10% wyzsze niz ,gdzie$ bym znalazt na rynku...
Wtedy, pozniej sie zorientowatem, puscitto mimo uszu... Kiedy przyjechatem do Niego
po dwoch tygodniach, doznat szoku (tak to oceniam), gdyz w ogole nie chciatem stuchac¢
Jego wyjasnien na temat wyceny poszczegolnych elementow. Zadatem mu tylko
pytanie, czy sprawdzit ceny na rynku. Odpowiedziat, ze oczywiscie, i ze jego ceny na
wydruki sg generalnie nizsze niz sSrednia rynkowa, a tylko inne elementy organizerow sg
do 7% wyzsze... gdybym je chciat kupowac osobno (a byto ich troche: zaktadki,
obwoluta, tzw. ringi, specjalne opakowania dla zapisanych kartek i inne). Na miejscu
skalkulowatem optacalnos¢ dla mnie (oczywiscie miatem to przemyslane wczes$niej, tu
tylko zweryfikowatem cato$¢ po otrzymaniu koncowych parametréw)i powiedziatem: to
na jakie konto mam przelac zaliczke? Grzegorz powiedziat mi wtedy: ,Czegos takiego
jeszcze nie spotkatem.” A potem byta juz tylko wspotpraca petna zaufania. Wspotpraca,
ktora przeszta ,probe ognia“, gdyz dopadt nas kryzys tego okresu, a my - dzieki
wspotpracy i zaufaniu - nie tylko wspotpracujemy dalej, ale jestesmy w Swietnych
relacjach.

Zaufanie okazane to zaufanie otrzymane...

Tyle na ten temat.

Ponizej, jako ciekawostke oraz podstawe do gtebszych przemyslen, zamieszczam
wnioski

zraportu z badania tzw. kapitatu spoteczneqgo i zaufania w polskim biznesie. Zostato ono
przeprowadzone w latach 2014-2015, a zainicjowane przez Krajowy Rejestr Dtugow
Biuro Informacji Gospodarczej oraz Program Rzetelna Firma.

Pozostawiam Cig, Szanowny Czytelniku, z ta lekturg. Liczac na to, ze wnioski z
napisanego przeze mnie wczesniej tekstu oraz z raportu doprowadza Cie do refleks;ji,
ktora pomoze Ci by¢ bardziej skutecznym w juz w najblizszej przysztosci. Jesli
zastanawiasz sie, skad u mnie takie spojrzenie na rzeczywistosc i wiara w sens ufania
innym, to powiem Ci... Przez 20 lat mieszkatem i prowadzitem sporg firme w Stanach
Zjednoczonych. Tam, w kraju, ktorego juz teraz niestety nie nazwe ,krajem marzen”,
poznatem jak wazne jest zaufanie. Doznatem tego uczucia w biznesie. Doznatem od
innych i tez podobnie dziatatem. Inaczej bytoby trudno osiggac dobre efekty. Stad
wiem, ze warto iS¢ w tym kierunku. | ostatnie zdanie na ten temat: w Polsce jestem juz
od 16 lat. Ufam i rozsiewam zaufanie. Inni mi tez ufajg. | nawet jezeli trafitem na kilka
sytuacji, na ktorych stracitem, sg one tak marginalne, ze koncowy rachunek wskazuje
najedno: MYSL SZEROKO-KONTEKSTOWO - czyli: ufaj.

Raport stanowi podsumowanie badania przeprowadzonego na przetomie 2014 i 2015
roku na grupie 1115 przedsiebiorcow. Dobor préby (losowo-kwotowy) pozwolit na
reprezentatywnosc badania w skali kraju. Badanie zostato przeprowadzone metoda
ankietowag PAPI oraz wywiaddow telefonicznych CAPI.

WNIOSKI

1) Na podstawie danych uzyskanych z badania wzrost PKB w 2014 roku po podjeciu
dziatan majgcych na celu podniesienie wiarygodnosci i budowy pozytywnego
wizerunku, a co za tym idzie budowg kapitatu zaufania w polskim biznesie mdgtby



wzrosngc¢ o ok. 3% (66,3 mld zt). Poprowadzono tez analize na podstawie deklaracji
dotyczgcych zaniechania transakcji z kontrahentem na skutek niepewnosci lub braku
zaufania i w tym przypadku utracona korzys$¢ wyniosta ok 10% PKB (215 mld zt).

2) Kapitatzaufania w Polsce jest niski. Istnieje duza grupa przedsiebiorcow, ktora nie
ufa swoim kontrahentom, a w swojej dziatalnosci doswiadczyta negatywnych zdarzen
niszczacych kapitat zaufania. Potwierdzajg to dane ptyngce z niniejszego badania, a
takze dane z Krajowego Rejestru Dtugow o skali niescigganych naleznosci w polskim
biznesie.

3) Dziatania poprawiajgce poziom zaufania procz wartosci spotecznych przynosza takze
korzysci ekonomiczne!

4)Tylko 28,4% polskich przedsiebiorcow jest zadowolonych z warunkéw prowadzenia
biznesu w Polsce.

5) Do poprawy poziomu zaufania w polskim biznesie niezbedne jest wzmocnienie
autorytetu Panstwa, ktory jest obecnie niski. Zaufanie w biznesie nie moze byc¢
oderwane od tego, jakim zaufaniem obdarzajg przedsiebiorcy Panstwo.

B6) Nalezy rozbudowac i wzmocni¢ wszelkiego rodzaju instytucje, ktére czynig obrot
gospodarczy bardziej transparentnym. Szansa na zachowanie anonimowosci i/lub
unikniecie kary daje silny bodziec do naduzyc¢. Sgdy powinny bra¢ pod uwage w swoim
orzecznictwie dotyczacym spraw gospodarczych nie tylko relacje dwoch
kontrahentow. tancuch oséb poszkodowanych w sytuacji, gdy kontrahent odmowi
zaptaty jest czesto bardzo dtugi a straty bolesne.

7) Sady swoimi wyrokami powinny gwarantowac tad prawny a jednoczesnie, poprzez
nieuchronnosc¢ kary, zniechecac do czynow nieuczciwych

8) Kapitat spoteczny powstaje na styku dwdch czynnikdw: kultury i instytucji
publicznych. Z jednej strony, ludzie maja lub nie, wpisang w siebie pewng sktonnos¢ do
obdarzania ludzi zaufaniem i zyczliwoscig, z drugiej, chodzi o efektywnosc¢ instytucji,
ktore potrafig karac za naruszanie norm spotecznych i prawnych.

9) Uzupetnieniem dobrego prawa i sprawnego systemu sgdowniczego jest system
promujgcy zaufanie wsrod obywateli oraz przedsiebiorcow. Istnienie takich inicjatyw
jak Rzetelna Firma promuje uczciwosc i rzetelnos¢ w prowadzeniu biznesu. Rzetelna
Firma wyznaczajgc i promujgc wartoscii normy postepowania, przyczynia sie do dzieta
zwiekszania etyki w biznesie.

10) Istnienie instytucji takich jak Krajowy Rejestr Diugow pozwala zwiekszy¢ poczucie
bezpieczenstwa i pewnosc¢, ze nieuczciwy kontrahent zostanie ukarany bez
koniecznosci korzystania z systemu sgdowniczego.



Najkrotszy artykut na temat - ,Dlaczego ktos kupuje wiasnie

od Ciebie?”
czyli - Badz Kopernikiem biznesu: ,WSTRZYMAJ SKUPIENIE NA PRODUKCIE, A WZRUSZ
KLIENTA!

Geniusz jest w prostocie.

Jesli cos jest skomplikowane - jest trudne do wdrozenia.

Jesli cos jest skomplikowane - jest trudne do zapamietania.

Natura uczy nas prostoty, cho¢ my, ludzie, bardzo czesto komplikujemy sobie codziennosc.
Dlaczego? Ztudne wyobrazenie, rozwijane dzieki mnogosci informacji, zjawisk, systemow i
rzeczy - ze ,duze i kompleksowe” to ,lepsze”. System edukacyjny w nas to pogtebit - opaste
podreczniki, wszechwiedzgcy profesorowie stawiajgcy siebie a nie ucznia w srodku procesu
nauczania oraz totalny brak uproszczen polegajgcych na wyborze tego, co najwazniejsze,
zbudowaty w nas strach przed... rozwojem. Paradoks polega na tym, ze czesto nie zagtebiamy
sie w dany temat i kapitulujemy, gdyz - startujgc od zera - ,boimy sie wchodzi¢ w swiat, gdzie
juz tak wielu i wiele dziata na wysokim poziomie ztozonosci”. Najczesciej sie do tego nie
przyznajemy, w taki czy inny sposob racjonalizujgc hasto ,to nie dla mnie” lub ,to nie jest mi
potrzebne”.

Takim wtasnie obszarem jest MARKETING!!!

No to sprobujmy ,ugryz¢” ten temat zwiezle i praktycznie... w punktach..

1. Kiedy idziemy co$ kupi¢ - co decyduje, ze wybieramy ten a nie inny produkt czy ustuge?
Aby byto tatwiej to poczué i zrozumie¢, zadajmy sobie pytanie: Czym jest WARTOSC produktu
czy ustugi? Kto jg definiuje?

Sprzedawca? Etykieta z ceng i opisem? Opinia otoczenia? A moze konkurencja?
Odpowiedz jest jednai ... prosta: Zawsze Ty jg definiujesz - Ty, czyli klient!

Wymienione elementy jedynie WPLYWAJA na klienta - ale to on ostatecznie wyznacza
wartosc. Jesli tak, to jakie to ma reperkusje? Co to znaczy dla wtasciciela firmy, ktéra chce
sprzedawac?

2. Produkt/ustuga w marketingu nie jest najwazniejszym elementem procesu

biznesoweqo!

Oczywiscie, ze koniecznym, oczywiscie, ze kluczowym, ALE... nie najwazniejszym.

Przyjrzyjmy sie temu: mamy swietny produkt! 0.K., ale kto to mowi? Ty czy Twoj

potencjalny klient?

Kolejny krok w naszej analizie: Co to znaczy ,mowi”? W jezyku biznesowym oznacza to:

Kupuje!” - czyli... definiuje wartos¢ w swoj sposob i na poziomie takim, ktory pozwala

mi zaangazowac sie w... no wtasnie, w co? | tu punkt trzeci:

3. Nie tylko w wydanie pieniedzy, ale w:

a. Proceszakupowy

b. W cate ryzyko, ktdre towarzyszy zakupowi i PROCESOW| WSPOLPRACY

c. W dostosowanie swoich procesow i infrastruktury do zakupionego produktu
czy ustugi

Wow! To cos wiecej niz tylko proste ,kupit - sprzedat’! Taaaak.... Wyciggamy
wnioski dalej:
4. Jeslito klient wyznacza rzeczywistg wartosc¢ naszego produktu, to... dywagujemy...
moze sie zdarzyc tak, ze jakis najlepszy obiektywnie, oceniony w oparciu o wyliczalne
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wihasciwe]” wiedzy o tym produkcie! Zaraz, zaraz... ale czy tylko o wiedze chodzi? A co,
jezeli klient akceptuje sam produkt, ale nie wierzy w stabilnosc¢ serwisu
reklamacyjnego czy stabilnosc firmy ten produkt sprzedajgcej? [dzmy dalej... Zatézmy,
ze jednak wierzy w stabilnosc firmy... czy to oznacza, ze kupuje? Z doswiadczenia
wiemy, ze... niekoniecznie! Bo jesli nie lubi tej firmy z jakichs powodow albo po prostu
nie lubi osoby, ktéra mu sprzedaje... A nawet, jezeli te wszystkie punkty sg u niego na
Jtak’, to oznacza, ze kupi? A co, jezeli konkurencja generuje u niego takie same
odczuciaioceny, ale lepsze? Tez nie kupi od nas... | jeszcze pozostaje jedna kwestia: a
czy ma srodki na to, aby dokonac¢ zakupu?
POJAWIA SIE WIEC PYTANIE: to na czym sie skupiac? Co powinno by¢ esencjg
naszych dziatan sprzedazowych? Gdzie inwestowac naszg energie przede wszystkim i
najpierw?
Zeby to rzeczywiscie zrozumieé, potrzebna nam jest najszybsza lekcja marketingu...
5. Marketing to dziedzina biznesu, ktdra skupia sie na dwéch pytaniach:
Pierwsze: Kto jest naszym klientem, czyli czy mamy dla niego produkt/ustuge, ktora
go satysfakcjonuje i bedzie satysfakcjonowac?”
Drugie: ,Dlaczego klient ma wybrac¢ nas? - bo przeciez nie jestesmy jedynymi
spetniajgcymi oczekiwania klienta...
Z wczesniejszych przemyslen wiemy juz, ze ten drugi punkt - a teraz dodam: w
szczegolnosci w gospodarce, w ktorej jest juz nasycenie rynku - jest KLUCZOWY!
Wiasnie dlatego tak duzo firm ma bardzo dobre produkty...lezgce na potkach... i oferty
ustug... ktore nie sg zamawiane...
Chyba przyszedt czas na wnioski, lub po prostu JEDEN WNIOSEK! Wniosek, ktory jest
sednem tego artykutu.

PUNKT OSTATNI:

KLUCZOWA ODPOWIEDZIALNOSCIA WEASCICIELA/ZARZADU FIRMY JEST PRACA NAD
DEFINIOWANIEM OBRAZU, JAKI JEGO FIRMA CHCE UZYSKAC W UMYSLE KLIENTA - w
nomenklaturze biznesowej nazywa sie to POZYCJONOWANIEM (ang. positioning). Wartos¢
produktu/ustugi jest funkcjg PERCEPCJI klienta. Dlatego tez wypracowanie takiego a nie
innego obrazu naszej firmy w oczach potencjalnego klienta bedzie bezposrednio wptywato na
jego decyzje o zakupie. Zbyt niska cena, na przyktad, oferowana klientowi o wysokiej sile
nabywczej, moze powodowac percepcje matej wartosci czy tez niskiej jakosci produktu, co z
kolei moze spowodowac rezygnacje z zakupu. Adres firmy pochodzgcy z dzielnicy o bardzo
niskim srednim dochodzie na domostwo moze sugerowac, iz firma nie jest stabilna, poniewaz
nie stac jej na ,lepszg” lokalizacje. Kiepskie materiaty informujgce o firmie lub brak dobrej
znajomosci jezyka mogg powodowac niepewnosc klienta co do jakosci firmy. Skupianie sie na
najlepszej realizacji wyznaczonych przez klienta zadan, bez szerszego spojrzenia na to co klient
chce osiggng¢ moze powodowac niskg ocene naszej wiedzy i zaangazowania w to, co jest
wazne (czyli brak swiadomosci, ze sprzedaz transformacyjna a nie produktowa to dzisiaj
wyznacznik jakosci ustugi). Przyktady te pokazuja, jak istotne jest zblizenie wizerunku firmy do
tego, jak chcielibysmy by¢ postrzegani przez klienta.

Teraz wrocmy do naszych wczesniejszych ,punktow”.

Sam swietny produkt/ustuga nie jest wystarczajgcym elementem. Kluczowe jest, aby klient
ocenit te wartos¢ pozytywnie i jako najlepsza. Wyobrazmy wiec sobie, ze klient ma same
pozytywne skojarzenia o naszej propozycji... Z czego te pozytywne odczucia wynikajg? Od czego
zalezy nasze SPOZYCJONOWANIE W GLOWIE KLIENTA?



10 PRAKTYCZNYCH UWAG O MARKETINGU

Odpowiedz jest znowu prosta: Od informacji, ktére otrzymuje oraz od doznan, ktore przechodzi
w kontakcie ...1tuzaczyna sie marketingowa jazda...
e znamiinaszymipracownikami
e znaszymi produktami/ustugami
e znaszg marka i wizerunkiem naszej firmy
e zinformacjami, ktore do niego dochodza z rynku
o odKklientéw
o oddostawcow
o odkonkurencji
o zmediow

Miato by¢ krotko i na temat... a pewnie masz czytelniku odczucie, ze wszystko sie komplikuje,
rozwija, ze to, na co wskazuje wymaga pracy... a Ty musisz lecie¢” sprzedawac?

Wiec koncze, upraszczajac:

Kluczem jest budowanie TWOJEGO WIZERUNKU W GEOWIE KLIENTA! Nie wierz w to, ze tabelki
przetargowe wysytane przez zakupowcow do Ciebie do wypetnienia decyduja o kontraktach... i
ze cena decyduje przede wszystkim. Tak nigdy nie byto i nigdy nie bedzie. Jesli tak twierdzisz,
to znaczy, ze masz przed sobg szanse na dodanie do repertuaru swojej wiedzy i swoich narzedzi
cos, co Ci pozwoli lepiej dziatac. To przeciez dobra informacja?

To co to jest ten WIZERUNEK? Trzeba zdefiniowac¢ to stowo marketingowo, aby nie pomylic¢
wizerunku graficznego z ,postrzeganiem prze klienta”.

TWOJ wizerunek to OBRAZ TWOJEJ FIRMY, TWOJEGO ZESPOrU, TWOICH
PRODUKTOW/USEUG  oraz TWOJEJ JAKOSCI | TWOICH MOZLIWOSCI w UMYSLE,
PODSWIADOMOSCI I SERCU KLIENTA jako EFEKT TWOICH DZIAX AN | DZIALAN OTACZAJACEGO
RYNKU.

Jak kreowac ten wizerunek, jak robi¢ to skutecznie? Ten temat porusze w nastepnych
artykutach, w ktérych mowa bedzie o MARCE - jej tozsamosci, jakosci i wizualizacji, o
dziataniach marketingowych - tych klasycznych i tych nowoczesnych, o wptywie jakosci obstugi
klienta na percepcje naszej firmy, o innowacyjnosci nie tylko sprowadzanej do produktu i
wreszcie o tym, ze KLIENCI LUBIA KUPOWAC 0D KOGOS KOGO LUBIA,...

Informacja motywujgca jako puenta: dziatania wptywajg ce na wzmacnianie wizerunku firmy nie
wymagaja dodatkowych kosztow - a jedynie wymagaja PRZEGRUPOWANIA ZASOBOW, ktérymi
dysponujesz © Do ustyszenia!

Zapraszam!



Brand identity is the embodiment of how the company wants its brand or brands to be
recognized by the consumer.

Brand image is about how its brand or brands are actually recognized by the consumer.
It is acquiring the consumer’s heart share - brand value should appeal to consumer’s
emotional needs and wants beyond product functionalities and features.

Brand integrity is about touching the spirit of the consumers. It is about being credible,
fulfilling your promise, and establishing consumers’ trust in your brand.

Jak kon wyglada kazdy widzi - CZYZBY?
MARKA TWOJEJ FIRMY - jak budowac jej moc i wykorzystac jej site?
To jak praktycznie rozumie¢ MARKE Twojej czy innej FIRMY?

Swego rodzaju puentg artykutu zamieszczonego w poprzednim wydaniu Transport Managera byto zdanie:
Kluczowa odpowiedzialnoscig chcgcego aktywnie konkurowac wtasciciela czy zarzgdu firmy jest praca
nad definiowaniem obrazu, jaki jego firma chce uzyska¢ w umysle klienta. W nomenklaturze biznesowe;j
nazywa sie to pozycjonowaniem (ang. positioning) - w rozwinieciu - $wiadome dziatanie, aby w umysle,
pod$wiadomosci oraz sercu klienta budowac takie a nie inne postrzeganie twojej firmy, twojego zespotu,
twoich produktéw/ustug oraz twojej jakosci, systemu wartosci i twoich mozliwosci - w tym takze w
odniesieniu do otaczajgcego firme i klientéw srodowiska (wyrdznienie, konkurencyjnos$¢ czy rolaw
spotecznosci).

