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stra konkurencja, globali-
O zacja, upodabnianie sie
produktow, postep tech-
nologiczny, wzrost oczekiwan
klientéw sprawiaja, ze firmy co-
raz wiecej inwestuja w pracow-
nikéow. To w ludziach upatruje
sie zrédia przewagi konkurencyj-
nej, a ogromna szansa dla ludzi
zajmujacych sie zasobami ludz-
kimi.
Na swiecie HRM coraz szyb-
ciej i pelniej odpowiada na to,

do walki konkurencyjnej

Zgodnie z obowigzujaca od Kilku lat tendencja osoby zaj-
mujace sie zarzadzaniem zasobami ludzkimi powinny by¢
partnerami dla biznesu. Jednak rzadko pada odpowiedz,
co powinni wiedzie¢, umie¢ i robi¢ haerowcy, aby
menedzerowie traktowali ich po partnersku. Odpowiedz
brzmi nastepujaco: powinni dobrze znac i rozumie¢ wy-
zwania biznesowe kluczowych osob w firmie. Lepiej rozu-
mie¢ menedzerow zarzgdzajacych, menedzerow sprzeda-
zy i sprzedawcow, czyli osoby, ktore zdobywajg
i utrzymujg klientow ich firmy, przynoszac przychody i zy-

ski. To klucz do sukcesu dla dziatow i pionow HR.

co dzieje sie w biznesie. Mija
epoka ,szkolen dla szkolen”, na
przykiad podnoszenia kompeten-
cji w oderwaniu od efektow biz-
nesowych, ktére te szkolenia ma-
ja przynosi¢. To oznacza pod-
niesienie poprzeczki nie tylko
dla zewnetrznych firm dostar-
czajacych uslugi doradcze HR,
ale réwniez dla wewnetrznych
profesjonalistéw zarzadzajacych
obszarami HR. Wiaze sie to,
m.in. z lepszym zrozumieniem
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AchieveGlobal - lider szkoleniowo-doradczy dziatajgcy w 42 krajach na
Swiecie, w tym réwniez od 13 lat w Polsce, posiada wiasny Instytut Badan
i Rozwoju. Celem dziatania Instytutu jest biezgce badanie wyzwan bizneso-
wych stojacych przed organizacjami. Daje to firmie mozliwos¢ budowania
oraz modyfikowania rozwigzan szkoleniowych i doradczych.

mechanizméw dzialania biznesu
i wilasnej firmy, poznaniem, jakg
warto$¢ dostarcza swoim klien-
tom i czym konkuruje na rynku.
Co wazniejsze, czym musi sie
wyréznia¢ na tle swojej konku-
rencji i jaka role maja tu do ode-
grania dzialy lub piony HR.
Wyraznie widac, ze trendy
w HR sa coraz mocniej powiaza-
ne z trendami istniejacymi w biz-
nesie. Jakie sa zatem najwazniej-
sze problemy, z ktérymi musza
obecnie radzi¢ sobie organizacje
handlowe na swiecie i w Polsce?

Drapiezny rynek

W ciagu ostatnich pieciu lat
firma AchieveGlobal prowadzita
intensywne badania wsréd klu-
czowych o0séb zarzadzajacych
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organizacjami handlowymi, kté-
re sa liderami w swoich bran-
zach. Dzieki tym badaniom uda-
fo sie nam okresli¢ kluczowe
wyzwania firm osiggajacych
najwazniejsze sukcesy na global-

nym rynku.

Analizujac funkcjonowanie
rynku, warto uwzgledni¢ dwa
zjawiska:

® trendy uniwersalne - wia-
sciwe niemal dla wszystkich
kluczowych branz biznesu, na
przykltad wzrost oczekiwan
klientéw lub rosnaca konkuren-
Cja oraz

® trendy specyficzne - wiasci-
we tylko dla niektérych branz,
na przyktad regulacje prawne
ograniczajace produkcje i dystry-
bucje towaré6w w branzy tytonio-
wej.

W jaki wiec sposéb uniwersal-
ne trendy biznesowe wplywajq
na to, co dzieje sie w dziedzinie
HR na swiecie i w Polsce?

Rosnaca
konkurencja

Kryzys gospodarczy (2001-2003)
spowodowal, Ze na rynku pozo-
stali najlepsi. Wieksza konkuren-
cja wymusita stosowanie wyraz-
nej strategii pozwalajacej na
odréznienie sie od innych firm
w branzy i zyskanie przewagi. Or-
ganizacje dobrze wiedza, ze jeze-
li nie zaoferuja wartosci dodatko-
wej, innej lub tej samej, ale po
nizszej cenie, znajdg si¢ w warun-
kach zagrazajacej ich istnieniu
konkurencji, niezaleznie od tego,
czy bedzie tylko jeden rywal, czy
beda ich dziesiatki.

