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To, ze public relations zarzgdza informacjq wiedzg wszyscy handlowcy. To przeciez w
promotion-mix sgsiad sprzedazy bezposrednigl i promocji sprzedazy. Jednak zbyt wielu
szefow marketingu i prezesdbw widz w PR wyfgcznie informacje medialng. Radze sluchac
Philipa Kotlera. Tego dzisigjszego, nie zas sprzed 30 lat. Zbieznos¢ jego dzisigszych
poglqdéw z rewolucyjnym Jackiem Troutem jest moze zaskakujgca, ale przede wszystkimi
ksztafcgca.

Prowadzac szkolenia zespotdw handlowcow i reprezentantébw handlowych stale szukam
nowych, skuteczniejszych mozliwosci dla moich klientéw. Ten tekst jest kolejna propozycja.
Chciatbym unikna¢ w nim stwierdzen oczywistych. Wizerunek firmy w oczach specyficznegj,
ale ngjwaznigjszej publicznosci — wsréd klientdw - tworza nie tylko klasyczne dziatania PR.
Tworzy je przede wszystkim strumien informacji dotyczacy samego procesu sprzedazy: od
kontaktow telefonicznych i mailowych, poprzez sama sprzedaz i dziatania posprzedazowe.
Ten wiasnie strumien informacji wokét sprzedazy jest czynnikiem najmocniej kreujacym
wizerunek wsrod klientdw. Oni doswiadczaja efektéw rynkowego postgpowania firmy
mocniej niz efektow np. publikacji prasowych. Jednak rozwazania dotyczace wygladu,
zachowania, rzetelnosci sprzedawcow czy reprezentantéw dla wizerunku firmy i w
konsekwencji dla sprzedazy bytyby tu zbyt oczywiste.

Dlatego chce postawi¢ i udowodnié¢ dwie subtezy:

1. PR jest jedynym dziatem firmy, ktory widzi firme catosciowo i ma strukturalne mozliwosci
wsparcia sprzedazy rozumiangj jako proces wieloletni, nie zas sezonowy. Nawet dziat
finansbw widzi firme jako zbior odrgbnych osrodkow realizacji odrgbnych budzetow.

2. Przeptyw informacji i kreowany dzieki niemu wizerunek zalezy od wzajemnego wplywu
czynnikow racjonalnych i emocjonalnych w relacjach klient — firma.

Obie subtezy prowadza do tezy gtdwnej: : nawet wyrafinowane techniki agresywne
sprzedazy niewiele pomogg, jesli ludzie nie wiedzg dlaczego wiasciwie majg TO kupié.
Sorzedaz jest bowiem finalnym aktem skutecznego wizerunku kreowanego przez firme.

Przed praktyka - troche teorii

W pierwszych publikacjach Kotlera public relations nie ma specjalnie wysokich notowan.
Wrecz pomija on pierwotne funkcje PR rozumianego kiedys jako rozgtos medialny, a zaleca
to narzedzie firmom pod nazwa ,, marketingowe public relations’. Nawet w wielokrotnie
uaktualnionym, a pierwszym przettumaczonym na polski nawazniejszym podreczniku
Kotlera, mimo bardzo wspbéitczesnych przyktaddw (m.in. kampania 1®NY), PR liczy si¢ gdy
wspiera marketingowe cele firmy. Mozemy powiedziec, ze dzi§ Kotler nie zmienit zdania,
cho¢ je rozszerzyt. Juz nie tylko cele marketingowe, lecz strategiczna realizacja celéw catej
firmy jest celem wspieranym przez PR. Philip Kotler mowit mi kiedys, jak bardzo jest
zaskoczony, ze tak kurczowo w wielu miejscach na swiecie ludzie trzymaja si¢ jego dawnych
teorii. ,Przeciez swiat Sie zmieni/ i dzis obok 4 tradycyjnych P jest ogromne nowe — opinia
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publiczna — méwit Kotler. Dzs kazdy potrafi wyprodukowaé, sukces osigga ten, kto potrafi
przekona¢ opinie publiczng do swojego produktu”. Jesli przyjrze¢ si¢ nawet tradycyjnemu
ujeciu promotion-mix (z reklama, PR i dziataniami okotosprzedazowymi) to wyraznie widac,
ze ich celem jest perswazyjne informowanie rynku, a w konsekwencji wykreowanie
wizerunku firmy/produktu skuteczniejszego niz wizerunek konkurencji. Skuteczniejszego,
czyli przektadalnego na sprzedaz. Jak wida¢ niewiele odbiega to takze od filozofii Jacka
Trouta — odréznij sie¢ lub zgin. W efekcie, czy Kotler, czy Trout méwia w obszarze
zainteresowan tego tekstu to samo — sprzedaz i sukces zaleza od skutecznego wizerunku.