Nawet osoba z matym doswiadczeniem rynkowym jest w stanie rozumie¢ waznos¢ mysli zawartej w tej
.puencie”. Kazda firma chce by¢ postrzegana jak najlepiej - kazdy cztowiek takze. Czy mozna to
.postrzeganie” wykreowac, rozwing ¢, wzmocnic¢ ? Kazdy doskonale zdaje sobie sprawe, ze mozna. Jak sie
jednak do tego dobrze, fachowo, zabrac?

(to jest dodatek do artykutu, w osobnej ramce - wazne!)

Dygresja, ktorej nie mozna pomingé...

Jezeli postrzeganie mozna kreowac, to pojawia sie fundamentalne pytanie: Czy ,kreowanie” nie jest
budowaniem obrazu ,lepszego” lub ,innego” od tego, czym firma rzeczywiscie jest? Ktos jest taki, jaki jest -
Jjak kon wyglada kazdy przeciez widzi"! Tworzenie innego wizerunku moze by¢ postrzegane jesli nie jako
nieetyczne, to co najmniej wprowadzajgce w btad. Coz, tak moze byc... i tak czesto bywa. Sami jednak
wiemy, ze dziatania(na przyktad reklamowe) buduja ce nierzeczywisty obraz firmy, najczesciej prowadzg do
jej negatywnej oceny. Obietnica niedotrzymana to destrukcja obrazu nas i naszej organizacji w umysle
klienta.

To stary jak swiat dylemat: ,podkrecac” temat, czy gra¢ w autentycznosc¢, naturalnosc¢? Sprawa nie jest
prosta, wbrew pozorom. Dlaczego? Z dwoch gtéwnych powodow. Pierwszy to fakt, ze nie wszystko jest
widoczne ,z zewnatrz”. Trzeba stworzy¢ okazje, aby klient ,wszedt do sklepu” - bo inaczej nie dowie sie o
nasinaszejustudze. Drugi wynika z tego, ze nie jestesmy sami na rynku - konkurencja dba o swéj marketing,
wiec my nie mozemy ,spac”, gdyz klient po prostu zrobi zakupy gdzie indziej. W gruncie rzeczy jednak
dylematu etycznego nie ma - jesli nie ,koloryzujemy” na gwatt, jesli nie ktamiemy w przekazie
marketingowym. Trudnosc jest jedynie w momencie decydowania gdzie jest granica miedzy pozytywna
prezentacjg a ,sciemnianiem” aby ,ztapac¢” klienta cho¢ na chwile. | z tg trudnoscig, szanowny
przedsiebiorco lub menedzerze mierzyc¢ sie bedziesz na wtasng reke...

Zastandw sie, drogi czytelniku - co to jest marka firmy? Prosze, zrob sobie w tym momencie test i
odpowiedz na pytanie: Jak zdefiniujesz marke firmy? Wybierz kilka firm z twojego otoczenia (np. marke
samochodu czy sieci sklepowej lub restauracyjnej, a takze marke mniejszej, lokalnej firmy - a nastepnie
swojej firmy)i postaraj sie skonkretyzowa¢ odpowiedz... Jakie parametry marki wezmiesz pod uwage?




Dla wiekszosci 0sob nie jest to oczywista sprawa. Najczesciej ludzie biznesu w matych i srednich firmach,
ale czesto takze i w tych duzych, nie rozumiejg pojecia ztozonosci marki. Przyjrzyjmy sie temu teraz ©
Przyjrzyjmy sie w sposob praktyczny, a wiec przektadalny na rzeczywistosc¢ biznesowg, aby mozna byto te
wiedze wykorzystac.

Przyjrzyjmy sie pojeciom, ktore na pewno wiekszos¢ os6b wymieni, myslac o marce jakiejs organizacji czy
produktu. Na pewno nalezg do nich logo firmy (wyobrazmy sobie teraz logo firm Apple, McDonald czy
Orlen), wizerunek tworzony przez kolorystyke uzywang w przekazach marketingowych (np. czerwien
Orlenu, zielen stacji BP). No wtasnie... pojawi sie stowo ,wizerunek”, jako$c¢ kojarzaca sie z marka
(porownajmy marke Trabant z Rollce-Royce). Innym obszarem to oczywiscie konotacja typu produktu czy
ustugi z konkretng markg (Mercedes - pojazdy; PKO BP - ustugi bankowe; Fedex - przesyiki i paczki).
Jednak trudnosc pojawia sie w dwoch obszarach - ten pierwszy, to uymowanie tematu zbyt ogolnie , a
wiec mato praktycznie (i zazwyczaj jest tatwiejsze przy opisywaniu duzych, znanych firm), a ten drugi to
analiza czesto dokonywana w oparciu o bardzo subiektywng ocene, spowodowang brakiem informacji
statystyczneji- ponownie - parametrow, ktére mozna by analizowac... w szczegoélnosci dotyczy to
matych, lokalnych firm.

Uczynmy wiec ten temat jesli nie prostym, to na pewno prostszym ©

Phillip Kotler zaproponowat w swojej ksigzce ,Marketing 3.0" nastepujgcy model analizy marki

Uczciwos¢ marki
(Integrity)

Pozycjonowanie Wyréinienie

Model 3i definiuje marke w trzech fatwych do zrozumienia obszarach: tozsamosc¢,
uczciwosc i wizerunek. Kiedy wezmiemy pod uwage takie parametry - swiat marketingu
zaczyna by¢ bardziej przystepny... Zanim to jednak zrobimy, zapraszam do zabawy ©

Z czym kojarzy sie nam wspomniana firma Rollce-Royce? Mysle, ze dla wiekszosci oséb
pojawiajg sie tu dwa - maksymalnie 3 hasta: samochody, bardzo ekskluzywne (duzo
kosztuje oraz najwyzszej jakosci) ... a dla sporej liczby oséb... takze silniki lotnicze. A
Sony? Sprzet elektroniczny, wysoka jako$¢, nowoczesnosc¢ (synonimem jest pojecie
Japonska jakosc¢”). A Tymbark? Napoje owocowe i warzywne, dobra, stabilna jakos¢,
polski produkt, sponsor wydarzen. Dr. Irena Eris? Kosmetyki pieleg  nacyjne, osrodki
SPA i hotele, ekskluzywnos¢, firma, ktora odniosta sukces. FAKRO? Okna dachowe, duza



polska firma, sponsor wydarzen sportowych, symbol sukcesu. FM Logistics? Ogromna
francuska korporacja, firma transportowa i logistyczna, ustugi drobnicowe,
farmaceutyki i zywnosc¢, co-manufacturing i co-packing, niezle ptacg kierowcom. A
teraz spojrzmy szerzej... marka narodowa. Jaka jest tozsamosc np. produktow/ustug pt.
wtoskie? Pieknie zaprojektowany - elegancki design, wyznaczajg trendy modowe,
(niekoniecznie solidno$¢ wykonania). Wspomniane japonskie? Najwyzsza jakos$é
technologiczna, wydajnos¢, nowoczesnosc, solidnosc¢ wynikajgca z pracowitosci. A
Robert Lewandowski? Pitkarz Swiatowej klasy, mistrz w strzelaniu goli, idol, biznesman,
Polak, symbol sukcesu. A Kuba Btaszczykowski? Swietny pitkarz, zaangazowanie,
skromnosg¢, dziatalnosc charytatywna, Polak.

A teraz spojrzmy na percepcje firm i marek lokalnych. Sklepik spozywczy w sgsiedztwie:
podstawowe produkty, otwarty do godziny 23, pani Hania, ktéra jest bardzo
sympatyczna oraz potrafi doradzi¢, rano swiezutkie pieczywo. Mechanik samochodowy
w mojej dzielnicy - firma Kazek-Auto: tania naprawa, prostsze naprawy
(nieelektroniczne), ,partyzantka” organizacyjna, ,chyba w porzgdku” bo sympatyczny (ale
trudno do konca powiedziec¢), nie zawsze na czas. Wreszcie firma Bog-Trans z
sgsiedniego miasteczka: 12 ciezarowek, ustugi FTL, jezdzi dla jednego klienta (80%
obtozenia od firmy XYZ), sympatyczny, ale nierozwijajgcy swoich umiejetnosci.

A teraz, prosze, wybierz kilka marek, powiedzmy dwie globalne i dwie lokalne, a
nastepnie zapisz na kartce papieru czy w komputerze swoje postrzeganie tych marek/
firm.

Czy mozemy opis marki usystematyzowac? Uporzadkowac? Sprecyzowac? Aby to
zrobic, zapraszam najpierw do spotkania z definicjami wymienionych wyzej pojec.

WIZERUNEK FIRMY (ang. brand image) - to aktualny obraz osoby/organizacji w umysle i
sercu klienta. To wyobrazenie o firmie w momencie, gdy kto$ (najczesciej klienci, pracownicy,
dostawcy) styszy nazwe firmy lub widzi jej logo i oprawe graficzng. Wyobrazenie to nie musi
pokrywac sie z rzeczywistoscia - i czesto tak jest. Wizerunek tworzy sie u klienta poprzez
doswiadczenie, ktdre przechodzi z tg firmg, ale takze poprzez kontakt z przekazem np.
marketingowym przez te firme tworzony. To to, co otaczajgce srodowisko odczuwa w kontakcie z
atrybutami firmy. To takze rozumienie profilu dziatalnosci firmy, jej ustug czy produktow. To takze
postrzeganie firmy przez pryzmat udziatu w zyciu spoteczenstwa otaczajgceqgo firme. Wizerunek
firmy to po prostu aktualny stan postrzegania i odczuwania firmy przez np. klienta. Moze on by¢ wiec
np. pozytywny i negatywny czy tez staby - silny - nijaki.

TOZSAMOSC FIRMY - (ang. corporate identity) - to wszystkie dziatania i rzeczy, ktore sktadaja sie na
realizacje nastepujaceqgo celu: chcemy, aby nasza firma byta postrzegana tak, a nie inacze;.
Tozsamosc firmy to dgzenie zarzgdu firmy, to docelowy wizerunek firmy. Sktadajg sie na niego
postrzeganie systemu wartosci, misji i wizji firmy, Swiadomos¢ wyréznikow rynkowych i obszarow
przewag czy tez silnych stron. Istotnym elementem jest ujecie w planie dziatan budujgcych
tozsamos¢ uswiadomienia otaczajgcego $srodowiska w kwestii profilu dziatania (produkty, ustugi,

poziom i jako$¢ zaangazowania sie w otaczajgca spotecznos¢). Klucz do sukcesu marki

to zbudowanie wizerunku, ktéry odzwierciedli jej tozsamosé. Niestety, wielu
ludzi biznesu nie zdaje sobie sprawy z tego, ze postrzeganie i odczuwanie ich
firmy przez klienta (wizerunek) bardzo rézni sie od tego, jak zarzgdzajacy
chcieliby, aby firma byta postrzegana (tozsamos¢).


https://pl.wikipedia.org/wiki/Firma

UCZCIWOSC FIRMY -(ang. integrity) - to wszystkie dziatania i komunikaty,
ktore budujg w otaczajgcej spotecznosci zaufanie do firmy i postrzeganie jej
jako wartej, aby z nig wspotpracowac. To dbanie o autentycznosc,
przejrzystosc i szczerosc, to wbudowywanie w klienta swoim codziennym
dziataniem poczucia bezpieczenstwa i uznania dla naszego systemu wartosci.
To po prostu wbudowywanie w wizerunek firmy poczucia jakosci tej firmy,
zdecydowanie szerszej niz jej produkty czy ustugi. Jezeli klient odczuwa
spojnosc¢ naszych dziatan i myslenia oraz poczucie, ze na naszej firmie mozna
polegac - to uczciwosc¢ marki staje sie zazwyczaj kluczowym i niezwykle
silnym obszarem przewagi konkurencyjnej. Przyktadem ,zatamania si¢’ pojecia
Juczciwosci marki” jest firma Volkswagen, ktora z powodu obnazenia jej
oszustw utracita duzo ze swojej wiarygodnosci - na pewno stowa ,uczciwa” czy
,.Spojna” nie sg od roku 2017 przypisywane tej niemieckiej organizaciji.

Teraz, kiedy rozumiemy juz trzy kluczowe parametry definiowania marki,
zastosujmy te wiedze w praktyce. Ponizej umieszczone sg informacje
dotyczgce wczesniej wymienionych typow firm - z rozbiciem atrybutow marki
(jej cech) na poszczegdlne obszary.

Uwaga! Ponizsze opisy sg jedynie przyktadowe, a ich celem jest instruktaz w
obszarze definicji i réznic pomiedzy pojeciami wizerunek, tozsamosc i
uczciwosc marki.

WIZERUNEK TOZSAMOSC FIRMY UCZCIWOoSC
FIRMY/MARKI FIRMY FIRMY
Firma X Ekskluzywne, Firma nowoczesnych Silniki lotnicze
,bardzo drogie technologii - od wysokiej jakosci,
samochody”, symbol | silnikow lotniczychi jednak w ostatnich
majetnosci technologii po latach
wiasciciela, dlaosdb | ekskluzywne, niedopracowane, z
z konserwatywnym niezawodne felerami.
gustem samochody, bardzo Firma dbajgcao
nowoczesne -z swoich klientow ,do
najnowszymi kazdego detalu” -
rozwigzaniami, samochody
budowanymi na Zamawiane
zamowienie produkowane sg ,pod

klienta” - zgodnie z
jego zachciankami.
Niezachwiana opinia

od lat.

FirmaY Japonska firma Japonska firma dbajgca | Firma o wysokim
produkujgca sprzet 0 zrownowazony standardzie obstugi
elektroniczny rozwoj, zaangazowana, klientaiz
wysokiej jakosci, kreujgca wartosc niezawodnym
najnowsze spoteczng poprzez serwisem . Korporacja
technologie odpowiednia od lat utrzymujgca

organizacje dziatan w najwyzszy standard




obszarze ,kreowania
doznan i do$wiadczania
zmystow”. Firma
dziatajgca w obszarach:
gry, muzyka/filmy, nowe
technologie i sprzet
elektroniczny
najwyzszej jakosci

kultury biznesowej i
konkurencyjnosci

Firmaz Polska firma. Polska firma o zasiequ Firma zaangazowana
Roznorodne, globalnym. Najwyzszej w produkcje i
smaczne soki i jakoscinapoje dystrybucje
napoje. Znak produkowane w Polsce. | wartosciowych
zapytania - czy Firma o nieskazitelnej napojow dla dzieci,
zdrowe tak jak etyce, dbajgcao mtodziezy i dorostych.
reklamowane - w kreowanie wartosci
dobie ,odchodzenia” | spotecznej,
od wyrobow z zaangazowana w
dodatkami i rozwijanie potencjatu
konserwantami? mtodziezy polskiej

Duza firma Kolos transportowo- | Miedzynarodowa Odpowiedzialny,

logistyczna logistyczny, korporacja dbajgca o solidny. Stabilny
francuska korporacja | lokalng spotecznosc.
zatrudniajgca Partner w globalnych
kilkanascie tysiecy rozwigzaniach
0s0b w Polsce, niezle | logistycznych.
ptacgcy pracodawca, | Pracodawca dbajgcy o
Obszary: co-packing, | pracownikow.
co-produkcja,
logistyka drobnicy,

Zywnosci,
farmaceutykow.

Pitkarz Pitkarz swiatowej Sportowiec o Skromny, z klasa,
klasy, mistrz w nieskazitelnej reputacji, | pokazujgcy spojnosc
strzelaniu goli, Polakf dbajgcy o image systemu wart‘osch
. - Polski, dobry cztowiek, godny zaufania
idol, biznesman, o . )

maz, ojciec, wzorzec biznesman, dbajgcy o
Polak, symbol sportowca. Dobry drugiego cztowieka,
sukcesu. biznesman, udzielajgcy sie
dysponujgcy duzym charytatywnie
zapleczem finansowym
Puzderko - Sklepik utatwiajgcy Miejsce, gdzie warto Zawsze czysto,
lokalny sklep zycie ,gdy czegos robi¢ wszystkie zawsze mozna liczyc¢
spozywczy nagle zabraknie”, podstawowe zakupy, nato, ze podstawowe

Pani Hania bardzo gdyz nasza oferta jest produkty sg dostepne.
pomocnaiuprzejma. | dopracowana. Tutez Jakosc produktow
Zawsze sSwieze mozna zamowic rozne jest bardzo dobra.
pieczywo rano. produkty oraz mamy

Swietne wyroby

cukiernicze (od

niedawna)

Kazek-Auto Pan Kazek to starej Zaktad samochodowy Tak do konca nie

lokalny mechanik | daty mechanik, ale robi dobra robote, za wiadomo jaki Kazek

samochodowy gdy powie, ze darade | dobre ceny - ,dajmi jest. Nic negatywnego

-to da. Chybajestw
miare 0.K. co do

robote, aja Cito zrobie
tanio i dobrze”

nie mozna o nim




uczciwosci, choc¢ powiedzie¢, oprocz
zazwyczaj nie robi na opoznien.

czas. Jest blisko i
prawie zawsze jest
otwarty
Bog-Trans - 12 ciezaréwek, jezdzi | Robie solidng robote. Jezdzi solidnie i juz.
na gietdowych moge wiecej. Znam sie
zleceniach, bo nie na tym biznesie.
potrafi zorganizowac
sprzedazy (jest
kierowca z
przesztosci). Jest
0.K. -transportijuz.
Starej daty, nie
rozwijajgcy sie
przedsiebiorca.

Powyzsza tabela - jezeli sie wnikliwie wgtebi w roznice pomiedzy tozsamoscig a wizerunkiem -
pokazuje kierunek dziatan pozycjonujgcych firme. Zasadniczo jest to réznica pomiedzy tym, jak
klient nas postrzega, a tym jak chcemy by¢ postrzegani.

Doswiadczenie pracy z setkami firm, w tym z wieloma firmami z branzy TSL, wskazujg na jedng
prawidtowosc¢: mate i Srednie firmy zazwyczaj nie angazujg sie w dziatania oceniajgce, testujgce i
mierzgce wizerunek firmy. Wtasciciele firm najczesciej przenosza swoje wyobrazenie o swojej firmie
na obszar kliencki’, zaktadajgc, ze tenze klient postrzega podobnie ,naszg firme”. Doswiadczenie
pokazuje, ze prawie zawsze postrzeganie przedsiebiorcy zarzg dzajgcego biznesem zasadniczo rozni
sie od tego, co mysli i czuje klient. Swietnym narzedziem, ktére w sposab relatywnie prosty i
ekonomiczny pomaga w zbadaniu wizerunku firmy jest tzw. Customer Journey - inzynieria
.przepracowywania” - czyli analizy procesu - jakosci pracy z klientem badajgc i mierzac te jakos¢ w
kazdym punkcie styku klienta z firma, czyli catego procesu obstugi klienta - od dziatan
marketingowych po obstuge po sprzedazowsa.

Mam nadzieje, ze teraz bedzie Citatwiej, szanowny Czytelniku, zakwalifikowac hasto
.bezpieczenstwo” zwigzane silnie z wizerunkiem marki Volvo - do trzech kategorii naraz: wizerunek
marki(rynek tak postrzega) pokrywa sie w tym przypadku z tozsamoscig marki(Zarzad firmy Volvo
taki cel ma) oraz z uczciwoscig marki - gdyz Volvo caty czas dba o ten obszar wyrdzniania sie.