& uwaca

Obecnie konkurencja to juz nie tyl-
ko firmy prowadzace te sama dzia-
talnos¢ i operujace na tych samych
rynkach. Coraz czeSciej organiza-

cje rywalizujg z przedstawicielami
i dystrybutorami albo firmami ofe-
rujacymi produkty lub ustugi ,za-
stepcze”, a wewnetrznie walka
0 wplywy toczy sie pomiedzy kana-
tami dystrybuciji.

W badaniu, jakie AchieveGlo-
bal przeprowadzilo w 2006 r.
wsréd 400 sprzedawcow, zapyta-
lismy o ich gléwne zadania
w obliczu coraz silniejszej kon-
kurencji. Najczestsze odpowiedzi
wskazywaly na czekajace han-
dlowcow zmagania z tzw. zako-
rzenionym konkurentem i decy-
zjami klientéw podejmowanymi
wylacznie w oparciu o cene (zo-
bacz wykres).

Na pierwszoplanowa role
konkurencji, wsréd wyzwan
biznesowych, wskazuja takze
badania firmy McKinsey&Com-
pany. W przeprowadzonym
w 2006 roku sondazu wsréd
menedzer6w najwyzszego szcze-
bla, az 85 proc. z nich wskazato,
ze otoczenie biznesowe, w kt6-
rym dzialaja obecnie, jest znacz-
nie bardziej konkurencyjne niz
pie¢ lat temu. Jako przyczyne
podaja oni coraz wieksze moz-

Wyzwania zwiazane z konkurencja

liwosci firm konkurencyjnych
oraz rosnaca liczbe firm, ktdre
konkuruja niska cena (McKin-
sey Quarterly Survey, marzec
2006).

Globalizacja - szanse
i zagrozenia

Globalizacja to nie chwilo-
wa moda, ale zjawisko bedace
istotnym czynnikiem, ktéry fir-
my, dzialajace na skale mie-
dzynarodowa musza uwzgled-
nia¢ przy opracowywaniu
strategii.

Pod pojeciem globalizacji
kryje sie wiele zjawisk wpty-
wajacych wprost na sposéb
prowadzenia biznesu. Fuzje,
przejecia i wejscia na nowe
rynki oznaczaja na przyklad
funkcjonowanie w warunkach
duzej odmiennosci kulturo-
wej.

& uwAGA

Globalizacja rynkow i operacji sta-
nowi dla firm zaréwno szanse, jak
i zagrozenie.

Z jednej strony powoduje powiek-
szenie rynkow, z drugiej za$ towa-
rzyszy jej wieksza konkurencja, pre-

Strata

- niespodziewany konkurent

Bezkonkurencyjna cena
6%
Odtozenie decyzji
10%

Konkurent
wprowadza w btad
10%

Trudno$¢ w wyroznieniu sie
22%

4%

Zakorzeniony konkurent
24%

Decyzja wytacznie
W oparciu o cene
24%
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Zdaniem praktykow

Jacek Kalisz
wiceprezes Nordea Bank

Obecnie przed sektorem bankowosci detalicznej
stoi wiele wyzwan. Koniunktura w bankowosci jest
bardzo dobra. Trwa wyrazny trend rozwoju kredytow
hipotecznych, gotéwkowych oraz oszczednosSci.
Banki przescigajg sie w coraz bardziej zmysSinych
przekazach reklamowych.

W moim przekonaniu w bankowosci, doktadnie
tak samo jak w kazdego rodzaju biznesie, jest kil-
ka kluczowych wyzwan, ktére organizacje musza skutecznie adreso-
waé bez rozgraniczenia, czy mowa o sprzedazy czy o HR. Do wyzwan
tych naleza:

1. Zbudowanie silnej kultury korporacyjnej

Musi by¢ autentycznie zorientowana na potrzeby klientdw. Konieczne jest
zainstalowanie w organizacji systemu wartosci, ktéry bedzie jej kregostu-
pem i punktem odniesienia dla kazdego pracownika. Stowem trzeba
przejs¢ od haset i sloganéw o jakosci serwisu klienta do dziatania! W tym
obszarze wszyscy mamy jeszcze duzo do zrobienia, rowniez w bankach.