Sprzedawanie a wizerunek

Jedna z najciekawszych definicji wizerunku to ,rozedrgana mozaika w gtowie klienta”.
Oznacza to m.in., ze wizerunek nie jest stabilny w czasie, ze zalezy od wielu elementéw, ze
trzeba go stale wzmacnia¢, broni¢ przed kontrwizerunkami firm konkurencyjnych, itd.
Tworzy ja oczywiscie wiele elementéw i co moze sie wydawaé dziwne — najmnigjszy w tym
udziat ma PR! Oczywiscie ten widziany tradycyjnie PR, ograniczany niemal wytacznie do
relacji medialnych. Jest to zgodne ze zrozumieniem wzoru, wedtug ktérego wizerunek firmy
= jg wyglgd (design) + to co méwi o sobie (komunikacja) + jg rynkowe dzafanie.
Interpretujac ten wzér w kontekscie roznych publicznosci nie sposdb zauwazy¢, ze niektore,
odlegle od firmy publicznosci kieruja si¢ jej wygladem, czasem komunikacja. Np.

wizerunek firmy/produktu w oczach ogotu klientow znacznie mocniej tworza reklamy niz
teksty prasowe. Jednak w oczach klientow (obecnych i potencjalnych) konkretnej firmy
wizerunek tworzy si¢ poprzez osobiste doswiadczenia i kontakt z firma. Klient zle
potraktowany buduje wizerunek na wiasnych emocjach, nie zas na reklamie czy akcjach
promocyjnych.

Skad dziat PR w sprzedazy?

Qubteza 1. PR jest jedynym dziafem firmy, ktéry widz firme ca/osciowo i ma strukturalne
mozliwosci wsparcia sprzedazy rozumiang jako proces wieloletni, nie zas sezonowy.
Dowodow jest kilka. Gtéwny to zrozumienie, ze technologicznie zazwyczaj mamy do
zaoferowania produkt podobny do kilku innych, konkurencyjnych. Elektronika, leki OTC,
ubrania, proszki czy margaryny technologicznie sa takie same. R6zni je jedynie wizerunek
marki produktu lub firmy w oczach klientéw. Oto kilka dodatkowych spostrzezen:

1. Reklama i promocja sa zazwycza jednorazowe, realizowane w ramach konkretnej
kampanii i maja przynies¢ wzrost sprzedazy w konkretnym czasie. Stad zgubna czasem
sktonnos¢ do obiektywnie ciekawych pomystéw, ale tamiacych dotychczasowy wizerunek
firmy/produktu w oczach klienta. Ksiazki Trouta sa petne takich zgubnych przyktaddw.

2. Celem dziatania zespotow sprzedazowych jest poziom sprzedazy osiagniety w okreslonym
(np. kwartat) czasie. Stad szybkos¢ w pracy i pomijanie innych, mniej waznych elementéw, a
to jest wrogiem dobrych relacji. Sa oczywiscie sytuacje (np. gwattowny rozwoj rynku) kiedy
rynek zdobywamy szybkoscia, ale pozniej bez budowania trwatych relacji z klientem trudno
go utrzymac. PR tym wiasnie si¢ zajmuje.