Co jednak najwazniejsze - mam nadzieje, ze teraz wiedza w tym artykule zamieszczona pozwoli Tobie
i Twojej firmie spedzic troche czasu na analizie swojej marki, co doprowadzi do odpowiedzi na
pytania: Czy moja firma posiada wizerunek spojny z tym, co ja bym chciati czy w mojej firmie jest
Swiadomosc tego, ze uczciwos¢ marki, czyli jej jakosc przejawiajgca sie w zaufaniu klienta do nas,
jest jednym z fundamentdw konkurowania w dzisiejszym swiecie, bedgc jednoczesnie, obok
inzynierii Sprzedazy Transformacyjnej, podstawg uzyskiwania wyzszej marzowosci kontraktow?

Ten artykut powinien sie zakonczy¢ wypetnieniem podobnej tabeli jak powyzej, tyle, ze z opisem
wiasnie TWOJEJ FIRMY. Zamiast kiwac gtowa, przytakujac, po prostu to zrob razem z zespotem
swojej firmy. Warto!






W numerze 3i4(2019) omdwione zostaty dwa fundamentalne pojecia i
obszary marketingu: pozycjonowanie oraz marka. Ich rola i pozycja wsréd
wszelkich ,spojrzen” na definicje marketingu jest - poki co - niezachwiana.
Dzisiaj spojrze na marketing przez pryzmat chyba najbardziej znanego
sposobu definiowania ,czym zajmuje sie marketing?” - stynnego 4P (ang. 4
P’s). To temat dla wielu juz oczywisty, jednakze nie moge go poming¢,
tworzgc zestaw artykutow majgcych zdefiniowac obszar marketingu w
ogole.

The marketing mix is a crucial tool to help understand what the product or service can
offer and how to plan for a successful product offering. The marketing mix is most
commonly executed through the 4 P's of marketing: Price, Product, Promotion, and
Place. Even though it is a very old and very basic view on marketing - it needs to be
introduced in order to expand later on contemporary marketing concepts.

Produkt Cena

To jak spojrzec na ten MARKETING w sposob uporzgdkowany? Tak, aby nie
tylko operowac caty czas ogolnikiem, ktory nie za bardzo pozwala na
,Zabranie” sie za ten obszar w sposob wyrywkowy, przypadkowy?

Swiat sie zmienia tak bardzo, ze definicje pojeé biznesowych sprzed 50, 60
lat czesto brzmig jak anachronizm. Jednak idea ,czterech P” w marketingu,
wprowadzona przez E. Jerome McCarthy w roku 1960 wcigz ,sie dzielnie broni”i
mimo wielu modyfikacji jest jednym z fundamentow rozumienia czym jest
marketing, a przede wszystkim podpowiada klarownie ,jak go rozumiec” oraz ...
kontynuujgc kolokwializmem... ,jak go ugryz¢”. Dzieki czterem P, a nastepnie
dzieki rozwinieciu przez lata tego konceptu, o czym bedzie mowa ponizej,
zarzgdzajgcy firmami mogg skupiac sie na tym, co najwazniejsze w marketingu.

A4 P's” - czyli cztery P - to kombinacja czterech elementow dziatan, obszaréw czy
tez procesow, ktore tworzg konkretng ,mieszanke” nazywang po angielsku
~marketing-mix". Przez ostatnie 60 lat to ujecie zostato bardzo zmodyfikowane i
rozwiniete. O tym pozniej, teraz zapraszam do poznania tych ,historycznych”,




elementéw. Oto one: produkt, cena, dystrybucja i promocja(ang. product, price,
place, promotion).

PRODUKT

To pojecie oznacza rzecz lub ustuge, ktore klient albo pozgda, albo potrzebuje.
Jedng z kluczowych kwestii jest odpowiedz na pytanie: czy moge wstawic na
sciezke marketingowq ten konkretny produkt zinnymi oferowanymi przeze mnie,
aby optymalizowac koszty marketingowe oraz wzmacniac obraz firmy poprzez
pokazanie zakresu oferty? | tu zaskoczenie... bo warto tez zadac sobie pytanie:
Czy chce to zrobic? Dlaczego? Coz, czesto okazuje sig, ze brak skupienia na czyms$
konkretnym lub zbyt szeroka oferta powoduje ,rozmycie sie” przekazu
marketingowego i w zwigzku z tym brak jego skutecznosci. To bardzo czesty
dylemat witascicieli firm i marketingowcow - z jednej strony chcemy pokazac
naszg site i mozliwosci, z drugiej, mozna pasc ofiarg sytuacji, w ktorej klient
widzi, ze mamy ,wszystko"... czyli nic dobrze! | tu kolejna wskazdwka: produkt,
aby byt atrakcyjny rynkowo powinien nie tylko zaspokajac potrzebe lub pozgdanie
klienta, ale takze powinien by¢ zauwazony jako ten, ktéry wyrdznia sie pozytywnie
od innych. Dlatego samo stwierdzenie ,moj produkt jest swietny” nie wystarcza -
konkurencja nie $pi...

Przyktad: Produktem ma by¢ dostarczenie towaru z punktu A do B przez firme
transportowg - CZY - dostarczenie rozwigzan logistycznych dla tego klienta,
dzieki ktorym nie tylko ,wioze i dostarczam produkt”’, ale takze dostarczam
komfort wynikajgcy z monitorowania transportu w czasie rzeczywistym, z
poczucia, ze w razie awarii mam zapewniong alternatywe oraz z faktu, ze np.
procesowanie wszelkich formalnosci jest sprowadzone do sensowneqo i
elektronicznego minimum.

Wozimy wszystko - CZY - specjalizujemy sie w transporcie np. farmaceutykéw
lub owocow?

CENA (Price)

Cena, ktorg sprzedajgcy oferuje, nie jest wymiarem wartosci produktu. To klient
wyznacza te wartosc¢ decydujgc sie na zakup. Podstawowym zatozeniem
sprzedajgcego powinno by¢ dopilnowanie, aby cena pokrywata zawsze koszty
wytworzenia i koszty sprzedazy tego produktu (badania i rozwoj, produkcja,
marketing i dystrybucja). Jezeli cena jest ustalana w oparciu o te parametry
poprzez dodanie do nich narzutu - wtedy taka wycena nazywana jest ceng opartag
o koszty (ang. cost-based pricing). Jest to podejscie bardzo fundamentalne,
jednoczesnie - jezeli jest jedyne - definiuje strategie niezwykle przestarzatg oraz
nieadekwatng do konkurencyjnego rynku. To co jest adekwatne? Wycena
produktéw lub ustug oparta o wartosc, ktorg wytwarzamy dla klienta i ktorg on
takg postrzega, w ktorg wierzy (and. value-based pricing). To podejscie w
najnowoczesniejszej nomenklaturze nalezy do grupy dziatan nastawionych na



klienta (kliento-centryczne podejscie - ang. customer-focused pricing). A to nie
wszystko... jeszcze wyzszym poziomem zaawansowania, charakteryzujgcym
najbardziej konkurencyjne rynki(czyli nie zacofang Europe - poza Polskg, ktéra
aspiruje juz Swiadomoscia i wiedzg do tych najlepszych) sg sprzedaz
transformacyjna, IV Generacja Sprzedazy oraz pierwsza nielinearna V Generacja
Sprzedazy - w ktorych cena jest jedynie niezbednym elementem catosci, nie
odgrywajgcym zasadniczej roli (te pojecia byty szeroko opisywane w Transport
Managerze w kilku pierwszych jego wydaniach).

Przyktad: Moja cena ustugi transportowej jest najnizsza na rynku, ale
uwzgledniajgca moje koszty i dajgca mi minimalny zysk - CZY - moja cena jest
taka, ze moje zyski sg duzo powyzej standardu rynkowego, ale - dzieki sprzedazy
transformacyjnej, jako partner klienta, dla ktérego dostarczam ustuge - moj
klient jg swiadomie akceptuje, gdyz koncowy efekt finansowy jego dziatalnosci
(lub zasadniczej czesci jego dziatan) jest dzieki wspotpracy z nami najlepszy z
dostepnych.

DYSTRYBUCJA (Place lub Placement)

Kiedy mamy juz produkt lub ustuge, pojawia sie pytanie: komu i gdzie bedziemy
sprzedawac - a co za tym idzie - jakimi kanatami? To pojecie adresuje takie kwestie jak:
gdzie nasz produkt/ustuga jest widziana, produkowana/dostarczana, sprzedawana czy
dystrybuowana do naszych kluczowych klientéw (ang. target customers). Hastem, ktére
w sposob skrétowy a jednoczesnie konkretny opisuje wymaog tego obszaru jest ,make it
easy to buy”-uczyn produkt/ustuge tatwg do zakupienia dla klienta... To jedno zdanie
potrafi w wielu firmach dostownie zrewolucjonizowac dziatania organizacyjne i
marketingowe... kiedy testujemy, czy nas fatwo znalez¢, czy tatwo jest otrzymac
wystarczajgce informacje i czy fatwo sfinalizowac transakcje zakupu. Dziatania w
obszarze ,dystrybucja” majg za zadanie zdefiniowanie czy nasz produkt powinien by¢
zaoferowany/dostepny w fizycznym sklepie czy tez wirtualnym (online), a moze poprzez
posrednika. Historycznym, a jednak wcigz aktualnym hastem jest stwierdzenie:
,Produkt musi by¢ dostepny dla klienta w odpowiednim czasie, miejscu i w odpowiedniej
ilosci”.

Przyktad: Kupujemy i sprzedajemy transporty na gietdzie - CZY - tez budujemy dziat
handlowy i dostajemy sie bezposrednio do producentow? Dziatamy wszedzie w Europie
- CZY - specjalizujemy sie w obszarze Skandynawii?

PROMOCJA (Promotion)

To oczywisty, bardzo klarownie kojarzony obszar z marketingiem - czesto wprost
utozsamiany z nim. Kazdy zdaje sobie sprawe, ze dziatania promocyjne to np.
reklamy (radiowe, telewizyjne, gazetowe, ulotkowe, plakatowe, billboardowe,
internetowe), kampanie reklamowe, wyprzedaze, kampanie promocyjne. To



takze sprzedaz bezposrednia przez handlowcow. Form promocji jest wiele -
chocby dziatania w obszarze PR (ang. public relations). Dzisiejszy $wiat to
rosngca, juz dominacja, Internetu. Kiedy 4 P powstawato praktycznie nikt nie byt
w stanie wyobrazi¢ sobie takiego ,Swiata”. Dzisiaj dziatania z obszaru np. mediow
spotecznosciowych (ang. social media) takich jak: Facebook, Instagram, You
Tube czy LinkedIn kazdemu sg przynajmniej w minimalnym stopniu znane.
Nazywane sa one dziataniami ,on-line” w odroznieniu od tych poza internetowych,
nazywanych ,off-line”. W zwigzku z ogromem mozliwosci i opcji dziatan
promocyjnych kluczowe oraz w pewnym sensie oczywiste jest utworzenie tzw.
mieszanki promocyjnej(ang. promotional mix). Tu pojawia sie wiec pytanie: co
wybrac? Jaka uktadanke utozyc. Takze oczywiste jest, aby spetniata ona dwa
parametry: pierwszy, powinna byc jak najbardziej skuteczna, drugi, powinna miec
sens finansowy, czy powinna byc¢ ,zbudzetowana”, a dziatania promocyjne
powinny by¢ monitorowane pod wzgledem ,zwrotu z inwestycji” - czyli: czy
promocja sie kalkulowata? W pojeciu skutecznosci warto jeszcze wyszczegolnic
dwikwestie: ,co robimy?”(dziatania) oraz ,jaki przekaz bedzie najlepszy?”(ang.
marketing message). Optacalno$é dziataniach w ramach mieszanki promocyjne;j
powinna wiec odpowiadac na dwa pytania: ,Jaka mieszanka bedzie dawata
najlepszy zwrot z wiozonej ztotéwki?” oraz ,Czy efekty bedg wystarczajgce?” (np.
czy sprzedali$my wystarczajgco duzo wyprodukowanych juz produktéw?)

Przyktad: Budujemy ,zajezystg” strone internetowa, ktora informuje, kim
jestesmy, a nastepnie aktywnie dziatamy na gietdach, liczgc na to, ze walka
cenowa nam wystarczy - a strona internetowa bedzie odpowiadac na pytanie kim
jestesmy - CZY - dodatkowo angazujemy sie w dziatania na Facebooku -
pokazujgc nasza innowacyjnosc i zaangazowanie we wspieranie naszego
otoczenia biznesowego (dziatania charytatywne dla np. spotecznosci lokalnej),
pozycjonujac sie jako firma ,robigca wiecej" - oraz - takze angazujgc kanat You
Tube do pokazania naszym klientom jak wyglgda trening naszych kierowcow oraz
jak wyglgda nasz nowoczesny sprzet.

Swiat rozwija sie w tempie, ktére wprowadzito nas w definiowanie dzisiejszej
rzeczywistosci jako ekonomie chaosu, ekonomie turbulencji. Jednym z
wymiarow tej sytuacji sg takze zmiany w rozumieniu i definiowaniu pojec
marketingowych. O tych zmianach opowiem w nastepnych artykutach w
Transport Managerze. Opisze, dlaczego 4P rozwineto sie do 7P gdy mowa o
firmach ustugowych. | ciekawostka... Poniewaz dzisiaj wtasciwie nie ma firm,
ktore oferujg tylko produkt, wiec 7P dotyczy... kazdej organizacji dostarczajgcej
jakakolwiek oferte na rynku. Dla wprowadzenia wizualnego zamieszczam grafike
elementéw 7P juz teraz(rys. nr....)
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Takze wprowadze juz w nastepnym numerze TM zupetnie inne spojrzenie na
klasyfikacje marketingu - 4C (ang. 4 C’'s marketing model) - traktowane jako nie
tyle alternatywe do 7P - dodatkowo ludzie (ang. people), proces i Swiadectwo
materialne (ang. physical environment) ale jako rozwiniecie tego konceptu
(prosze spojrz na grafike nr....). A 4C to Swiadome odpowiadanie nie tylko na
pytanie ,co?” ale takze ,jak?" - czyli wartosc dla klienta, koszt, poziom komfortu
klienta i komunikacja - ale o tym w nastepnym wydaniu TM. Zapraszam!

4Ps to 4Cs

Product éustomer Value
Price ‘Cost
Place ACv.)nvenience
Promotion Eommunication
Using the Internet to vary the marketing mix
* Quality * Marketing * Posttioning || » Trade * Individuals * Customer * Sales/staff
* Image communications || « List channels on marketing focus contact
= Branding * Personal * Discounts * Sales activities * Business-led exparience
* Features promotion » Credit support * Individuals * |T-supported of brand
= Vanants * Sales * Payment * Channel on customer * Design * Product
* Mix promotion methods number contact features packaging
* Support *PR * Free or * Segmented || » Recruitment * Research * Onlne
« Customer * Branding value- channels * Culture/ and expearience
service * Direct added image development
* Use marketing elements « Training
occasion and skills
* Availability ¢ Remuneration
* Warrantiea

Figure 5.1 The elements of the marketing mix






The marketing mix is a blend of marketing variables that determine the level of

marketing efforts on the target market. 4P’s and 7P’s of the marketing mix are -
People, Product, Price, Promotion, Place, Process and Physical Evidence. 4C’'s -
Customer, Cost, Convenience, Communication; fit marketing mix perfectly.

.Marketing za pan brat” - ewolucja z 4P do 4C
Lub

«Marketing po ludzku” - ewolucja z 4P do 4C
Lub

.«Marketing przystepnie” - ewolucja z 4P do 4C

(lub zaproponujcie swoéj tytut - jestescie w tym dobrzy ©)

W poprzednich trzech artykutach opisatem 3 zasadnicze kwestie sktadajgce sie na marketing: pozycjonowanie,
marke oraz fundament, tzw. marketing mix, klasyke tej dziedziny biznesu: 4P. Obiecatem, ze w kolejnym wyjasnie
rozwdj 4P do 7P oraz zmiane z 4P na 4C jako jeden z efektow dynamicznych zmian rynkowych. Zapraszam wiec...

Gwoli przypomnienia - ujmujgc w prostych stowach - marketing mix to mieszanka kontrolowalnych obszarow
marketingu, ktdra stuzy firmom do wptywania na i osiggania oczekiwanego poziomu sprzedazy na docelowym rynku.
Dzieki dziataniu na tych obszarach (4P - produkt, cena, dystrybucja, promocja), mozna $wiadomie wptywacé na to, co
klient pozada, potrzebuje czy wymaga i w ten sposéb moc aktywnie wptywac na rynek docelowy i jego popyt na
produkty, ustugi i informacje.

Mineto juz B0 lat od czasu wprowadzenia na rynek wiedzy biznesowej ,zestawu” 4P. Swiat przez ten czas zmienit sie tak
bardzo, ze oczywistym sa takze zmiany w obszarze marketingu. Marketing 1.0 polegat na dostarczaniu masowego
produktu do wielu klientéw - przekaz marketingowy miat charakter uniwersalny, ,dywanowy” i generalnie informowat o
walorach konkretnego produktu. Lata osiemdziesigte i dziewigcdziesigte zesztego wieku to ,krolowanie”
zindywidualizowanego podejscia do klienta (Marketing 2:0) - tzw. one-on-one z klientem. Oznaczato to budowanie
zindywidualizowanego komunikatu i produktu/ustugi dla klienta i doprowadzanie do sytuacji, w ktorej klient mogt
doswiadczac¢ produktu w procesie decydowania o zakupie. Ostatnie 15 lat to jeszcze ,inna bajka”. To Marketing 3:0, jego
jedna z charakterystyk jest sytuacja, w ktorej, dzieki internetowi i mediom spotecznym, wszyscy klienci majg wptyw na
kreowanie produktow czy ustug. Mogg mie¢ bezposredni wptyw (i czesto majg)na dobér produktéw orazich kreowanie,
modyfikowanie, dostosowywanie - dlatego nazwani zostali prosumentami (a nie tylko konsumentami). Dzieki
technologii, juz nie intuicja i ,nos” przedsiebiorcy, ale wiedza pochodzaca ze zbieranych danych, a wtasciwie z ich
analizy moze dawac przewage rynkowa. Te zmiany doprowadzity do bardzo innego traktowania klienta - od przejscia z
tzw. pierwszego, neandertalskiego poziomu sprzedazy (fokus na produkt), przez rozwigzywanie problemoéw klienta
(fokus na to, co klient definiuje jako wyzwanie, ktéremu trzeba zaradzi¢) po sytuacje dzisiejsza, gdzie sprzedajgcy nie
skupia sie na swoim produkcie czy ustudze, ale na budowaniu z klientem partnerstwa, ktére prowadzi do osiggania
przez Klienta zasadniczych i najwazniejszych celow w i dla swojej organizacji, czyli finalnej zyskownosci,
bezpieczenstwa na przysztosc¢ oraz rownowagi pomigdzy zyciem zawodowym a osobistym. Ten - trzeci juz - poziom
sprzedazy nazywa sie Sprzedaza Transformacyjng. Ta ,ewolucja” spowodowata koniecznosc¢ rozbudowania konceptu
4P o trzy réwnie wazne obszary: ludzie (people), procesy oraz S$wiadectwo materialne (physical evidence). Tabela nr 1
wyjasnia i porzadkuje przynaleznosc¢ réznych elementdw dziatan, oddziatywan i charakterystyk, ktore sktadaja sie na
marketing.

7P w marketingu.