2. Umieszczenie odpowiednich ludzi na wiasciwym
miejscu

To nie jest kolejny slogan. Chodzi o ludzi zaangazowanych, pasjonatow,

ktérzy chca osiggac ambitne cele i tworzg zgrany zespdt. To wedtug mnie

klucz do kazdego sukcesu. Swiadomy proces ksztattowania konkretnych,

potrzebnych organizacji kompetencji pracownikow staje sie bardzo istot-

nym wyzwaniem w obszarze dziatania HR na styku z biznesem.

3. Tworzenie coraz lepszych produktow badz ustug

Cho¢ sa coraz bardziej wyrafinowane i atrakcyjne dla klientdw, trudno
dzis, zwtaszcza na rynku ustug finansowych, o rozwigzania trwale wyréz-
niajgce sie. Dzi$ kopiowanie najlepszych rozwigzan konkurencji samo
w sobie stato sie dobrg praktyka. Zwtaszcza jezeli mozna jeszcze co$
ulepszy¢ badz poprawic.

4. Osiagniecie doskonalosci operacyjnej, jesli chodzi

0 procesy
Chodzi o to, aby zapewniajac szybkos¢ dziatania i innowacyjnosé nie stra-
ci¢ z horyzontu tego, co najwazniejsze - perspektywy klienta. Nie kaz-
demu sie to udaje.

W moim przekonaniu kultura, ludzie, produkty i procesy to kluczowe ob-
szary, w ktorych nalezy szukac¢ sposobu na wyrdznienie sie na rynku. Po-
wodzenia w wyScigu o lepszg jakosé w kazdym z nich!

Pawet Wojcik
dyrektor handlowy BOIRON Sp. z o.0.

Sektor farmaceutyczny utrzymuje od kilku lat tendencje wzrostowg. Z wy-
mienionych w artykule kluczowych tendencji najbardziej dotyczg go: ro-
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sja cenowa, wyzwania zwigzane
z logistyka i dostawami, lokalna
specyfika i konieczno$é dostoso-
wania kulturowego.

Wedtug stéw przedstawiciela
jednej z badanych przez nas
firm: globalizacja oznacza, zZe
umiejetnosci interpersonalne mu-
szq stac sie umiejetnosciami mie-
dzykulturowymi. Przenoszenie
dzialan produkcyjnych do kra-
jow Dalekiego Wschodu powo-
duje, ze kraje wysoko rozwiniete
musza konkurowac poprzez pod-
noszenie jakosci, nowoczesne
technologie i innowacje. Wzrasta
wiec rola wiedzy i zasobéw nie-
materialnych w tworzeniu war-
tosci dodane;.

Upodabnianie sie
produktow i ustug

Kiedys wprowadzenie nowego
produktu lub ustugi pozwalato
na uzyskanie przewagi konku-
rencyjnej na kilka lat lub przy-
najmniej kilkanascie miesiecy.
Dzisiaj sukcesem jest utrzymanie
przewagi przez kilka miesiecy,
a nawet kilka tygodni. Obecnie
produkty i ustugi sa coraz bar-
dziej podobne do siebie. To pro-
blem nie tylko dla producentéw
i dystrybutoréw, ale rowniez dla
samych klientow.

& uwaca

Coraz trudniej obiektywnie ocenié
produkty i wybraé jeden z nich.
W tej sytuacji to na handlowcow
spada ciezar pomocy klientowi
w obiektywnym wyborze. Oznacza
to réwniez, ze coraz czesciej to wha-
$nie handlowcy stajq sie jednym
z kluczowych czynnikéw wyrézniaja-
cych firmy.

Wzrost wymagan
klientow

Poziom oczekiwan klientow
jest wyzszy niz kiedykolwiek,
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a ich eskalacja wydaje sie nie
mie¢ korica. Dostawcy znajduja
sie ciagle pod presja nowych po-
trzeb. Na calym swiecie przyszli
i obecni klienci oczekuja niz-
szych cen, szybszej dostawy,
wyzszej jakosci  produktéw
i ustug. Jednoczesnie w mniej-
szym stopniu gotowi sa tolero-
wacé problemy i bledy dostaw-
cow.

Pewien menedzer w trakcie
badan powiedzial: Nie ma wqt-
pliwosci, ze zadowolenie klienta
jest wazne, zgodnie ze starymi
powiedzeniami klient ma zawsze
racje 1 ,przede wszystkim klient”.
Ale rozdawanie wszystkiego za
darmo niekoniecznie przyniesie
skutki w postaci zadowolonych
i lojalnych klientow. Jak chcesz
lojalnosci, to kup sobie psa.
Klienci nie bedq wobec ciebie lo-
jalni. Troche cyniczna opinia, ale
niezbyt daleka od prawdy, bo-
wiem coraz trudniej jest zaspo-
koié oczekiwania klientéw. Jed-
nym stowem oczekuja oni coraz
wiecej, za coraz mniej.