Model relacji polaryzowanych —,, tr zeciego cztowieka”
Subteza 2. Przepfyw informacji i kreowany dzieki niemu wizerunek zalezy od wzajemnego
wpfywu czynnikéw racjonalnych i emocjonalnych w relacjach klient —firma.
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Model ten, jak kazdy model nie opisuje catosciowo procesu sprzedazy a zajmuje si¢ jedynie ta
czescia, W ktorg) zwiazkiem PR i sprzedazy mozna zarzadza¢. By zobaczy¢ jak model dziata
przyjmijmy kilka zatozen:

1. Zaréwno klientem jak i sprzedajacym Kieruja czynniki racjonalne i emocjonalne.

2. Zwiazek pomigdzy sprzedawca i klientem mozna spersonifikowac, traktujac relacje
ich taczace jako ,trzecia osobe” — kierujaca si¢ racjonalnoscia i emocjami.

3. Zarzadzat mozna wilasnie ta relacja — , trzecim cztowiekiem”, nie zas samym klientem
Czy samym sprzedawca. Zarzadza¢ poprzez PR.

Kilka uwag, ktére zatozenia te uwiarygodnia. Nawet w marketach, gdzie relacje pomiedzy
klientem i sprzedawca wydaja si¢ by¢ minimalne, s3 one obok cen, oferty i dogodnosci
dojazdowych bardzo waznym czynnikiem. Klienci mowia: ,w markecie X lubie kupowac, w
markecie Y nie lubi¢”. Czynniki emocjonalne odgrywaja i tu znaczna rolg.

Takze na rynkach inwestycyjnych, w procesach sprzedazy ofertowej czy przetargowe
czynniki emocjonalne graja znaczna role. MOwia o tym i kupujacy i sprzedajacy tak
nieemocjonalne produkty jak maszyny czy ciagi inwestycyjne. Tu znacznie mocniej, dzigki
diugotrwatym rozmowom i wielokrotnym spotkaniom dochodzi do rozwiazan
emocjonalnych. | ma to znacznie wicksza wage niz w jednorazowych aktach zakupdw
spontanicznych na rynku konsumpcyjnym. Stad model ten moze postuzy¢ do pewnych analiz
I co waznigjsze — do zrozumienia Swojej sytuacji narynkul.

Jak dziala ten model?

Pomigdzy klientem i sprzedawca istnieje pewna relacja, ktora opisujemy jako ,trzeciego
cztowieka’ — specyficzny twor, ktérego zachowanie ( w rzeczywistosci wykonywane raz
przez sprzedawce, raz przez kupujacego) obserwujemy w czasie procesu sprzedazy. Bardzigj
interesuja nas jednak sytuacje pokazujace jak uktadaja sic te relacje, czyli jak zachowuje si¢ ta
.trzecia osoba’ w czasie prosperity i w czasie recesii na rynku. Mowimy tu juz dla
uproszczenia wylacznie o tym co dzieje si¢ pomigdzy sprzedawca i klientem, czyli z tym
»trzecim cztowiekiem”. Oczywiscie sktada si¢ ,,on” z decyzji i emocji i sprzedawcy i klienta i
okolicznosci rynkowych.

Rozwijajqgcy sie rynek powoduje, ze decyzje racjonalne kieruja sie ku gorze, podegimuje sie
wigcksze zobowiazania, oferuje wiele promocji, przyciaga dyskontami, konkursami,
nagrodami. Sprzedawcy sa otwarci wobec propozycji klientow, akceptuja nawet ich
potkniecia, zatatwiaja reklamacje, nie naciskaja w sprawie ptatnosci. To powoduje, ze zbidr
czynnikbw emocjonalnych si¢ polaryzuje i emocje pozytywne biora gbre. Przedstawiciel
handlowy jest mitym gosciem w hurtowni i sklepie, dominuje serdecznos¢, a klienci kupuja
chetnie i duzo. Rynek rosnie.

Ryzyko: nadmierne zakupy hurtownikow i sklepdw, powstgja zapasy, nadmierne inwestycje,
wysokie kredyty.

Recesyjny rynek dzafa odmiennie. Racjonalne decyzje to ograniczanie promocji,
ograniczanie zaméwien, mnigj okazji do konkursbw i promocji, ostre wymaganie ptatnosci.
To bardzo szybko powoduje polaryzacje dipololi emocjonalnych na przeciwne. , Trzeci
czlowiek” staje si¢ podejrzliwy, niesympatyczny, unika kontaktu, ujawnia sktonnosci do
oszustwa. Hurtownik zamawia mnigj, przedstawiciel handlowy wymusza wigksze
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zambwienia, sprzedawcy staja sie¢ agresywniejsi, klienci wstrzymuja sie, kupuja rzadziej i
mnigj. Rynek si¢ kurczy.