Produkt Cena Dystrybucja Promocja Ludzie Procesy Swiadectwo
materialne
Jakosce Pozycjonowanie | Kanaty Komunikacja Osoby Skupienie na Doswiadczenia
Wizerunek Cenniki sprzedazy marketingowa | zaangazowane | kliencie klientaw
Marka Rabaty Wsparcie Sprzedaz w marketing Ukierunkowane | kontakcie ze
Elementy Kredyty sprzedazy bezposrednia | Osoby na biznes sprzedaza/
Funkcje Metody Liczba Promocje zaangazowane | Wsparte przez | zespotem
Warianty ptatnosci kanatow sprzedazowe | wkontaktz IT Opakowanie
Mieszanka Elementy sprzedazy PR klientem Elementy produktu
Wsparcie darmowe lub Segmentacja | Branding Rekruterzy wnoszace Doswiadczenia
Obstuga dodajace kanatow Marketing Kulturafirmya | ,design” online
klienta wartosc bezposredni. wizerunek Badaniai
Mozliwosci rozwoj
uzywania




Dostepnos¢ Rozwoj
Gwarancje kompetenc;ji,
umiejetnosci
Wynagrodzenia

Tabela pokazujgca strukture 7P jest w jakims sensie ,sucha”. Jednoczesnie - jezeli zarzad firmy chciatby
przeanalizowa¢ marketing swojej firmy i jego jakos¢ - whasnie ta tabela staje sie jednym z kluczowych narzedzi
pozwalajacych na analize choc¢by pod katem odpowiedzi na pytanie: ,Czy czegos nie zapomnielismy?”. W pracy z
wieloma firmami ta lista” byta praktycznym ,weryfikatorem” dziatan marketingowych. Kiedy do kazdego z elementow
z tej tabeli, oprécz pytania,Czy to mamy?” dodamy ,Czy mamy to swiadomie?” oraz ,jaka jest jego jako$¢?” - tworzy sie
prosty spos6b na wzmocnienie naszej skutecznosci marketingowe;j.

Z czego wynika fakt poszerzenia 4P o jeszcze trzy kategorie? Ludzie i Swiadectwo materialne - te dwie sg wynikiem
coraz silniejszego personalizowania kontaktu z klientem, a w wyniku tegoz, analizowania ,catosciowego
doswiadczenia klienta”. (total customer experience). Zdano sobie sprawe, ze czynnik ludzki oraz elementy otaczajgce
klienta w sposob fizyczny muszg by¢ definiowane pod katem jakosci, gdyz majg zasadniczy wptyw na pozycjonowanie
obrazu firmy w gtowie klienta. Analiza samych ,punktow styku” klienta z nasza firma wnosi zazwyczaj duzg wartos¢
do jej dziatan. Trzecia kategoria - procesy - to juz uswiadomienie sobie, ze wszystko, co robimy stanowi czesc¢
procesu wptywajgcego na koncowy wynik dziatan, a ten znowu sktada sie z innych ,ciggow dziatan”, ktdre takze trzeba
analizowac pod katem jakosci. Zdefiniowanie procesow to stworzenie dynamicznego obrazu tego, co ,prowadzi do
celéw czastkowych”, a w efekcie koncowym do tego gtéwnego. Takie spojrzenie to uswiadomienie sobie ,ciggu
dziatan przyczynowo-skutkowych”, ktére sktadaja sie na operacj firmy.

Tabelanr?2
4Ps to 4Cs
A
Product Customer Value
Price “Cost
Place ?:onvenience
A
Promotion Communication

To w koncu o co chodzi z tym ,nowym” 4C?

Ewolucja mysli marketingowej doprowadzita do rozumienia, ze kluczem skutecznosci wszystkich dziatan organizacji
biznesowej jest uswiadomienie sobie, ze to klient ,ptaci za produkt, ustuge i informacje (PS! - product, service,
information). Pojawito sie tzw. podejscie kliento-centryczne do wszelkich dziatan (customer-centric lub client-centric
approach ). Zdano sobie sprawe, ze 4P wymaga ,przekierowania uwagi” na klienta. Dlatego tez:

Stowo PRODUKT zamieniono na WARTOSC DLA KLIENTA, ktora ten produkt wnosi (customer value).

Stowo CENA zamieniono na KOSZT (cost), przekierowujgc uwage na fakt, ze klient zawsze bedzie analizowat ten
obszar i bedzie on miat zawsze wptyw na decyzje klienta o zakupie czy wspotpracy.

Hasto DYSTRYBUCJA zmieniono na KOMFORT - WYGODA (convenience) - gdyz dla klienta - szczegdlnie w dzisiejszych
czasach, gdy ilos¢ propozycji docierajacych do klienta jest ogromna - stynne powiedzenie ,make it easy to buy”, (utatw
proces kupowania jak sie tylko da) stato sig kluczowe. Klienci nie maja dzisiaj czasu i cierpliwosci ,na zakupy” - chca
J[Auiteraz’.

Wreszcie uzmystowiono sobie, ze PROMOCJA budzi w cztowieku poczucie manipulowania, jej poczatek jest w
.sprzedawcy”, kiedy to KOMUNIKACJA (communication) jest dwukierunkowa i bardzo pomaga w analizowaniu jak i
ktorymi kanatami przeptyw informacji pomiedzy dostawca a klientem moze i powinien wygladac.

Tak oto 4C weszto na ,salony marketingu”. Ponownie - mimo bardzo strukturalnego charakteru takiej analizy
marketingu - 4C staje sie punktem startu do ,myslenia marketingowego”, co nie tylko stoi na strazy ,aby nie
zapomnie¢ o niczym waznym”, ale takze indukuje dziatania, ktore w swojej naturze nie sg ,suche”, strukturalne -
dziatania poszukujgce tego, co nas wyroznia na rynku i odréznia od konkurencji. A czy nie oto chodzi w MARKETINGU?



Quality of a product and its price are not the most important
elements of the offer. What surprises a lot of smaller players
is the prime role of an “overall business capacity” of the
offering party that is observed in the ordering decision making
process.

Dlaczego jakosc produktu oraz jego cena nie sg na
pierwszym miejscu?

Uwaga wstepna - prosba do 0sob z branzy TSL... Pierwsza czesc tego artykutu moze powodowac
pytanie czytelnika: Czy to dotyczy transportu i spedycji? Prosze o zaufanie - puenta jak
najbardziej dotyczy takze tej branzy...

Niezwyktym zaskoczeniem dla zdecydowanej wiekszosci firm probujgcych zaistnie¢ na
najbardziej konkurencyjnych rynkach (przede wszystkim mowa tu o rynku amerykanskim) jest
zderzenie sie z faktem, ze jest niezwykle trudno umoéwic sie na rozmowe handlowa z duzymi
firmami handlowymi czy produkcyjnymi. W ciggu dwudziestu lat zycia w USA miatem okazje
wspotpracowac z firmami europejskimi posiadajg cymi rzeczywiscie atrakcyjny produkt w
réznorodnych branzach: meblarskiej, automotive i podzespotow do innych produkcji
przemystowych, produkcji okien, narzedzi - nie méwigc juz o produktach gotowych w obszarze
B2C - czesto innowacyjnych, swietnych jakosciowo i ... najczesciej w bardzo atrakcyjnej cenie
w odniesieniu do rynku. Informacja, ze statystyczny czas oczekiwania na spotkanie z
~najwiekszymi” to osiem miesiecy, szokowata potencjalnych eksporteréw. Jednak najwieksze
zaskoczenie, prawie zawsze, czekato gdzie indziej... Co? Ich nie interesuje to, ze mamy tak
Swietny, o wiele lepszy niz ma rynek, produkt? | to jeszcze w takiej super cenie? Moja
odpowiedz zawsze brzmiata - i do dzisiaj brzmi - NIE! W praktyce nikt o to nie pyta na
poczatku... No wiec co jest wazne? O co pytajg?

Odpowiedz na to pytanie wymaga uzmystowienia jednego: nikt w biznesie nie jest po to, aby
miec swietny produkt czy tez Swietng cene. To nie sg cele dziatania firm i ludzi za nie
odpowiedzialnych. Cele w biznesie zawsze byty dwa, teraz sg trzy. Pierwszy, to parametry
finansowe - wolumen z odpowiednig marzg dajgce w efekcie zamierzony zysk. Drugi, to
Jbusiness longevity’, czyli ,bezpieczenstwo na przysztosc” - nie jest sztuka zarobic¢ pienigdze
,na szybko”i... np. pasc¢ z powodu przeinwestowania czy strat zwigzanych z reklamacjami.
Sztuka jest pozytywnie trwac i sie bezpiecznie rozwijac. Ten trzeci cel to charakterystyka
dzisiejszych czasow: jakosc zycia tych, ktorzy zdecydowali sie na to, aby by¢ przedsiebiorca.
Cho¢ nie wolno nam tego punktu ignorowac, w tym artykule pozostawimy go w spokoju...

Na lokalnym rynku ustug w USA - wspotpracowatem z matymi( w Europie ich wielkos¢
traktowana by byta jako srednie) firmami transportowymi, ktore zainwestowaty w swietny
sprzet i charakteryzowaty sie wysoka, ponadprzecietng swiadomoscig czym jest ,serwis”, jego
jakosc¢. Wcigz - dla wielu - to nie wystarczato, aby tak po prostu otrzymywac kontrakty
realizacyjne...

To o co pytajg ,Ci duzi"?

Sprawa jest prosta... Wyobrazmy sobie linie produkcyjng seryjnych samochoddw i te ,Swietng
jakosciowo i w swietnej cenie czesc, ktorg dostarcza firma X z kraju Y montowang w kazdym
wehikule - piekny obrazek dla dostawcy, prawda? A teraz zepsujmy ,obrazowo” to wspaniate
wrazenie: we wtorek o 18:48 okazuje sie, ze brakuje tej czescii... linia produkcyjna staje! W
ciggu nastepnych kilku godzin, ba! minut, wszystkie korzysci ,jakosciowo-cenowe” poszty
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sobie w dal... Ta sytuacja jest oczywiscie przedstawiona symbolicznie - jednak wtasnie ta wizja
lezy u podstaw faktu, ze cenai jakos¢ maja znaczenie DBRUGORZEDNE.

Dodajmy do tego drugi element. Wyobrazmy sobie, ze dostawca, dziatajgcy na rynku dopiero
od 3 lat, z powodu koniecznych ciggtych inwestycji zmaga sie z problemem ptynnosci
finansowej... Musi zmieni¢ swojego dostawce produktu na tego ,stabiej sprawdzonego”.
Skracajgc opowiesc¢, spojrzmy ponownie na linie produkcyjng samochoddw: widzimy ten
moment, kiedy sie okazuje, ze zaczynajac od samochodu nr 12,358 kolejne czesci(te w
swietnej cenie i jakosci) nie pasuja i nie da sie ich zamontowac? Po chwili wiadomo dlaczego:
jakosc¢ uzytego surowca byta nizsza i produkt sie odksztatcit poza dopuszczang tolerancje...
Straty idg w setki tysiecy dolardw...

Standardem dla decydentow o wspotpracy z dostawcy jest odpowiedz na pytanie: ,Can you
DELIVER?" - czy jestes w stanie dostarczac? A za tym idzie logiczne, gtowne pytanie: ,What is
your CAPACITY?" - JAKIE SA TWOJE MOZLIWOSCI? Jakim zapleczem dysponujesz? Jak jeste$
zabezpieczony w razie gdy...? Wtasnie dlatego jakoSc¢ i cena nie sg dobrym tematem na
rozpoczecie rozmoéow. Kropka.

Naprawde duzo firm, ktére poprosity mnie o wsparcie dostaty nastepujgcg porade: nie
wchodzcie teraz na ten rynek, gdyz nie jestescie jeszcze gotowi. Nikt Was powaznie nie
potraktuje. Przyktady? Chocby wspaniata firma produkujgca piekne polskie meble otrzymata
nastepujace zapytanie od sieci handlowej: Czy jestescie w stanie w ciggu 4 miesiecy
dostarczy¢ nam 34 kontenery tego konkretnego mebla? Odpowiedz byta nastepujgca: Przykro
nam, mozemy maksymalnie ,ztozy¢” trzy... A potencjalny importer na to: bo potrzebujemy tyle
na poczatek na wystawy...

Polska jest potegg w transporcie i w spedycji. Jesli tak, to z czego wynika, ze firmy ,zachodnie”
otrzymujg kontrakty za ceny wyzsze, niz wielu naszych przewoznikdw - choc nikt juz nie
ignoruje naszej sity przewozowej, a jakosc tego, co robimy czesto przekracza jakosc, a
szczegolnie elastycznosc tego historycznie ,silniejszego” rynku? Wielu powie - bo sie
wspierajg... Coz, na pewno w sporej ilosci przypadkow tak jest... jednak powdd gtdwny jest
inny. Wcigz kluczowe jest to, jak jestesmy postrzegani w zderzeniu z kompleksowoscia
wyzwan - czyli ze skalg dziatan, ktérych jakosc¢ postrzegana jest nie tylko przez pryzmat
jakosciiilosci sprzetu, ale takze, a wtasciwie przede wszystkim, przez pryzmat sity zaplecza
organizacyjnego i finansowego, dajgce zlecajacemu POCZUCIE PEWNOSCI, ze nie bedzie
ktopotow z realizacjg kontraktu w Swietle ogromnej zmiennosci warunkow ekonomicznych.
Niestety, wcigz w jakiejs czesci pokutuje stereotyp, ze jestesmy rynkiem ustug o nizszej cenie,
czyli wcigz o nizszej jakosci... wiec nie warto ryzykowac... Ciggtosc i terminowosc dostaw...
bezpieczenstwo... spokoj zlecajgcego...

Kiedy idziemy cos kupic - co decyduje, ze wybieramy ten a nie inny produkt czy ustuge?
Czym jest WARTOSC produktu czy ustugi? Kto ja definiuje?

Sprzedawca? Etykieta z ceng i opisem? Opinia otoczenia? A moze konkurencja?
Odpowiedz jest jedna: zawsze definiuje jg klient, w oparciu o swiadomosc¢ czy zakup pozwoli
zrealizowac¢ mu swoje cele! W dziataniach B2B kluczowg kwestig jest minimalizacja ryzyka,
ktore towarzyszy CALEMU PROCESOWI WSPOLPRACY.

WNIOSKI?
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KLUCZOWA ODPOWIEDZIALNOSCIA POTENCJALNEGO DOSTAWCY JEST PRACA NAD
DEFINIOWANIEM OBRAZU, JAKI JEGO FIRMA CHCE UZYSKAC W UMYSLE KLIENTA - w
nomenklaturze biznesowej nazywa sie to POZYCJONOWANIEM (ang. positioning). Wartos¢
produktu/ustugi jest funkcjg PERCEPCJI klienta. Dlatego tez wypracowanie takiego a nie
innego obrazu naszej firmy w oczach potencjalnego klienta bedzie bezposrednio wptywato na
jego decyzje o zakupie. W obszarze B2B, szczegolnie w branzy automotive, koniecznoscig jest
uswiadomienie sobie, ze na CALOSCIOWY PRODUKT sktada sie wszystko to, co stanowi o
BEZPIECZENSTWIE KLIENTA w procesie naszej wspotpracy! Dlatego:

1. Upewnij sig, ze posiadasz odpowiedni potencjatdo ,bycia partnerem”.

2. Upewnij sie, ze Twoj proces marketingowy klientowi ten potencjat pokazuje, dzieki

czemu SPOZYCJONUJESZ SIE ,W JEGO GLOWIE" jako BEZPIECZNY PARTNER!

Wspotpraca mojej firmy, Quest Change Managers, z branzg TSL przez ostatnie lata, miedzy
innymi skupia sie na budowaniu sity i jakosci przekazu marketingowego - od budowania
prezentacji w formie animacji procesow (niezwykle skuteczny nosnik wiedzy o firmie),
tworzenia filmow reklamowych i rekomendacyjnych (posiadamy witasny zespot telewizyjny z
wiasnym studiem nagran i obrobki materiatow filmowych - posiadamy takze jedng z nielicznych
licencji na nagrywanie dronem), po budowanie sity marki dzieki aktywnemu korzystaniu z sity
mediow spotecznosciowych. | uwaga koncowa: klasyczne zbudowanie strony internetowej,
nawet nowoczesnej, w dzisiejszym Swiecie marketingu ustug jest tylko warunkiem koniecznym
- na pewno nie wystarczajgcym. Tzw. marketing mix jest kluczem - to synergia tych
wymienionych i jeszcze innych dziatan i narzedzi marketingowych. Dzisiejszy swiat, nasycony
produktami i ustugami, jest wymagajgcy daleko wiecej niz ,machanie ulotkg” z pierwszych
dwudziestu lat transformacji Polski...

KONIEC ARTYKU£U

PROSBA: Prosze uprzejmie, aby w stopce czy gdziekolwiek umieszczone jest moje zdjecie - byto
ono zdjeciem nowym, ktdére okoto kilka tygodni temu przestatem do Was. Prosze takze, aby w
tekscie opisu mojej osoby nie znalazto sie stowo ,coach”. Prosze takze o dodanie nastepujacej
formuty:

Jego filmy na kanatach You Tube - ,Krzysztof Sarnecki”i,Quest for English”majg wielomilionowe
otwarcia.
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10 PRAKTYCZNYCH UWAG 0 MARKETINGU DLA (JESZCZE)
MArEGO BIZNESU

Ze wskazowkami dziatan wdrozeniowych

Stowo ,marketing” jest doskonale znane i czesto styszane na co dzien. Wydawac by sie mogto
wiec, ze rozumienie merytoryki za tym stowem sie kryjacej powinno takze by¢ w miare
powszechne. Niestety, w rzeczywistosci tak nie jest. Wynika to miedzy innymi z faktu, ze nasi
rodzice, a takze wiekszos¢ nas wychowywata sie w systemie ekonomicznym, gdzie wolna
konkurencja w praktyce nie istniata, wiec i pojecie ,marketingu” nie miato racji bytu lub sensjego
istnienia byt marginalny. ,Marketing” to hasto integralnie zwigzane z wolnokonkurencyjnym
systemem gospodarczo-politycznym, gdzie podaz zazwyczaj jest wieksza niz popyt i gdzie
utrzymanie sie narynku i wypracowanie zysku zalezne jest od konkurencyjnosci firmy. Ponizsze
10 uwag to praktyczne informacje, ktorych dobor dokonany zostat w oparciu nie tylko o zawsze
uniwersalne podstawy nauki o marketingu, ale takze o zaobserwowane, wprowadzajgce w btgd
stereotypy w postrzeganiu tego kluczowego obszaru w dziatalnosci kazdego biznesu.

1. MARKETING TO NIE REKLAMA - Z definicji, marketing to wszystko to, co doprowadza do
zaprezentowania i sprzedania oferowanego produktu/ustugi klientowi. Innym pryzmatem,
przez ktory warto spojrze¢ na hasto ,marketing”, to pie¢ pojec, ktore sktadajg sie na
wszystko, co w marketingu jest istotne: Ludzie (People), Produkt (Product) Lokalizacja
(Place), Promocja (Promotion)i Cena(Price). Jak tatwo zauwazy¢, kazde z tych stow w jezyku
angielskim zaczyna sie na litere ,P”, dlatego tez w nomenklaturze anglojezycznej nazywane
to spojrzenie jest 5 P’s of Marketing.

Zdanie sobie sprawy, jak szerokim pojeciem jest ,marketing” dzieki chociazby tym
powyzszym informacjom jest juz teraz tatwiejsze. Stereotypem niestety jest utozsamianie
marketingu z reklamg. Btgd ten dla wielu firm bywa bardzo kosztowny. Ograniczenie sie do
marketingu opartego tylko na reklamie powoduje prawie zawsze nieefektywnosc
inwestowanego w taki marketing pienigdza, co w efekcie prowadzi do zbyt duzego kosztu
przyciggniecia klienta lub wrecz do niewystarczajgcej sprzedazy na skutek braku
kupujacych klientow. Sytuacja taka nie pozwala w praktyce na osiggniecie gtdwnego celu
dziatalnosci biznesowej - wypracowanie zysku.

Wskazowka praktyczna: Wyobraz sobie standardowe mieszkanie kilkupokojowe:
2 sypialnie, pokdj goscinny, przedpokdj, tazienka i kuchnia. To cate mieszkanie to MARKETING.
Natomiast tylko jedno z pomieszczen to REKLAMA. Ktore? To zalezy od branzy i profilu
dziatalnosci. Dla sklepu detalicznego, dla dziatalnosci ustugowej moze to by¢ duzy POKOJ
GOSCINNY. Dia firmy produkcyjnej dostarczajgcej pétprodukt do kontrahentéw bedzie to
prawdopodobnie tylko mata £AZIENKA. Niezaleznie jednak od branzy, to zawsze tylko
iwytgcznie JEDNO POMIESZCZENIE. Pamietaj, hasto ,Reklama dzwigniqg handlu” jest
sloganem, ktory zrobit wiecej krzywdy wtascicielom matych firm niz pozytku. Dlatego hasto:
Jtrzeba sie reklamowac” zamien na ,trzeba dbac o marketing”!

2. MARKETING TO NIE WYDATEK, LECZ TO NIEZBEDNA INWESTYCJA, KTORA TRZEBA UJAC
W BUDZECIE FIRMY - wielu wiascicieli matych bizneséw postrzega niestety wydatki na
marketing jako mniej lub bardziej konieczny wydatek biznesowy. To btgd. Pienigdz wydany
nasolidnie przygotowany marketing to INWESTYCJA, niezbedna do osiggniecia zysku - celu
dziatalnosci biznesowej. Jak kazda inwestycja, ta takze nie daje zadnej gwarancji
osiggniecia tego celu, ale osiggniecie go jest NIEMOZLIWE bez niej. Trzeba jednak uwazac
z interpretacjg stowa ,inwestycja“. Wiele niedoswiadczonych osob popetnito btad nie
kontrolujgc wydatkow na marketing. W klasycznym, statystycznym modelu matej firmy
wydatki na marketing powinny wynosi¢ od pieciu do dziesieciu procent przewidywanych
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obrotéw (poziomu sprzedazy) firmy. Inwestycja w marketing powinna by¢ uwzgledniona w

budzecie firmy, a jej koszt bedzie zazwyczaj kosztem statym.
Wskazowka praktyczna: Nawet jezeli masz na dzien dzisiejszy wystarczajgcq liczbe
klientow - dbaj o marketing. Jest udowodnione, ze firmy, ktore rezygnujqg z aktywnych
dziatan marketingowych, w druzgocqcej wiekszosci ptacq za to bardzo wysokg cene.
Diatego planujgc budzet firmy na nowy okres przeznacz minimum 4% wydatkow na
szeroko rozumiany marketing (nie tylko na reklame). Uwzglednij ten koszt w kosztach
statych, tak, aby wycena Twojej pracy (produktu, ustugi) uwzgledniata te inwestycje. W
ramach tego budzetu zbuduj swojg ,mieszanke marketingowq”(patrz opis w punkcie 7). W
ten sposob wprowadzasz do swojego repertuaru dziatan myslenie i dziatanie systemowe,
a innymi stowy ujmujqgc, stajesz sie proaktywnie dziatajgcym menedzerem sytuacji.

3. STWORZENIE PLANU MARKETINGOWEGO NA PISMIE - wiasciciele matych bizneséw
najczesciej nie zdajg sobie sprawy, jak istotne jest planowanie w formie niekoniecznie
formalnego dokumentu, ale chociazby jako tako uporzgdkowanego zestawienia - i to NA
PISMIE. Powinno ono obejmowac dane dotyczace firmy, obserwacje zaleznosci miedzy
nimi, wnioski, a co z tego wynika, konkretny kierunek rozwijania i prowadzenia biznesu, jak
i szczegotowy plan dziatania. Jezeli firma nie posiada chociazby zarysu powyzszych
elementow na pismie, nawet jezeli utrzymuje sie na rynku, to nie wykorzystuje swojego
petnego potencjatu. Postepowanie tego typu to przyczyna przynoszgca zawsze tak duze
straty, iz - bez wzgledu na rodzaj branzy - jest najczestszym realnym zagrozeniem dla
istnienia, a zawsze gtownym zagrozeniem dla rozwoju firmy. Konkretyzacja i wizualizacja
przemyslen poprzez dokonanie zapisu ustrzega ludzi biznesu przed pochopnymi,
nieprzemyslanymi decyzjami. Wydawac by sie mogto to tak proste i logiczne - niestety,
doswiadczenie pokazuje, iz planowanie na papierze w matej firmie to wcigz rzadkosc.
Wskazowka praktyczna: Wez ,wolne” na jeden dzien. Odizoluj sie od codziennosci
biznesowej. Wez notes (organizer) i zapisz w nim odpowiedz na pytanie: ,Co moja firma chce
w tym roku osiggngc?”. W obszarach: wolumenu sprzedazy, marzowosci, pozycji rynkowej
(udziat w rynku), oraz pozycjonowania (jak klient postrzega mojg firme? np. wyzsze ceny
nominalne i wyzszej jakosci produkt, czy tez konkurencyjny cenowo i podstawowy produkt).
Nastepnie ,rozpisz” na papierze jak to osiggniesz, co bedziesz czynit/a aby ten cel osiggngc.
Na poczgtku nie jest to proste, jednakze z czasem okaze sie na tyle motywujgce, ze stowa ,jak
mam to zrobi¢” zmienisz na ,jak ja dotgd mogtam/mogtem sobie pozwoli¢ na nierobienie
tego?!”. Pamietaj: tylko czescig planu moze by¢ aktywna reklama, materiaty marketingowe
czy ilos¢ sprzedawcow - nie zapomnij, ze rownie kluczowe obszary to miedzy innymi:
wyszkolenie | zmotywowanie wszystkich osob obstugujgcych klientow, jakos¢ ustug
posprzedazowych, dziatania PR (bezptatny lub niskokosztowy przeptyw informacji do klienta,
np. artykuty w gazecie, dbanie o dystrybucje wizytdwek czy zaangazowanie sie we
wspomaganie srodowiska w réznych tematach - np. charytatywnych) czy niezwykle istotne
stworzenie planu i narzedzi dbania o ,statego klienta”.

4. MARKETING TO PRZEDE WSZYSTKIM ODPOWIEDZ NA DWA PYTANIA:

a. Ktojest Twoim najlepszym potencjalnym klientem i jakie sg jego potrzeby?

b. Dlaczego ten klient ma wybrac¢ Twoja firme sposrod innych?

Jezeli zarzad firmy odpowie sobie na te dwa pytania w sposob solidny i uporzgdkowany,
stworzy automatycznie fundament swojej strategii marketingowej.

Firma moze zarabia¢ pienigdze TYLKO | WYLACZNIE zaspokajajgc potrzeby klienta
swojg ustugg lub swoim produktem. Aby to byto mozliwe, nalezy zdefiniowac te potrzeby,
ktore firma jest w stanie najlepiej zaspokoi¢. Ten proces doprowadzi do okreslenia
docelowego rynku firmy, czyli SEGMENTU (lub segmentéw) RYNKU, ktéremu ona stuzy.
Cechy produktu firmy stajg sie nieistotne, jezeli nie zaspokajajg potrzeb potencjalnego
klienta.
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Mozliwosc¢ zaspokojenia potrzeb klienta nie daje jednak gwarancji sprzedazy, gdyz firma
ta nie jest zazwyczaj jedyng firmg mogaca te potrzeby zaspokoi¢. Konkurencja moze
spowodowac, iz pomimo wspaniatego produktu, klient z ustug tej firmy nie skorzysta.
Dlatego tez odpowiedz na pytanie ,b” jest rownie istotna. Wtasciciel firmy powinien wiec
doskonale zdawac sobie sprawe co robi konkurencja i pracowac nad tym, aby byty powody,
dla ktérych klient zakupi ustugi lub produkty wtasnie jego firmy. Powody te zawierajg sie w
czterech sferach konkurowania, na ktore sktadajg sie: marketing, zréoznicowanie produktu
(odmiennos¢ w porownaniu do konkurencji), obstuga klienta oraz cena.

Wskazowka praktyczna: Ta czesc jest tylko pozornie teoretyczna. Jezeli nie stac Cie
mentalnie na to, aby usigs¢ nad tymi dwoma pytaniami - mozesz spodziewac sie
wegetacji w biznesie. Sytuacja rynkowa tak szybko sie zmienia, ze brak uswiadomienia
sobie podstaw marketingowych Twojej firmy to zbyt duze ryzyko. Dlatego usiqdz nad
tym tematem z wszystkimi osobami w Twojej firmie. Poswieccie czas - kilka godzin,
dzien. To WSPANIALA | MADRA INWESTYCJA. Po chwili zorientujesz sie jak wiele
wnioskow mozna wyciqgnqc¢ z takiej proaktywnej pracy. Spokoj w biznesie jest przede
wszystkim funkcja Twojego przygotowania i swiadomosci do czego dqgzysz i jakq
drogq. Jezeli bedziesz mie¢ z tym zadaniem trudnos¢, to w tym wypadku warto
zaprosi¢ do pomocy kogos z zewngtrz - np. innego wtasciciel biznesu z wiekszym niz
Ty doswiadczeniem lub konsultanta.

ABY MARKETING BYL EFEKTYWNY, NAJPIERW MUSISZ WIEDZIEC DO CZEGO TWOJA
FIRMA DAZY. Jesli zaczniesz planowaé ,na papierze”, zmusi Cie to do ukonkretniania
swoich mysli (wczesniej wspomniana wizualizacja i konkretyzacja). Jednym z ,konkretéw”,
niezbednym w procesie efektywnego marketingu, jest okreslenie kierunku rozwoju firmy
(np. typ klienta, typ produktu, segmenty rynku, rodzaj wzrostu, miejsce zajmowane na
rynku) oraz skala i tempo wzrostu (np. zmiany poziomu sprzedazy i poziomu zyskownosci na
przestrzeni danego czasu). Okreslenie strategii firmy, czyli wizji, misji i zasadniczych celow,
ktore firma chce osiggng¢, pozwoli na ustalenie sposobow i srodkow potrzebnych do ich
zrealizowania. W innym przypadku, nawet jesli utrzymasz sie na rynku a nawet wypracujesz
zysk, to niepotrzebnie wydasz pienigdze, ktére mozna byto zatrzymac dla siebie.
Wskazowka praktyczna: To dalej czesc realizacji punktow 3 i 4.

JEDNYM Z CELOW MARKETINGU JEST ZDEFINIOWANIE OBRAZU, JAKI TWOJA FIRMA
CHCE UZYSKAC W UMYSLE KLIENTA - w nomenklaturze biznesowej nazywa sie to
,POSITIONING(ang.). Wartos¢ produktu/ustugi jest funkcjg PERCEPCJI klienta. Dlatego tez
wypracowanie takiego a nie innego obrazu naszej firmy w oczach potencjalnego klienta
bedzie bezposrednio wptywato na jego decyzje o zakupie. Zbyt niska cena , na przykfad,
oferowana klientowi o wysokiej sile nabywczej, moze powodowac percepcje matej wartosci
czy tez niskiej jakosci produktu, co z kolei moze spowodowac rezygnacje z zakupu. Adres
firmy pochodzgcy zdzielnicy o bardzo niskim srednim dochodzie na domostwo moze
sugerowac, iz firma nie jest stabilna, poniewaz nie stac jej na ,lepsza” lokalizacje. Zbyt
elegancki ubior sprzedawcy moze w dzielnicy o niskich srednich dochodach spowodowac
percepcje naszej firmy jako zbyt drogiej. Przyktady te pokazuja, jak istotne jest zblizenie
wizerunku firmy do tego, jak chcielibysmy byc postrzegani przez klienta.

Wskazowka praktyczna: Ten punkt najlepiej jest zrealizowac we wspotpracy z istniejgcymi
klientami. Porozmawiaj z nimi. Zapros ich na herbate czy kawe i po prostu spytaj: jak
postrzegajq Twoja firme? Droga czy tania? Dajgca kompleksowq obstuge czy tez postrzegana
~punktowo”, tematycznie? Jak postrzegana jest na tle konkurencji? Obstuga sprawna czy taka
sobie? Itp. Wielu wiascicieli matych firm ma bardzo inne postrzeganie swojej firmy niz
postrzeganie przez aktualnych klientéw. Pozwala to czesto na ,odkrycie” dlaczego niektorzy
klienci do Ciebie ,w ogole” nie przychodzq! To Ty, poprzez planowanie i rozwijanie swojej firmy
W sposob usystematyzowany masz wptyw na kreowanie wizerunku Twojej firmy! Najpierw
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okresl, jaki wizerunek chcesz, aby Twoja firma posiadata w oczach klienta! Bo jak nie wiesz
dokqgd idziesz to zadna droga Cie tam nie zaprowadzi. A z drugiej strony, jak nie wiesz dokqd
idziesz to kazda droga tam Cie zaprowadzi. Cos w zestawieniu tych dwdch zdan ,nie gra”...

7. EFEKTEM OKRESLENIA STRATEGII MARKETINGOWEJ POWINNO BYC OKRESLENIE TZW.
MIESZANKI MARKETINGOWEJ (MARKETING MIX) - znalezienie najlepszej mozliwej
mieszanki technik, taktyk, oraz narzedzi marketingowych to cel osob bezposrednio
odpowiedzialnych za marketing. Na te mieszanke sktadaja sie:

a. roznorodne formy reklamy (np. reklamy telewizyjne, radiowe, prasowe, internetowe,
czy tez plakaty, ulotki reklamowe i uwaga! INTERNET!!!)

b. réznorodne sposoby i srodki promoc;ji (np. foldery i broszury firmowe, wizytowki,
wywiady radiowe, telewizyjne, prasowe, artykuty i programy o dziatalnosci firmy
iuwaga! INTERNET!!!))

c. budowanie jak najlepszych relacji firmy z otaczajgcym ja srodowiskiem (np.
sponsorowanie imprez, instytucji, wspieranie akcji charytatywnych, branie udziatu
w wydarzeniach istotnych w zyciu srodowiska, inne techniki i sposoby budujgce
pozytywny obraz firmy w oczach obecnego i potencjalnego klienta)

d. wszelkie innego rodzaju dziatania i sposoby oddziatywania na psychike klienta
budujace wczesniej przemyslany image firmy (tzw. corporate identity - logo
graficzne, slogan firmowy, kolorystyka kojarzona z firma, logo dzwiekowe, styl
prezentacji oferty, jako$¢ materiatow marketingowych itp. i uwaga! INTERNET!!!))

Dobrze dobrana ,mieszanka marketingowa" to zestaw takich technik, taktyk i narzedzi
marketingowych, ktérych koszt miesci sie w budzecie marketingowym, a efekt ich
dziatania, na skutek zjawiska SYNERGII wytworzonego przez ich ,natozenie sie”, przynosi
najwyzsza mozliwg sprzedaz produktow czy ustug firmy.

Wskazowka praktyczna: Mieszanka marketingowa to po prostu ,uktadanka” wszystkiego tego,
co skfada sie na aktywne dziatania marketingowe. Uktadanka, ktorq trzeba zrobi¢ w oparciu o
budzet (patrz punkt 2). Po zbudowaniu ,swojej mieszanki” nie zapomnij, Ze obstuga klienta moze
Twoje fenomenalne posuniecia marketingowe zniweczy¢ baaaaardzo szybko! Warto jest do pracy
nad mieszankq zaprosic¢ kogos, kto ma doswiadczenie i wiedze w tej materii. Pamietaj jednak:
jezeli poprosisz np. przedstawiciela gazety lokalnej, aby Ci w tym pomogt - uwazaj! Ta osoba
potencjalnie chce sprzedac swojq reklame - dlatego bgdz ostrozny/a w przyjmowaniu zalecen co
do Twojej mieszanki marketingowej. Ekspert Ci nie jest konieczny - jedynie przydatny. Sam fakt
planowania wedtug chociazby krokow w tym artykule opisanych oraz Twoje doswiadczenie i
zaangazowanie pomogq Ci stworzy¢ cos naprawde sensownego. Jednym ze sposobow uzyskania
pomocy jest wspotpraca z kims, kto tez ma firme, tyle ze w innej branzy, o innym profilu. Po prostu
warto usigsc razem i wzajemnie popracowac nad oboma firmami! Jednq z opcji jest tez wystac e-
maila z pytaniem, na ktore chciatbys/chciatabys mie¢ odpowiedz na jeden z internetowych portali
spotecznosciowych (np. Golden Line) lub do autora tego artykutu (ksarnecki@promobiz.pl)
UWAGA! Osobnym obszarem w dniu dzisiejszym, ktorego NIE WOLNO POMINAC to wykorzystanie
internetu - i to nie tylko w formie stworzenia wtasnej strony internetowej. W tym temacie warto
poprosic o wsparcie jedna z wielu istniejgcych firm doradczych.

8. OBSERWACJA RYNKU | ZACHODZACYCH ZMIAN TO ROLA MARKETINGU - jedyna pewna
rzecz w naszej rzeczywistosci to ,zmiana“. Zmienia sie wszystko wokot nas, zmieniamy sie
my i nasza firma. Rolg marketingu jest ciggte monitorowanie zachodzgcych zmian i ciggte
reagowanie na te zmiany poprzez dostosowywanie swojej oferty do aktualnej sytuacji. Jak
istotny jest ten element pokazuje chociazby sytuacja potentata w swojej branzy - firmy
McDonald, ktora ,zagapita sie marketingowo” i pierwszy raz od jej powstania zanotowata na

poczatku XXI wieku straty w Stanach Zjednoczonych. Firma ta za pozno sie zorientowata,
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ze potrzeba ,zdrowszego jedzenia” wsrdd jej klientow zmienita sie na tyle, ze sprzedaz tej
firmy spadfa. Dodatkowo, konkurencja zauwazyta ten trend w srodowisku, wychodzac z
ofertg na ten trend reagujgcg. W matej firmie zagrozenie nieodpowiednig reakcjg na
zmiany zazwyczaj jest zdecydowanie wieksze.

Wskazowka praktyczna: Jezeli bedziesz planowac¢ na pismie oraz bedziesz w statym
aktywnym kontakcie z wtasnymi klientami bedziesz juz mie¢ duzg szanse na zauwazanie
zmian. Bedziesz budowac ,kulture innowacyjnosci’, poniewaz wyznaczanie celu oraz
budowanie drogi jego realizacji zmusza do szukania rozwigzan i motywuje do obserwacji
LSwiata zewnetrznego”. Dodatkowqg sugestiq jest prenumerata czasopisma branzowego
(niezwykle wspomagajqgce w poszukiwaniu rozwigzan i ,wytapywaniu” zmian)oraz siegniecie
do lektury o tematyce biznesowej. Jak jg wybrac? Wystarczy wybrac sie do ksiegarni na 1
godzine i po prostu przeglgdnqc to, co jest na potkach. Bedziesz sam/a wiedziec, co wybrac!
Nie kupuj jednak za duzo! Lepiej mniej a konkretniei... zeby przeczytac!