Ryzyko: zburzenie dotychczasowych relacji, sprzedaz za wszelka ceng, wojny cenowe,
zrywanie sojuszy kupieckich.

Powyzsze zjawiska sa dostrzegane i oczywiste niemal dla wszystkich uczestnikéw rynku.
Jednak co bardzo zaskakujace rzadko kiedy si¢ nimi swiadomie zarzadza.

Jak zarobi¢ na modelu relacji polaryzowanych?

Po pierwsze zrozumie¢ swojego , trzeciego cztowieka’, czyli relacje jakie tacza Twoja firme z
Twoimi klientami. Doktadnie go opisac. Zrozumiec jaki jest obecnie stan tego ,trzeciego
cztowiekad’, jakie gtdwne czynniki racjonalne nim kieruja i jakie emocje to w nim budzi.

Po drugie, zrozumie¢, ze nadmierne: entuzjazm rynkowy i pesymizm rynkowy to emocje
grozace ostabieniem i zerwaniem relacji. Oznacza to w najlepszym wypadku zniknigcie
~trzeciego cztowieka’, bo moze by¢ gorzej — stanie sie on wrogiem, ktory przechodzac do
konkurencji b¢dzie nam szkodzit.

Po trzecie nauczy¢ si¢ zarzadza¢ ,trzecim cziowiekiem” za pomoca informacji. Kazda
decyzja z obszaru racjonalnego wymaga odpowiedniej formy komunikacji, by reakcje
emocjonalne nie byty skrajne. Inaczej ,trzeci cztowiek” bedzie si¢ zachowywat jak dziecko,
wpadajac ze skrajnosci w skrajnosc.

W efekcie udowodnilismy teze gtéwna — sprzedaz rzeczywiscie jest finalnym aktem
skutecznego wizerunku kreowanego przez firme. Wizerunku, ktory jest budowany dobra,
racjonalng i wsparta pozytywnymi emocjami relacja firmy z klientem. Mozna to byto zrobi¢
proscigj. Do najbardziej kultowych pubow i klubow muzycznych w Polsce naleza te, ktére nie
reklamuja si¢, a wrecz zamykaja wprowadzajac system statych kart klubowych. | te, migjsca
kultowe i pozadane, ktore nie maja nawet nazwy i szyldu na zewnatrz. Szyld, nazwe i
wiernos¢ klienci nosza we wiasnych gtowach, co w PR nazywamy wiasnie wizerunkiem.
CBDO - co byto do okazania.
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Case IBM Credit Corporation (1)

Korpracja IBM zajmujaca si¢ kredytowa sprzedaza komputeréw, oprogramowania i ustug jest
dzis tak duza, ze mieicitaby si¢ jako odrgbna firma na liscie 100 najwigkszych firm
ustugowych “Fortune. Organizacja pracy firmy IBM Credit Co. polegata na telefonicznym
przyjmowaniu wnioskow kredytowych (14 stanowisk) w siedzibie firmy w Old Greenwich
(Connecticut), opracowywaniu ich, a nastgpnie udzielaniu, lub nie, kredytu. Zgtaszajacymi
wnioski byli zaréwno klienci, jak i salony i dziaty sprzedazy IBM.

Proces rozpoczynat si¢ w sali konferencyjnej, gdzie owych 14 pracownikow sporzadzato
wstepne wnioski kredytowe. Whnioski te przekazywano do dziatu kredytow. Nastgpowato tu
komputerowe sprawdzanie wiarygodnosci kredytowej pozyczkobiorcy, a nastgpnie sprawe
przekazywano do dzialu postepowania handlowego. W tym dziale, w innym systemie
komputerowym, dokonywano oceny wniosku, oraz modyfikacji standardowych warunkéw
kredytowania wedtug wskazéwek klienta, o ile jego pozycja, wiarygodnos¢, oraz interes IBM
na to pozwalaty. Po ustaleniu warunkéw, dziat cen, dysponujacy wiasnym sytemem
komputerowym, wyliczal oprocentowanie i transze sptat. Gotowa decyzja trafiata do
administratora, ktéry pisat list przewodni do dokumentéw i wysylat je klientowi za
posrednictwem Federal Express.