9. MARKETINGIEM W FIRMIE ZAJMOWAC SIE POWINNI WSZYSCY - juz z definicji wynika, iz
wszystko co wptywa na przyciggniecie klienta oraz na spowodowanie zakupienia przez
niego produktu czy ustugi jest domeng marketingu (patrz uwaga nr 1). Kazdy pracownik
firmy - od wiasciciela, poprzez menedzera, reprezentanta dziatu obstugi po osoby
zajmujagce sie produkcjg czy tez pakowaniem i wysytkg produktow - wptywa bezposrednio
na to, jak firma postrzegana jest przez klienta. Narzuca to wiec na kazdg osobe w firmie
obowigzek dziatania w taki sposoéb, ktory nie tylko nie pogarsza obrazu firmy, ale ktory
wprost podwyzsza jej konkurencyjnosc¢. Zarzad firmy, ktory rozumie te zaleznosc¢, bedzie
dbat o pogtebianie tej swiadomosci u wszystkich pracownikow poprzez ich edukacje,
trening i motywowanie nie tylko do dobrego wykonywania swoich obowigzkow, ale takze do
podejmowania inicjatywy wszedzie tam, gdzie mozna polepszy¢ obraz firmy w oczach
otaczajgceqgo jg srodowiska.

Wskazowka praktyczna: Ten punkt byt juz sugerowany kilkakrotnie wczesniej. To nie tylko
kwestia tematu ,co dwie gtowy to nie jedna”. To takze element motywacji. Jezeli ,wciggasz”
wszystkich w kreowanie aktywnego marketingu firmy, staja sie oni wifascicielami stworzonego
planu dziatania.. Podziekuj im za to, nie odbieraj im satysfakcji bycia wspottworcami sukcesu
firmy. A jezeli stanie sie on faktem - wynagrodz ich za to! Jednakze pamietaj: docenienie,
zapytanie o wsparcie i porade i zaproszenie do wspottworzenia to o wiele silniejsze motywatory
niz nagroda pieniezna.

10. BEZ DBANIA O KONKURENCYJNY POZIOM OBSLUGI KLIENTA MARKETING JEST
NIEEFEKTYWNY - obstuga klienta to w dzisiejszej ekonomii temat niezwykle istotny, gdyz
jest jednym z gtéwnych czynnikéw decydujgcych o konkurencyjnosci firmy. Dzieje sie tak
dlatego, iz przy ogolnie dostepnej technologii, a co za tym idzie, przy nieograniczonych
mozliwosciach produkcyjnych, kazdy moze uzyskac¢ podobny produkt. W sytuacji takiej
elementem, ktory moze zréznicowac jedng firme od drugiej jest dzisiaj jakos¢ obstugi
klienta. Zaniedbanie tej sfery konkurowania w swiecie silnej konkurencji i wysokiego
poziomu wymagan klienta najczesciej blokuje rozwdj biznesu, czesto stajgc sie
zagrozeniem dla jego istnienia.

Wskazowka praktyczna: Teraz kilka faktow, ktore - mam nadzieje - zmotywujg Cie do

szczegolnego zwrocenia uwagi na poziom obstugi klienta:

e (o zrobi niezadowolony klient? 91% klientéw nigdy nie wroci; 96% klientow nie poda
prawdziwej przyczyny, dla ktorej odeszli; 80% klientow wraci, jesliich problem zostanie
zatatwiony szybko i ku ich catkowitej satysfakcji

e |los¢ osdb, z jaka klient bedzie rozmawiac: 3 jesli zatatwites sprawe dobrze; 10 jesli
zatatwites sprawe doskonale; 25 jesli zatatwites sprawe zle; 50 jesli wdates sie w ktdtnie

e 3 Ziote Zasady w podejsciu do Obstugi Klienta
Ztota Zasada nr 1: Klient najpierw - dopiero potem wszystko inne
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Aby to osiggnac¢ - jezeli zadbasz o podopiecznych, oni zadbajg o klienta. Twoj
podopieczny nie moze sie bac, ze podjeta decyzja w kierunku klienta bedzie powodowata
zagrozenie ze strony wtasciciela

Ztota Zasada nr 2: Pozostawaj blisko swojego klienta

Stuchaj klienta, pytaj, stuchaj. Zdaj sobie sprawe z roli wszystkich osdb kontaktujgcych
sie z klientem.
Ztota Zasada nr 3: Zwracaj uwage na detale w obstudze klienta. Wazne jest wszystko
-aco? - obserwuj, pytaj klienta!

OBStUGA KLIENTA -5 praktycznych sugestii:

1. Przeprowadzaj wiasne ,badania” - monitoruj relacje z klientami.

2. Pracuj i rozwijaj umiejetnosci komunikacyjne podopiecznych.

3. Uczyn krytycznymi zasady szybkiej reakcji na potrzeby klienta i cieptego
traktowania klienta.

4. Uczyn obstuge klienta wysitkiem grupowym..

5. Wyjdz do klienta ,poza godziny urzedowania” i ,poza hasto <takie sg nasze zasady,
procedury, itp.>".

SLOWO0 KONCOWE

Marketing nie jest umiejetnoscig sprzedawania, lecz umiejetnoscig stworzenia odpowiednich
warunkow, w ktorych klient sam bedzie chciat kupi¢ nasz towar lub ustuge. Marketing to nie
,Zrobienie czegos”, ale ciggty proces, to ciggte dziatanie. Jezeli jest on planowany,
opracowywany we wspotpracy z wszystkimi osobami dziatajgcymi w firmie, staje sie niezwykle
silnym czynnikiem sukcesu.

Dzisiaj jest to statystycznie najbardziej zaniedbywany element w matych firmach, pomimo tego,
ze jest to kluczowy sktadnik sukcesu - firma zaczyna dziata¢ wtedy, gdy przycigga klientow.
Marketing jest jednoczesnie gtowng (oprocz zarzgdzania pracownikami) najbardziej trudna
dziedzing do opanowania dla wtascicieli matego biznesu. Dlatego tez warto sie za niego zabrac¢
Jkrok po kroku”. Ktérych to dziesie¢ przygotowatem dla Panstwa w tym artykule...©

Krzysztof Sarnecki
krzysztof.sarnecki@guestcm.pl
www.questcm.pl
www.organizerpolska.pl
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Marketing in the time of a long-term crisis - what challenges does it bring? There are
three levels of analysis: strategic, tactical and operational. Each of them is influenced
by the primal fear that makes our clients ask a question: what is ahead of us? This is
why the main issues that have to be brought to the marketing table are: survival, safety
and hope. If you get them support in those three areas, you have a chance to do a
profitable business.

MARKETING w czasie BLEUGOTRWALEGO
KRYZYSU - co warto wiedziec¢?

Trzy poziomy marketingu - dla firm B2B

Do wszystkiego w naszym zyciu mozemy przytozy¢ schemat analizy czy planowania
oparty na trzech poziomach: strategicznym, taktycznym i operacyjnym.
Nawet w naszym zyciu osobistym mozemy zbudowac sobie strategie na najblizsze np. 3
lata (np. skoncze studia, zdobede prace w firmie X lub w branzy X, kupie mieszkanie
takie i takie). Mozemy tez obra¢ taktyke dziatania w pewnym obszarze czasowym czy w
pewnej kwestii (np. na studiach przyktadam sie tylko do tych przedmiotow, ktore uczg
mnie czegos praktyczneqo, reszta - ,aby tylko zdac¢” - lub, jezdzgc pociggiem do pracy z
Gdanska do Warszawy co tydzien, bede jezdzit pierwsza klasa, aby spotykac ludzi
biznesu i nawigzywac kontakty - lub, nie bede brac¢ na siebie nowych projektow przez 2
miesigce, poniewaz chce to, co mam dopig ¢ na ostatni guzik). Jest oczywiscie poziom
operacyjny - to juz moje codzienne zachowanie w stosunku do ludzi i w stosunku do
tego, co mnie otacza (jak sie komunikuje, jak reaguje w konkretnej sytuacji, jakich
wyborow sytuacyjnych dokonuje, jakg postawe przyjmuje ,tu i teraz”).
Analizujgc dziatania marketingowe - warto (a na pewno mozna) przyja ¢ takze strukture
JArzech poziomow”. Jednoczesnie, w procesie tej analizy istotne jest rozroznienie
dwoch obszarow dziatan biznesowych:

a. sprzedazy detalicznej, gdzie dostarczamy produkt i/lub ustuge do odbiorcy

indywidualnego - czyli relacja business to consumer(B2C)
b. sprzedazy innej firmie, gdzie produkty lub ustugi sg przeznaczone wtasnie dla
firm (dla innego biznesu) - relacja business to business (B2B)

Z oczywistych wzgledow, natamach Transport Managera skupie sie na relacji B2B.
Dlugotrwaty kryzys - czy cos sie wtedy zmienia?

Pytanie to w marketingu jest raczej retoryczne, gdyz zrozumiate dla nas wszystkich jest,
ze decyzje biznesowe, a szczegolnie zakupowe, sg funkcjg tego, jak sie czujemy. W
kryzysie zmieniajg sie nastroje ludzkie na poziomie indywidualnym i spotecznym,
pojawiajg sie inne emocje a te, ktdére byty naszg codziennoscig, wzmacniajg sie lub
stabng. Zmienia sie motywacja i motywy dziatania, zmieniajg sie potrzeby ludzkie i
biznesowe. Zmienia sie sita nabywcza i mozliwosci dziatania. Wzrasta liczba zachowan



zachowawczych, spada poziom zaufania do otoczenia. Zauwazamy to od co najmniej
marca 2020 ,gotym okiem”.

Tyle ogolnego spojrzenia. A teraz do konkretu, czyli, postaram sie odpowiedziec¢ na
pytanie ,jak sie zmienit/ zmienia obszar marketingu w czasie tej dtugotrwatej sytuacji
kryzysowej dla obszaréw B2B?"(co ciekawe, wiele elementéw opisanych w tym artykule
dotyczy takze relacji B2C). Mysle, ze kazdy z czytelnikéw chciatby poznaé¢ odpowiedz na
pytanie: ,Jezeli sie zmienia, to jakie w takim razie wnioski dla mnie?”. To zapraszam.

Wstep:

Cztowiek (klient, konsument) w okresie kryzysu - bez wzgledu na osobowos$¢
(charakter), doswiadczenia zyciowe czy zaplecze kulturowe - w czasie dtugotrwatego
(czyli niesytuacyjnego, chwilowego) kryzysu przechodzi cztery fazy:

a. alarmowa (poczgtkowy szok lub co najmniej zaskoczenie),

b. mobilizacji(,zwarcie szykdéw”, wejscie w modut,,damy rade”, odbieranie
informacji z otoczenia o wsparciu),

c. przystosowania(zaczynamy akceptowac, bo nie mamy innego wyjscia, stan
wokot i starac sie egzystowac w nim z dnia na dzien, z tygodnia na tydzien -
starajgc sie utozyc sobie rzeczywistosc¢ najlepiej jak mozna - czesto oczekujgc
wsparcia otoczenia, np. przyjaciot, organizacji, rzadu, ktore obiecywane byto w
fazach alarmowej i mobilizacji)

d. wyczerpania w zwigzku z trwajgcym wcigz kryzysem(zmeczenie organizmu na
skutek drenujgcego strachu, czesto wypieranego na poziomie swiadomosci, a
spowodowanego niepewnoscig, zmiennoscig, ztozonoscig i
niejednoznacznoscig wydarzen i powstatym ryzykiem - zmeczenie, ktére zmienia
nasze mozliwosci, pragnienia, motywacje).

Sytuacja kryzysowa, ktora dotyka cztowieka na poziomie egzystencjonalnym (przezycie
i fundamentalne bezpieczenstwo dotyczgce wiasnej egzystencji i egzystencji
najblizszych) powoduje, ze jego zachowania czesto sprowadzajg sie do poziomu
.embrionalnego”. Co to znaczy? Cztowiek ma dwa tryby myslenia: dlugoterminowy i
krotkoterminowy. Jezeli ten dtugoterminowy jest peten znakow zapytania, niepewnosci
i zwiekszonego ryzyka - istota ludzka zaczyna odczuwac strach. Reaguje na ten strach
na trzy sposoby:

- zapada w apatie - nie robigc nic lub zajmujgc sie czymkolwiek ,aby nie myslec¢”, np.
rzuca sie w wir jakiejs$ pracy (czesto nie tej, ktora pomaga w kryzysie),

- eksploduje emocjami, dzielgc sie ze swiatem poczuciem niesprawiedliwosci, obawy,
szukajgc pocieszenia, itp., (zachowania egocentryczne) lub

- zabiera sie za dziatania, ktore dajg mu poczucie sprawczosci i wzmacniania szans na
lepszy scenariusz rozwoju sytuacji - a nie na gorszy.

Jego decyzje wiec - takze decyzje zakupowe, inwestycyjne, rozwojowe - sg funkcja
tych stanow. Wniosek, jaki sie nasuwa jest tu prosty: jesli cztowiek skupiony jest na
bezpieczenstwie, komunikaty, ktore beda do niego szczegolnie docierac, to te, ktore
dotyczag wiasnie ,wzmacniania go i jego sytuacji pod katem bezpieczenstwa”.

W pierwszych fazach kryzysu - bardziej rozglada sie wokot, ,blisko siebie”, szukajgc,
chcgc tego, co mu da,tuiteraz’ lepsze samopoczucie (np. kupuje jedzenie na zapas,
przestaje inwestowac zaczynajgc oszczedzac, wstrzymuje sie z decyzjami, szuka



pozytywnych komunikatow, szuka pocieszenia lub skupia sie w grupach, aby szuka¢ w
drugim cztowieku potwierdzenia, ze ,bedzie dobrze”). Jego myslenie przechodzi czesto
(jak ping-pong) z trybu myslenia krotkoterminowego do dtugoterminowego i z
powrotem. Tryb dtugoterminowy zaczyna dominowac z czasem - cztowiek coraz
czesciej mysli o tym ,co bedzie”, jak to sie rozwinie, jakie sg szanse, na co moze liczyc.
W tym trybie - szczegolnie, gdy kryzys trwa, poczucie strachu albo narasta, albo po
pewnym czasie sie stabilizuje, ale caty czas ,drenuje” organizm, powodujgc stany
zmeczenia, podraznienia, zwiekszonej nerwowosci, braku skupienia, niepewnosci.
Jezeli tak sie dzieje, to jakie wnioski mozna wyciggna¢ pod katem tematu: Jakim
klientem jest ten cztowiek?

Skuteczna strategia marketingowa w obszarze B2B, gdy spotecznosc¢ kliencka nie jest
pewna przysztosci - moze obrac zasadniczo dwa kierunki.

Pierwszy - nastawiony na odniesienie sie do dlugodystansowego bezpieczenstwa
klienta. Moze to dotyczy¢ samego produktu/serwisu - zakup ustugi, ktéra sama w sobie
buduje przysztosc firmy klienta, jej pozycje rynkowg, mozliwos¢ wzmocnienia jej
mozliwosci. Tu wiasnie pojawia rola sprzedazy transformacyjnej. Partnerstwo
budowane na filarach zaréwno systemu wartosci jak i wiedzy (rozumienia biznesu
klienta, a nie tylko jego potrzeb), doprowadzenie do wspdtpracy z klientem w tych
trudnych chwilach, a nie na dostarczaniu mu tworzonych w Twoim biurze ofert - to
kierunki dajgce szanse na marzowe egzystowanie w biznesie. Tu takze pojawia sie
watek pozycjonowania sie w oczach klienta - pisze o tym na samym koncu tego
artykutu.

Drugi - nastawiony na ekonomicznosc¢ zakupu, na oszczednos¢ w zwigzku z transakcjg.
Tu moze to dotyczyc¢ zarowno niskiego kosztu (niska cena) jak i wysokiej jakosci - ,tanio
znaczy drogo”. Oczywiste jest, ze jakosc¢ dziatan jest fundamentem. Niestety, w
sytuacjach kryzysowych, przy ogolnym braku wiedzy Europejczykow co do zarzgdzania i
ich braku patrzenia szeroko-kontekstoweqgo, wiele firm drastycznie wstrzymuje wiele
dziatan oraz tnie koszty, patrzgc ,panicznie” na ceny... aby byty jak najnizsze. Ta
strategia jest oczywiscie najczesciej jedng z gorszych, ale... trudno sie dziwic. Strach
tak czesto powoduje paraliz myslenia logicznego, wiec decyzje bywajg czesto tez
nielogiczne. Stad zadanie marketingu: Jak komunikowac naszg filozofie dziatania, aby
do klienta to doszto? Daje pewne wskazowki ponize;.

Poziom strategiczny w B2B

W dziataniach w ogdle, pomijajgc sytuacje kryzysu, w dzisiejszym swiecie dominuje
sprzedaz transformacyjna, czyli taka, w ktorej dgzymy do bycia partnerem klienta w
osigganiu jego ostatecznej satysfakcji biznesowej(zysk, marzowos¢, bezpieczenstwo
na przysztosc - ang. longevity, udziaty rynkowe - partnerstwo to moze takze dotyczyc
duzej, istotnej czesci dziatalnosci firmy, niekoniecznie catej firmy). W czasie
dtugotrwatego kryzysu tylko i wytgcznie Ci, ktorzy budujg szeroko rozumiane
bezpieczenstwo biznesowe klienta majg szanse sprzedawac¢ marzowo. Dlatego bliskosc¢



z klientem, rozumienie jego biznesu oraz dziatania i komunikacja budujgce zaufanie
dajg sensowne szanse na wspofprace, utrzymanie sie na rynku. Oczywiscie, musi byc¢
spetniony jeszcze jeden warunek - musimy spozycjonowac sie w oczach klienta jako
partner odrozniajgcy sie od naszych konkurentéw. Bgdzmy jednak przygotowani, ze
klienci w kryzysie bedg mieli silniejszg tendencje do dywersyfikacji ustug - wielokrotnie
jest lepiej ten fakt zaakceptowac, niz ,walczyc¢” z tym faktem za wszelkg cene, gdyz
dywersyfikacja to szczegolny wymiar budowania bezpieczenstwa dostaw.

Co to oznacza? Oto przyktady.

Zacznij dgzyc¢ do tego, aby nie by¢ dostawca dla innej firmy z punktu A do B tak
jak wielu. Przybliz sie do klienta, dowiedz sie, gdzie sg jego obawy, problemy - spojrz w
zwigzku z tym o wiele szerzej niz tylko na transport. Przesledz proces decyzyjny klienta i
jego ryzyko w roznych punktach. Postaraj sie wprowadzi¢ do swojego dziatania cos, co
to ryzyko obnizy. Spojrz na jego konfiguracje produktow, jego logistyke, magazyny,
organizacje pracy.

Zastanow sig, czy Twoja propozycja wspotpracy daje mu petne biezgce informacje co
do procesu, w ktérym uczestniczysz, co zwieksza jego bezpieczenstwo.

Jezeli Twoi klienci to posrednicy lub firmy, do ktérych nie masz dostepu (czyli po
prostu nie potrafisz sie do nich zblizy¢), to szukaj firm, do ktérych mozesz sie zblizy¢,
aby moc wspotpracowac transformacyjnie.

Jeslijestes firmg spedycyjng - zacznij, jesli nie zaczgtes/as, analizowac stan
psychiczny Twoich dostawcow ustug, zastanow sie, w ktorych punktach mozesz
wzmocnic¢ ich poczucie bezpieczenstwa w zwigzku ze wspoétpraca z Toba.

Pamietaj, ze dzisiaj technologia to sita. Sita informacji, sita ekonomicznosci
przedsiewziec¢, inaczej optymalizacja (tempo dziatan dzieki tempie zbierania i
dystrybuowania informacji). Rozwijaj swoje zaplecze technologiczne i swojg wiedze w
tym temacie.

| na koniec.... Pamietaj, ze Twoja sita, to takze to, jak Twoi ludzie, Twoj zespot
reprezentuje firme - dlatego dbaj o to, abys miat wiedze na temat zarzgdzania zespotem
kryzysie (kilka artykutéw na ten temat publikowat w potowie roku 2020 Transport
Manager). To warunek konieczny, aby by¢ w stanie utrzymywac bliskos$¢ z klientem -
samemu, jako wtasciciel firmy, nie bedziesz w stanie tego dokonac.

Kanaty komunikacji w strategii marketingowej

Osobnym obszarem strategii marketingowej sg oczywiscie kanaty komunikacji i kanaty
sprzedazy. W tym artykule potraktuje ten obszar skrétowo - to osobny, wymagajgcy
szerszego omowienia, temat.

Typ obecnego kryzysu wprowadzit do naszej rzeczywistosci niezwykte przyspieszenie
kontaktu wirtualnego oraz silne ograniczenie kontaktu osobistego. Nawet, jezeli czas
koronawirusa sie skonczy tak, ze bedziemy jako spoteczenstwo ponownie spotykac sie
bez obaw, to kontakty poprzez Internet czy inne nosniki bedg silnym udziatem
codziennosci biznesowej. To nie tylko bariera. Warto zrozumiec, ze to takze okazja do
wprowadzenia nowych form komunikacji - pod wieloma wzgledami szybszych, bardziej
precyzyjnych itatwiejszych co do organizacji, logistyki. Organizacja konferencji,
spotkan oraz tatwo$¢ w zaproszeniu na te spotkania wiekszej ilosci oséb (oszczednosci
czasu podrozy) to sciezka do wykorzystania dla tych, ktérzy ,kiedy sie przewroca, nie



podnosza sie z pustymi rekami”. Wirtualna bezposrednia komunikacja wymaga jednak
dobrych umiejetnosci komunikacyjnych - tatwiej jest w kontakcie osobistym
.przebrngc¢” przez trudne chwile, wyratowac trudng sytuacje emocjonalng, niz wtedy,
gdy porozumiewamy sie dzieki technologii. Trzeba wiec mie¢ swiadomos¢, ze to obszar
wymagajacy szybkiego rozwoju, podniesienia kompetencji.

Poziom taktyczny w B2B

Warto, aby wspotpraca firm ze sobg oparta byta o zdecydowanie czestszy kontakt,
konkretny feedback oraz - elastycznos$¢ w reagowaniu na zmiennosc sytuacji. Sugeruje,
aby umiejetnosc zadawania pytan i stuchania byty szczegdlnie rozwijane i wprowadzane
w zycie. Taktyka: ,mamy kontrakt to dostarczmy wszystko tak jak w nim jest zapisane”
to przepis na kleske. Taktyczna aktywnosc¢ w kierunku rozumienia przez jakie wyzwania
operacyjne i szeroko-kontekstowe przechodzi klient jest konieczna i za tym
postepowaniem aktywnosc¢ w wychodzeniu z propozycjami rozwigzan. Niestety, jezeli
nasza strategia nie jest transformacyjna(sprzedaz i wspétpraca transformacyjna),
bedzie to trudne, gdyz nie bedziemy miec¢ dostepu do wiedzy na temat szczegotowej
sytuacji klienta.

Inng kwestig, jest to, ze powinnismy byc¢ przygotowani na wiele sytuacji, kiedy warunki
kontraktu bedg bardzo trudne do realizacji - i tu miejmy pokore - w przypadku obu
stron, a wiec takze moze nas to dotyczy¢. Gtupio postepujgce firmy to te, ktore w
sytuacji ekonomii kryzysu w sposob bezwzgledny, sztywny, egzekwujg detale umowy.
Warto tu przyjac filozofie biznesu takich kultur jak japonska, ormianska, asyryjska,
arabska czy amerykanska, gdzie fundamentem jest wspieranie nie tylko klientéw, ale i
dostawcow w trudnych czasach, a nie krotkowzroczne wykorzystanie sytuacji i
.dobijanie”ich, bo jest okazja. Tak realizuje sie partnerstwo, jego sens. Bgdzmy
przygotowani tez, ze kultury transakcyjne (czyli nie-relacyjne) - takie jak Niemcy,
Francuzi, Dunczycy, Austriacy czy ludzie biznesu z Izraela (w przypadku partneréw nie-
Izraelitow) - nie bedg takiej filozofii przyjmowac (oczywiscie mowie o tendenc;ji
kulturowej, gdyz w kazdej kulturze sg wyjatki).

Poziom operacyjny w B2B

Poziom operacyjny to komunikacja i codzienne decyzje oraz dziatania z tej komunikacji
wynikajgce. Mimo, ze w B2B mamy do czynienia z zaleznoscig biznesowg, to wszedzie
sg ludzie. Ci sami ludzie dla kogos innego sg w relacji B2C, czyli sg klientami robigcymi
zakupy dla siebie, sg konsumentami. Podlegajg oni wiec tym samym obcigzeniom i
zmianom wynikajgcym z dtugotrwatego kryzysu. Sg bardziej zmeczeni niz zwykli byli by¢
przed kryzysem, sg bardziej nerwowi. Mogg by¢ - i czesto sg - podwaojnie ,przycisnieci”.
Jesli piastujg odpowiedzialne stanowiska, a wiec zarzgdzajg, od ich pracy zalezy nie
tylko ich rodzina, ale takze zalezg rodziny ich pracownikéw. Stgd pierwszym
wskazaniem komunikacyjnym jest nacisk na nielinearng komunikacje, ktorej
fundamentem jest dbanie o jakos¢ komunikacji w odniesieniu do uczuc i odczuc, a nie
do merytorycznej logiki zawartej w naszym przekazie. Niestety, wiekszosc ludzi w
Europie nie ma w tym wzgledzie ani wiedzy, ani tym bardziej treningu. Uzywamy stow
empatia, asertywnosc, dbanie o drugg strone czy podejscie win-win, jednak



statystyczny Europejczyk nie rozumie tych pojec. Jezeli nawet jednak rozumie, to nie
wie, jak wprowadzac je w zycie, gdyz nielinearne myslenie oraz wychowanie w kulturze
rzeczownikow, faktow, a nie czasownikow i procesow, powoduje niemoznos¢ zmiany
sposobu komunikowania sie. Wychowani na np. ksigzkach Cialdiniego, ktéry pokazat7
logicznych zaleznosci - praw - nie zdajemy sobie sprawy, ze fascynacja tymi
zaleznosciami nie zostata ,uzbrojona” przez Cialdiniego w wiedze ,jak to wprowadzi¢
zycie”. Dlatego Komunikacja Nieantagonizujgca z jej Mechanizmem Akceptacji to
mechanizmy i narzedzia, po ktoére Europejczycy jeszcze muszg siegnag¢ (ta wiedza od
szesciu lat jest juz publikowana w artykutach w Transport Managerze).

W kontaktach z klientami - wszystko jedno kim sg - wskazana jest zdecydowanie
wieksza cierpliwosc¢. Ta znowu nigdy nie bedzie wystarczajgca, jezeli bedzie funkcja
~wewnetrznego chciejstwa”, przekonania, ze tak trzeba. Podstawg skutecznosciw
byciu cierpliwym w kontaktach biznesowych jest przygotowanie sie do réznorodnosci
wariantow, ktore w relacjach z kazdym klientem z osobna mogg nas spotkaciw
przygotowaniu reakcji na te warianty, na zachowania klientow. Ponownie, dla
Europejczyka to trudna sprawa, gdyz z natury rzeczy (a szczegolnie kultury stowianskie
czy potudniowo-europejskie) do przygotowywania sie w tym obszarze nie zostaton...
przygotowany w procesie edukacji ©.

Kolejna wskazowka: strach, obawa i niepewnosc wptywajg na decyzyjnosc ludzi biznesu
tak jak na ludzi w relacji B2C. W pewnym sensie sg oni ,konsumentami” tej komunikaciji,
ktorg im ,sprzedajemy, proponujemy”. Pozycja embrionalnaich tez dotyczy, stad,
budowanie komunikatow, ktore ,dajg pozytywng perspektywe” w czasie, gdy wchodza
w tryb myslenia dtugoterminoweqgo jest niezwykle istotne. Jednoczesnie kazdy
cztowiek w dtugotrwatym kryzysie chce poczuc sie dobrze - przynajmniej od czasu do
czasu - jesli w naszym kontakcie z nim zapewnimy mu to, tak po ludzku komunikujgc sie
z nim nieantagonizujgco (by¢ nim zainteresowanym, pokaza¢ zaangazowanie, umie¢
stuchac a nie tylko mowic, nie uzywac perswazji i linearnej argumentacji, parafrazowac i
dopytywac, wyrazac zrozumienie dla innosci, nie naciskac) - to wtedy wejdzie on w tryb
myslenia krotkoterminowego dzieki wprowadzonej atmosferze i bedzie mu tatwiej
podjg ¢ pozytywng decyzje w kierunku tego, ktory takg atmosfere stworzyt - czyliw
Twoim.

Ostatni przekaz w obszarze operacyjnym dotyczy komunikatéw marketingowych w
ogole - wtedy, gdy panuje srodowisko chaosu. Czym wiekszy chaos, tym wiekszy szum -
W zwigzku z tym niezwykle istotnym wgtkiem wiedzy marketingowej jest
jednoznacznosc¢ przekazu. Pojawia sie tu reguta, ktéra wskazuje, ze czym wiekszy
chaos, tym wymagana wieksza koncentracja, aby w nim zaistnie¢ bezpieczniej.
Tendencja do ,powiedzenia wszystkiego” to tendencja zqubna. Dlatego wyzwaniem dla
naszego marketingu jest stworzenia komunikatow, ktore nasz klient, atakowany
wieloma komunikatami oraz wtasnymi obawami, przyjmie, zrozumie i zaakceptuje. To
trudna sztuka dla nas. Sztuka mowienia sobie NIE. Warto jg posigsc. Na detale przyjdzie
czas. Prostota, przejrzystosc¢ tego komunikatu to atut, ktéry podnosi szanse na jego
zauwazenie i przyjecie przez klienta. Mato znaczy duzo.

Dodatkowa wskazowka

Pamietajmy, ze dzisiejszy marketing zaczyna sie i konczy na pojeciu ,spozycjonowanie
w oczach klienta”. Niezaleznie od poziomu, na ktérym operujemy w danym momencie -



czy jest on strategiczny, taktyczny czy tez operacyjny - niezwykle istotne jest, aby klient
w kazdym wymiarze odczuwat w nas stabilnego, niezagubionego partnera. Nie chodzi tu
0 sztuczng pewnosc siebie czy o jakas glupawg bute typu ,My sie tam kryzysu nie
boimy!”, ale o budowanie w kliencie swiadomosci, ze jestesmy firmg i osobg, ktora daje
wysokie prawdopodobienstwo dostarczania tego, co obiecuje mimo trudnej sytuacji.
Dlatego tez przygotowanie sie do budowania takiego obrazu, takze w komunikatach,
jest bardzo wazne. Te komunikaty musza by¢ wiarygodne. Dlatego unikajmy ogolnikow,
skupiajmy sie na prezentacji faktow i szczegotdw budujgcych zaufanie. Nie bojmy sie
mowic o trudnosciach, gdyz te uwiarygadniajg nas, jednoczesnie pokazujgc, jak sobie z
nimi dajemy rade. Klient wie, ze jestesmy razem z nim w srodowisku niepewnosci i
zmiennosci. Kiedy bedziemy w stanie potgczy¢ elementy empatii, bliskosci z klientem,
elastycznosci, zrozumienia z prezentacjg naszego silnego partnerstwa - realizujemy
adekwatng do sytuacji nadrzedng STRATEGIE MARKETINGOWA w sytuacji
dtugotrwatego kryzysu. A na koncu stajemy sie czescig tych dziatan, ktore dostarczajg
klientowi wsparcie w trzecim obszarze po checi przetrwania i budowania
bezpieczenstwa - a jest nim nadzieja. To wiasnie jest MARKETING.



Dlaczego jakosc produktu oraz jego cena nie sg na
pierwszym miejscu?

Niezwyktym zaskoczeniem dla zdecydowanej wiekszosci firm probujgcych zaistnie¢ na
najbardziej konkurencyjnym rynku amerykanskim jest zderzenie sie z faktem, ze jest niezwykle
trudno umowic sie narozmowe handlowg z duzymi firmami handlowymi czy produkcyjnymi. W
ciggu dwudziestu lat zycia w USA miatem okazje wspotpracowac z firmami europejskimi
posiadajgcymirzeczywiscie atrakcyjny produkt w roznorodnych branzach: meblarskiej,
automotive i podzespotdw do innych produkcji przemystowych, produkcji okien, narzedzi - nie
mowigc juz o produktach gotowych w obszarze B2C - czesto innowacyjnych, swietnych
jakosciowo i ... najczesciej w bardzo atrakcyjnej cenie w odniesieniu do rynku. Informacja, ze
statystyczny czas oczekiwania na spotkanie z ,najwiekszymi” to osiem miesiecy, szokowata
potencjalnych eksporterow. Jednak najwieksze zaskoczenie, prawie zawsze, czekato gdzie
indziej... Co? Ich nie interesuje to, ze mamy tak swietny, o wiele lepszy niz ma rynek, produkt? |
to jeszcze w takiej super cenie? Moja odpowiedz zawsze brzmiata - i do dzisiaj brzmi - NIE! W

praktyce nikt o to nie pyta na poczatku... No wiec co jest wazne? O co pytaja?

Odpowiedzie¢ na to pytanie wymaga uzmystowienia jednego: nikt w biznesie nie jest po to, aby
miec swietny produkt czy tez Swietng cene. To nie sg cele dziatania firm i ludzi za nie
odpowiedzialnych. Cele w biznesie zawsze byty dwa, teraz sg trzy. Pierwszy, to parametry
finansowe - wolumen z odpowiednig marzg dajgce w efekcie zamierzony zysk. Drugi, to
Jbusiness longevity’, czyli ,bezpieczenstwo na przysztosc” - nie jest sztuka zarobic¢ pienigdze
,na szybko”i... np. pasc¢ z powodu przeinwestowania czy strat zwigzanych z reklamacjami.
Sztuka jest pozytywnie trwac i sie bezpiecznie rozwijac. Ten trzeci cel to charakterystyka
dzisiejszych czasow: jakosc zycia tych, ktorzy zdecydowali sie na to, aby by¢ przedsiebiorca.
Cho¢ nie wolno nam tego punktu ignorowac, w tym artykule pozostawimy go w spokoju...

Jesli wiec zysk i bezpieczenstwo na przysztosc - to co to oznacza w relacji do kooperacji z
innymi? To o co pytajg ,Ci duzi"?

Sprawa jest prosta... Wyobrazmy sobie linie produkcyjng seryjnych samochoddw i te ,Swietng
jakosciowo i w swietnej cenie czesc, ktorg dostarcza firma X z kraju Y montowang w kazdym
wehikule - piekny obrazek dla dostawcy, prawda? A teraz zepsujmy ,obrazowo” to wspaniate
wrazenie: we wtorek o 18:48 okazuje sie, ze brakuje tej czescii... linia produkcyjna staje! W
ciggu nastepnych kilku godzin, ba! minut, wszystkie korzysci ,jakosciowo-cenowe” poszty
sobie w dal... Ta sytuacja jest oczywiscie przedstawiona symbolicznie - jednak wtasnie ta wizja
lezy u podstaw faktu, ze cenai jakos¢ maja znaczenie DBRUGORZEDNE.

Dodajmy do tego drugi element. Wyobrazmy sobie, ze dostawca, dziatajgcy na rynku dopiero
od 3 lat, z powodu koniecznych ciggtych inwestycji zmaga sie z problemem ptynnosci
finansowej... Musi zmieni¢ swojego dostawce produktu na tego ,stabiej sprawdzonego”.
Skracajgc opowiesc¢, spojrzmy ponownie na linie produkcyjng samochoddw: widzimy ten
moment, kiedy sie okazuje, ze zaczynajgc od samochodu nr 12,358 kolejne czesci(te w
swietnej cenie i jakosci) nie pasuja i nie da sie ich zamontowac? Po chwili wiadomo dlaczego:
jakosc¢ uzytego surowca byta nizsza i produkt sie odksztatcit poza dopuszczang tolerancje...
Straty idg w setki tysiecy dolardw...



10 PRAKTYCZNYCH UWAG O MARKETINGU

Standardem dla decydentow o wspotpracy z dostawcy jest odpowiedz na pytanie: ,Can you
DELIVER?" - czy jestes w stanie dostarczac? A za tym idzie logiczne, gtowne pytanie: ,What is
your CAPACITY?" - JAKIE SA TWOJE MOZLIWOSCI? Jakim zapleczem dysponujesz? Jak jeste$
zabezpieczony w razie gdy...? Wtasnie dlatego jakosc¢ i cena nie sg dobrym tematem na
rozpoczecie rozmoéow. Kropka.

Naprawde duzo firm, ktére poprosity mnie o wsparcie dostaty nastepujgcg porade: nie
wchodzcie teraz na ten rynek, gdyz nie jestescie jeszcze gotowi. Nikt Was powaznie nie
potraktuje. Przyktady? Chocby wspaniata firma produkujgca piekne polskie meble otrzymata
nastepujace zapytanie od sieci handlowej: Czy jestescie w stanie w ciggu 4 miesiecy
dostarczy¢ nam 34 kontenery tego konkretnego mebla? Odpowiedz byta nastepujgca: Przykro
nam, mozemy maksymalnie ,ztozy¢” trzy... A potencjalny importer na to: bo potrzebujemy tyle
na poczatek na wystawy...

Kiedy idziemy cos kupic - co decyduje, ze wybieramy ten a nie inny produkt czy ustuge?
Czym jest WARTOSC produktu czy ustugi? Kto ja definiuje?

Sprzedawca? Etykieta z ceng i opisem? Opinia otoczenia? A moze konkurencja?
Odpowiedz jest jedna: zawsze definiuje jg klient, w oparciu o swiadomosc¢ czy zakup pozwoli
zrealizowac¢ mu swoje cele! W dziataniach B2B kluczowg kwestig jest minimalizacja ryzyka,
ktore towarzyszy CALEMU PROCESOWI WSPOLPRACY.

WNIOSKI?

KLUCZOWA ODPOWIEDZIALNOSCIA POTENCJALNEGO DOSTAWCY JEST PRACA NAD
DEFINIOWANIEM OBRAZU, JAKI JEGO FIRMA CHCE UZYSKAC W UMYSLE KLIENTA - w
nomenklaturze biznesowej nazywa sie to POZYCJONOWANIEM (ang. positioning). Wartos¢
produktu/ustugi jest funkcjg PERCEPCJI klienta. Dlatego tez wypracowanie takiego a nie
innego obrazu naszej firmy w oczach potencjalnego klienta bedzie bezposrednio wptywato na
jego decyzje o zakupie. W obszarze B2B, szczegolnie w branzy automotive, koniecznoscig jest
uswiadomienie sobie, ze na CALOSCIOWY PRODUKT sktada sie wszystko to, co stanowi o
BEZPIECZENSTWIE KLIENTA w procesie naszej wspotpracy! Dlatego:

1. Upewnij sig, ze posiadasz odpowiedni potencjatdo ,bycia partnerem”.

2. Upewnij sie, ze Twoj proces marketingowy klientowi ten potencjat pokazuje, dzieki

czemu SPOZYCJONUJESZ SIE ,W JEGO GLOWIE" jako BEZPIECZNY PARTNER!