Informacja do dziatu PR trafia po tym jak miejscowa prasa opisuje niezadowolenie klientéw,
ktorzy w trakcie trwajacej ok. 6 dni roboczych (a bywaw efekcie, ze i do 2 tygodni) nie moga
si¢ dowiedzie¢ najakim etapie s3 ich wnioski, jakie i czy w ogole maja szanse.

Na wniosek dziatu PR, w celu uniknigcia publicznego dyskutowania niekompetenci
informacyjnej w IBM dokonano pierwszej korekty sposobu pracy. Wprowadzono stanowisko
kontrolera, czyli osoby, do ktérel wniosek wracat po opuszczeniu kazdego z dziatdw. Dzigki
temu problem zostat rozwiazany, gdyz w kazdej chwili mozna byto uzyska¢ informacjg o
stanie sprawy.

Sprawa zostata zatatwiona, nie pojawiaty si¢ juz zadne teksty w prasie. Wydtuzyto to jednak
sposob pracy o kolejny dzien, na co zaczeli, a wiasciwie nadal skarzyli si¢ sprzedawcy IBM.
Klienci bowiem, pomimo ztozenia zapytania kredytowego rezygnowali z zakupu, czg¢sto
odchodzac do konkurencji, lub znajdujac inne tansze sposoby zakupu.

Czy dzal PR rozwigzal problem I1BM Credit Corp. czy jedynie wfasnego dziafu (notki
prasowe zniknefy!)?

Jak bylow IBM Credit Co. naprawde? (2)

Dziat PR tak naprawde nie interesowat si¢ tym, to sprzedawcy (historia nie méwi nic o prasie)
upominali si¢ aby cos z tym zrobi¢. Klienci bowiem, cho¢ juz wiedzieli na jakim etapie jest
ich wniosek, nadal uciekali zniech¢ceni diugim oczekiwaniem, albo znajdowali w
migdzyczasie inne, korzystniejsze sposoby realizacji swoich potrzeb.

Po burzy mbzgbéw postanowiono sprawdzi¢ ile trwa merytoryczne zatatwienie tego wniosku

w rzeczywistosci. Okazato Sie, ze po pottorel godzinie marszu przez pietra z wnioskiem w
rece, sprawa byta juz zatatwiona. Pozostate 7 dni to oczekiwanie wniosku na swoja kole u
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poszczegllnych urzednikow, oraz kolejne przygotowanie do przestania na nastgpne pigtro.
Wprowadzono wiec tzw. generalistéw, czyli ludzi zajmujacych sie wnioskiem od poczatku do
konca. Taki “projektant kontraktu” wsparty jednolitym systemem komputerowym wykonywat
cata prace w maksymalnie 4 godziny. W wyjatkowych wypadkach, wymagajacych trudnych
decyzji korzystano z umigjetnosci specjalistow, ktorzy pojawiali sie na stanowisku
wymagajacym pomocy. W efekcie zamiast 7 dni, sprawa trwata 4 godziny, czyli 14 razy
krocgj. Efektem byto ... 100 krotne zwickszenie obrotow.

Jakie zwigzki pomiedzy PR i sprzedaiq budujg wizerunek w oczach klientow? Czy dziaf PR
naprawde rozwigzal problem IBM Credit Co., czy jedynie problem dzafu PR teg firmy?
Dlaczego jesli czas operacji zmnigjszyl Si¢ 0 14 razy to obroty wzrosly az o 100 razy? Co
buduje wizerunek firmy w oczach klientéw, jakie elementy go budujq? W czym leiat
naprawde problem? Czy powinien go rozwigzywaé dzia PR? Jaki powinien by¢ umocowany
dziat PR, aby mie¢ wplyw na sprawy tego typu?

Case na podstawie ,,Reengineering w przedsicbiorstwie” — M.Hammer, J. Champy.
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