NIEZNANY MARKETING przez duze ,M" -
czyli traktat o zaufaniu.

Dlaczego nieznany? Dlatego, ze sfera, o ktorej mowi ten artykut w praktyce
nie bierze udziatu w systemowych dziataniach marketingowych wiekszosci
firm europejskich. Dlaczego przez duze ,M"? To fundament nowoczesnego
marketingu w wysokiej konkurencyjnosci. Fundament kluczowej w
dzisiejszej ekonomii Wspotpracy (Sprzedazy) Transformacyjne;.

Przez ostatnie okoto 30 lat w krajach europejskich - w tym w Polsce -
dominuje przeswiadczenie w to, ze fundamentalng kwestig w biznesie jest
budowanie relacji. Zgadzam sie z tym stwierdzeniem. Jednoczesnie, z
jednej strony, jest ono tak bardzo ogdlne, ze niewiele méwi, niewiele
wskazuje, az drugiej, wiekszos$¢ 0sbb, ktore dziatajg w kulturowosci
europejskiej, zostajg wprowadzone przez to twierdzenie w btgd - niestety,
CO zauwazam nagminnie - btgd majgcy najczesciej bardzo silny negatywny
wptyw na skutecznosc¢ biznesowg. Wyjasniam: w gospodarkach, gdzie
nastgpito nasycenie rynku dobrami podstawowymi, a nie ma wysokiej
konkurencyjnosci - a taka sytuacja jest w Europie Zachodniej od poczatku
lat dziewiecdziesigtych, a w pozostatej czesci(czyli tez w Polsce) od mniej
wiecej dziesieciu lat - dobre relacje nie definiujg sprzedazy, gdyz
stwierdzenie klienta: ,lubie Cie”(mam dobre relacje) w zaden sposéb nie
eliminuje rownolegtego stwierdzenia ,ale tamta firma ma lepszg cene, wiec
tam kupie”. Jakze czesto ludzie biznesu w Europie styszg takie zdanie,
prawda? Powtdrze: relacje nie definiuja sprzedazy. Swiat pozaeuropejski
od kilku tysiecy lat wie, ze te najlepsze rezultaty w biznesie sg mozliwe
wtedy, gdy rozumiemy roznice miedzy relacjami a zaufaniem - i gdy
budujemy swiadomie i systemowo to drugie.

Percepcja tego faktu jest bardzo ptytka w naszej kulturowosci, gdyz nie
uczylismy sie takich pojec w szkole - nie uczyliSmy sie nawet komunikacji -
a tu chodzi o jeszcze bardziej ztozony mechanizm... Na pytanie: czym rozni
sie dobra, pozytywna relacja od zaufania - pierwsza reakcja jest zazwyczaj
.No, to takie oczywiste!” po czym, gdy padnie pytanie: To wyjasnij, prosze. -
zaczyna sie tzw. ,rzezbienie”. W biznesie - szczeqgolnie przy wzrastajgcej
konkurencyjnosci w Europie - nie warto opierac swojej przysztosci na
rzezbieniu. Warto wiedzie¢, warto te wiedze wykorzystac. Zapraszam.



Wyjdzmy od definicji: ,Zaufanie wobec jakiegos obiektu (cztowieka,
zespotu, organizacji lub rzeczy) to emocja zbudowana na wiedzy lub wierze,
Ze jego wrasnosci oraz przyszty stan i przyszte dziatania okazg sie zgodne z
naszym zyczeniem.”

Zaufanie to emocja wiec. To percepcja ,w gtowie osoby”, iz ,ten/ta/to
naprzeciwko mnie” nie tylko nie stanowi dla mnie zagrozenia, ale takze
wnosi wartosci do naszej ewentualnej lub istniejgcej relacji, ktére sg i -
NAJWAZNIEJSZE - beda dla mnie pozytywne. A jezeli to PERCEPCJA, to
znaczy, ze zbudowanie zaufania w umysle drugiego cztowieka polega na
/BUDOWANIU POZYTYWNEGO POSTRZEGANIA MNIE czy TEGO CO
REPREZENTUJE (np. mojej firmy, mojego dziatania) - a w zwigzku z tym
WIARY W SENS WSPOLPRACY - wiary w sens wspolnej przysztosci.
Budowanie pozytywnego obrazu... 0d czego zaczg ¢? Ponizej zamieszczam
pewng strukture, do ktorej poznania zachecam Ciebie, Czytelniku.
Przeczytaj, przemysl.

ZAUFANIE to EMOCJA
EMOCJA jest funkcjg PERCEPCJI

Budujemy percepcje na trzech filarach:

INTENCJA DZIALANIE POSTRZEGANIE
system wartosci, know-how - wiedza, opinia rynkowa,
uczciwose, umiejetnosci, prezencja,
dbanie 0 ,drugg strone”| doswiadczenie oraz komunikaty
(PODEJSCIE UMIEJETNE niewerbalne, ,nasz
TRANSFORMACYJNE i | PREZENTOWANIE tych obraz’(budowany
umiejetne obszarow bezposrednio lub
prezentowanie tej posrednio)
kwestii)

kluczowe obszary scalajgce te 3 filary:

OTWARTOSC - ASERTYWNOSC
SPOJNOSC NASZEGO OBRAZU | NASZYCH DZIALAN
PASJA W NAS
KOMUNIKACJA NIEANTAGONIZUJACA

Wiemy juz, ze zaufanie to emocja. Jak te konkretng emocje budowac?


http://pl.wikipedia.org/wiki/Wiara_(psychologia)
http://pl.wikipedia.org/wiki/%C5%BByczenie

Warto budowac jg na trzech filarach spietych czterema klamrami. Dla
przejrzystosci - po wyjasnieniu kazdego z tych siedmiu obszarow -
zamieszczam przyktady z zycia biznesu, aby byto tatwiej przetozy¢ teorie na
praktyke.

PIERWSZY FILAR: INTENCJA - SYSTEM WARTOSCI

System wartosci kazdy ma taki, jaki ma. Ten, ktory bedzie budowat
pozytywne postrzeganie powinien zawierac - i to swego rodzaju truizm -
takie walory jak: intencje solidnosci, fundamentalnej uczciwosci,
odpowiedzialnosci. To jednak tylko podstawa. Aby wspotpracowac na
poziomie transformacyjnym konieczne jest emanowanie intencja stuchania
(w przeciwienstwie do méwienia), checig zrozumienia nie tylko potrzeb
klienta, ale takze jego biznesu i zasadniczych celow. Niezwykle istotne staje
sie zaobserwowanie przez klienta zaangazowania w zbudowanie wartosci
na poziomie transformacyjnym, czyli dgzenie do bycia partnerem nie na
poziomie pojedynczej transakcji, ale w szerokim kontekscie wspotpracy. To
jednak nie wszystko. Trzeba jeszcze zadbac, aby klient dowiedziat sie o
naszej intencji i naszym systemie wartosci - i to w sposob, ktdry nie bedzie
nachalny, bezposredni - tak, aby odbierata to jego podswiadomos¢.
PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Na pytanie klienta: ,Co ma Pan mi do zaoferowania?” sprzedawca
odpowiada: ,Prosze Pana, na dzien dzisiejszy wiem zbyt mato na temat
Panstwa firmy (sytuacji, wyzwan), abym mogt cokolwiek zaoferowac. Bytoby
to wrecz niestosowne, abym wyszedtteraz z propozycjq. Jesli Pan pozwoli,
chciatbym najpierw porozmawiac, postuchac, aby moc zorientowac sie, czy
jestem Panstwu w stanie dac wartosc nie tylko na najlepszym poziomie, ale
takze najlepszq na rynku.”

Ten typ podejscia nie tylko pokazuje, ze nie jestesmy zadufani w sobie, ale
takze pokazuje, ze nie jestesmy desperatami w checi zdobycia kontraktu -
co powoduje, ze klient nie ma poczucia tego, ze my ,sprzedajemy”, aw
rzeczywistosci wzbudzamy u klienta chec¢ kupienia, wspotpracy.

DRUGI FILAR: WIEDZA - KNOW-HOW

Kto$ moze nas lubi¢, moze klientowi podobac sie nasz system wartosci -
jednoczesnie wspotpraca wymaga najlepszej mozliwej realizacji zatozen
kontraktu. Juz na etapie wstepnych kontaktdw to, jaka jest nasza wiedza i
jak jg pokazujemy decyduje o budowaniu w kliencie poczucia
bezpieczenstwa, ze praca zostanie wykonana co najmniej na



spodziewanym poziomie. Nalezy zwroci¢ uwage, ze zwrot ,know-how" nie
zaweza sie do tematow wiedzy technicznej i doswiadczenia, do
merytorycznej strony dziatania - choc ta jest niezbedna. To, ,jak” bedziemy
wspotpracowac takze nalezy do obszaru ,umiejetnosci’. Poniewaz wejscie
na poziom transformacyjny inicjuje duzo wiecej interakcji, stajgc sie
szeroko-kontekstowym procesem wspotpracy, dlatego wiasnie aspekty
kultury firmowej, komunikacji i innych walorow ,miekkich” czynia
wspotdziatanie bezpiecznym i skutecznym. Bez tego poczucia - zaufanie
wystarczajgce, aby podjg ¢ decyzje o dtugotrwatym partnerstwie, jest
ciezko zdobyc.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

W procesie rozmow, zanim pojawig sie jakiekolwiek propozycje
wspotpracy, sprzedawca zadaje pytania, ktére pokazujg jego szerokg i
precyzyjng wiedze merytoryczng. Zadaje pytania, ktore pokazujg gtebie
rozumienia branzy i biznesu klienta. Np.: Panie Prezesie, w tej sytuacji znane
sq trzy warianty reakcji, A..., B... i C.... Ktory z nich Panstwo stosowaliscie
dotqgd i czy na dzien dzisiejszy macie wizje tego, jaki kierunek powinniscie
obrac? Taki tekst, przy duzym prawdopodobienstwie, ze klient nie zna
wariantow B i C nie tylko te warianty pokazuje (wiedza), ale takze daje
klientowi szanse na zachowanie ,twarzy”, gdyz moze on odpowiedziec:
~StosowaliSmy wariant A jak dotgd. Czy moze Pan powiedzie¢ wiecej na
temat Bi C? Jakie ,za i przeciw”w ich zastosowaniu w naszej sytuacji Pan
widzi?”

Innym, oczywistym przyktadem, jest po prostu wykazanie w czasie rozmowy
bardzo dobrej znajomosci tematu - jednak - bez ,popisywania si¢”, w duchu
komunikacji nieantagonizujgcej.

TRZECI FILAR: PREZENCJA - PREZENTACJA - OPINIA

Wyobrazmy sobie, ze swietnie ,wypadamy w czasie rozmowy”, klient
docenia nasz system wartosci, orientuje sie po kontakcie z nami, ze mamy
wiedze i doswiadczenie. Jednoczesnie ,z tytu glowy” kotacze mu sie kilka
negatywnych opinii o naszej dziatalnosci od wiarygodnych osob, a
jednoczesnie widzi, ze podjechalismy brudnym, zdezelowanym
samochodem. Zauwaza, ze nasza strona internetowa wyglgda kiepsko.
Obraz spojnosci, a w zwigzku z tym poczucie bezpieczenstwa moze sie
chwia¢ w postrzeganiu klienta. To, jak sie prezentujemy w rozumieniu
Jprezencji’, jakosci przekazu, sposobu dbania o ,oprawe” wizualng tego co
robimy - tez silnie wptywa na odbidr nas i naszej firmy. Wszystko, co
wptywa na nasz wizerunek i naszag komunikacje niewerbalng - sktada sie na
ten filar”.



PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Piszgc maila dbamy o stylistyke, ortografie i standardy biznesowe. Nasza
stronainternetowa jest komunikatywna i zaktualizowana. Jest tatwo
nawigzac¢ z nami(z nasza firmg) kontakt. 0ddzwaniamy - zgodnie z
obietnicg. Jestesmy punktualni(uwaga: sg strefy kulturowe, gdzie to nie
jest bardzo istotne). Jestesmy zadbani i prezentujemy spojny wizerunek
(graficzny, jakosciowy).

Jesli opinia o0 naszej firmie zostata w przesztosci nadwyrezona -
adresujemy te kwestie - aby klient nie pozostawat,,sam na sam” z myslami,
ktore zaburzajg obraz. Nawet, jesli te opinie majg solidne podstawy -
odnosimy sie do nich. Kazdy robi btedy. Najczesciej, jeszcze wiekszym
btedem jest sie do nich nie przyznawac.

A TERAZ CZAS NA CZTERY KLAMRY

Trzy filary - tworzg fundament. Jesli teraz ,zepniemy je” czterema
klamrami, nasza systemowos¢ w budowaniu zaufania silnie zwiekszy nie
tylko prawdopodobienstwo sukcesu, ale takze pozwoli na zdecydowanie
wiekszg swobode w ,byciu sobg”, w uruchomieniu swojej intuicji.
Systemowos¢ daje nam poczucie bezpieczenstwa, ,pilnuje”, aby nie
zaprzatac sobie gtowy myslami o tym ,czy o wszystko zadbatem™? Wtedy
intuicja, moje wyczucie sytuacji pozwoli mi na wiekszg naturalnosc...
Odwrotnie, niz wiekszosc¢ Europejczykow sgdzi... ze systemowosc¢
Lusztywnia“. Nic bardziej mylnego...

KLAMRA PIERWSZA - OTWARTOSC - ASERTYWNOSC

Bez wiarygodnosci nie ma zaufania. Osoba, ktora sprawia wrazenie
,dostosowywania tresci” do rozmowcy, aby oming¢ trudne tematy, aby
uniknag ¢ ,trudnej rozmowy” i nie wprowadzi¢ rozmowcy w potencjalnie
Jniesprzyjajgcy sprzedazy nastroj” - traci te wiarygodnosc. Np. bycie soba,
dzielenie sie informacjg o odmiennosci spojrzenia, komunikowanie
LArudnych” faktow - nawet informacja o wtasnych i/lub firmy stabych
punktach - budujg wiarygodnosc. Oczywiscie styl, w jakim to robimy jest
istotny, to jednak omowimy w czwartej klamrze.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Cytat: ,Pani Dyrektor, dwa(A i C)z trzech zadan (A,B,C), ktére Panstwo
chcecie postawic przed firmq, z ktorg bedziecie wspotpracowac, jestesmy w
stanie zrealizowac¢ na najwyzszym poziomie - tu dystansujemy znane nam
firmy - a rynek znamy dobrze. Punkt B nie jest obszarem dziatania, w ktorym
wyprzedzamy to, co rynek oferuje - jest kilku godziwych konkurentow, ktorzy



majq porownywalng propozycje, a jedna ma duzo wieksze doswiadczenie. Nie
boimy sie przyjqc¢ tego zadania, jednoczesnie Panstwu zalezy na
maksymalizacji efektu - dlatego otwarcie o tym mowie. Nasze
zaangazowanie - to jedno, fakt, ze w tym obszarze dziatamy dopiero od
trzech lat - to drugie. Gdzies musimy zdobywac szersze doswiadczenie -
decyzja, oczywiscie zalezy od Panstwa.”

KLAMRA DRUGA - SPOUNOSC

Jeslimowimy jedno, a robimy lub prezentujemy drugie - tracimy
wiarygodnosc, zaufanie. Ten temat jest zbyt oczywisty, aby sie nad nim
rozwodzic...

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Przedstawiamy sie w czasie rozmowy, jako solidna firma/osoba, po czym,
nie dotrzymujemy obietnicy w matych kwestiach. Oznajmiamy: ,Lubimy
zaskakiwac pozytywnie. Wolimy obieca¢ mniej, cho¢ wystarczajgco, z
zachowaniem pokory, a dostarczyc wiecej.” Po wczesniejszym obiecaniu,
ze przeslemy informacje o parametrach dwoch ofert rynkowych do godziny
trzeciej w pigtek, przesytamy w pigtek o 14:30 obiecane dane, ale
poszerzone o dwa dodatkowe, adekwatne do sytuacji o pomocne raporty
(zaskakujgce klienta).

KLAMRA TRZECIA - PASJA

Wiara w siebie, we wtasne mozliwosci oraz w to, co reprezentujemy
(produkt, ustuga, wiedza, doswiadczenie, mozliwosci) w kliencie zawsze
buduje uznanie i posrednio (dziatajgc na podswiadomos$¢) podnosi
prawdopodobienstwo jego wiary w firme i w nas, nasz potencjat. Nie daje to
gwarancji, jednak bez zaobserwowania czy odczucia naszej pasji, naszego
zaangazowania emocjonalnego, mato prawdopodobne jest zbudowanie
zaufania do nas. Pasja nie musi by¢ ,uzewnetrzniana“, prezentowana
ekstrawertycznie. Wystarczy, ze klient - obserwujgc np. naszg solidnosc¢,
pieczotowitosc, emocje wskazujgce na zaangazowanie - zorientuje sie, ze
wierzymy w to, co robimy.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Klient zauwaza, ze zadane przez niego pytanie spotyka sie z propozycjg .Co
Pan nato, ze zaprosze Pana do odwiedzenia dwoch naszych klientéw, z
ktorymi wspotpracujemy od kilku lat - oni wyrazili zgode na taka
ewentualng wizyte. Wiem, ze nasza metoda przyniesie zamierzony przez
Panstwa efekt, dlatego chce, aby Pan tez zdobyt to przekonanie w oparciu o
zaobserwowane fakty i doswiadczenia naszych klientéw.” Takie podejscie -
i emocjonalne zabarwienie naszej wypowiedzi - zadziata inaczej, niz
pozostawienie ,suchej” propozycji(cho¢ w ,przepieknej” oprawie).



KLAMRA CZWARTA - KOMUNIKACJA NIEANTAGONIZUJACA

Sposob, w jaki sie komunikujemy moze wzmocnic zaufanie do nas - gdyz
ufa sie w potencjat wspotpracy wtedy, gdy sie szanuje i/lub lubi osobe, z
ktorg ewentualnie bedzie sie wspotpracowac. Jezeli nasza komunikacja
bedzie antagonizowac potencjalnego klienta (bedzie negatywnie wptywac
na nastroje ludzkie, na wspétprace), po prostu mato prawdopodobne
bedzie, ze klient bedzie chciat wejS¢ w partnerskie relacje. Nawet, jesli
bedzie ufat naszej jakosci merytorycznej, zaufanie w kwestii generowania
efektoéw bedzie trudne do osiggniecia. Na rynku nasyconym ofertami
decyzja o wyborze kogos$ innego jest relatywnie prosta.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD

Temat komunikacji nieantagonizujgcej to osobny i obszerny temat. Dlatego
zapraszamy do skorzystania z linku do artykutu opublikowanego natamach
naszego pisma kilka lat temu, a ktory wyjasnia ten temat wystarczajgco
szeroko i praktycznie. Oto ten link: (tu do wstawienia link do artykutu: Nie
atakuj, nie bron sie, nie argumentuj” - przesytam w zatgczniku).

SEOWO FINALNE

Swiadome, systemowe budowanie zaufania to wymiar profesjonalizmu
dziatan. Ten wymiar moze by¢ realizowany skutecznie dzieki podanemu
modelowi. Omdwienie w ramach analizy marketingowej ,jak zrealizujemy
ten model w naszej firmie” doprowadzi do uzbrojenia naszego zespot
sprzedazowego w spojng filozofie dziatania i dostarczy narzedzia do jej
realizacji. Ta spojnos¢ myslenia i dziatania réznych osob z naszej firmy -
zauwazona przez klienta buduje tym bardziej... ZAUFANIE. A to wtasnie
jeden zwymiaréw MARKETINGU przez duze ,M".