Zmiany w sposobie
kupowania

Klienci sa obecnie lepiej poin-
formowani, bardziej krytyczni
i cierpia na chroniczny brak
czasu. Niekoniecznie kupujq in-
ne produkty czy uslugi, ale
z pewnoscia kupuja je w inny,
niz dotychczas, sposéb. Korzy-
stajg z wiekszego dostepu do in-
formacji, umieja negocjowac ce-
ny, maja wieksze wymagania
wobec dostawcéw, doceniajq
roznorodne wartosci dodane.
W efekcie staraja sie podejmo-
wac decyzje coraz bardziej nie-
zaleznie. W niektérych branzach
B2B transakcje przybierajg for-
me wieloetapowych i bardzo
zlozonych przetargéw albo au-
kcji internetowych. Jak powie-
dziat jeden z menedzeréw: Zg-

shgca konkurencja oraz upodabnianie sie produktéw. Jest to rynek, na
ktorym istnieje duze pole do popisu dla firm innowacyjnych, ktore potra-
fig odnalez¢ nisze rynkowa i wypromowac produkt dla celowanej grupy
konsumentow. Kreatywnoscig moga wykazac sie rowniez producenci,
ktorzy umiejg wyrdzni¢ swoj produkt w grupie terapeutycznej i przeko-
na¢ konsumenta, aby wybrat go sposrod wielu innych o podobnym skita-
dzie i wskazaniach.

Specyfikg firmy, ktora reprezentuje, jest, po pierwsze, fakt, iz jako leader
na rynku homeopatycznym dystrybuujemy produkty przeznaczone dla
pacjentow o wyzszym poziomie edukacji zdrowotnej, poszukujacych le-
kéw skutecznych i bez niepozadanych skutkéw ubocznych. Po drugie, ja-
ko jedna z niewielu firm na rynku, prowadzimy zaréwno dziatalno$¢ pro-
mocyjna, jak i dystrybucyjng - sprzedaz lekéw do hurtowni oraz wybranej
grupy aptek.

Naszym celem jest skuteczne taczenie roli promotora i dystrybutora le-
kéw oraz satysfakcja naszych klientdéw. Z tego wzgledu kluczowg role
dla mojej firmy odgrywa zespot przedstawicieli medycznych i farmaceu-
tycznych, ktorzy promujg produkty u klientdéw, budujg u nich pozytywny
wizerunek marki i produktow. Robia to efektywnie, miedzy innymi dzie-
ki kompetencjom doskonalonym podczas szkolen. Nie zapominamy
tez o stronie biznesowej i rozwijaniu sprzedazy. Profesjonalne szkolenia
przedstawicieli oraz oséb zarzgdzajacych ich grupg pomogly nam sku-
tecznie zbudowad i rozwijac ten zespdt oraz stawic¢ czota wyzwaniom
rynku.

Ireneusz Bartnikowski
_ wiceprezes zarzadu

.~ FagorMastercook SA,
dyrektor handlowy

Coraz silniejsza konkurencja, z jakg mamy do czy-
nienia na polskim rynku, utrudnia w znacznym stop-
niu osiaganie przez przedsiebiorstwa zamierzonych
wynikow. Konsumenci oraz dystrybutorzy oczekujg
coraz nizszych cen oraz dogodniejszych warunkow
handlowych zakupu. Jednak ci producenci, ktorzy
zdecyduja sie szukaé swojej przewagi konkurencyj-
nej w niskich cenach, stapajg po bardzo kruchym lodzie. Zawsze bowiem
istnieje ryzyko pojawienia sie na rynku innego producenta, pochodzgce-
g0 na przyktad z krajow tzw. low cost, jak Chiny czy Turcja, ktory bedzie
w stanie zaoferowa¢ dany produkt jeszcze taniej. Wowczas jezeli giow-
nym atutem oferty jest niska cena, producent kierujacy sie tg strategia
moze z dnia na dzien zostac tego atutu pozbawiony. W konsekwencji mo-
7e wypasé z rynku lub tez, co gorsza, wdajac sie w wojne cenowa dopro-
wadzi¢ swojg firme do bankructwa. O wiele bardziej efektywne od reduk-
cji cen staje sie dgzenie do poszukiwania przewagi konkurencyjnej we
wzbogaceniu oferowanych produktow o takie atrybuty, jak: wyzsze para-
metry techniczne, dodatkowe funkcje, atrakcyjny design, czy wreszcie
znana i dobrze postrzegana marka. Nie do przecenienia jest tez wysoce
profesjonalny zespdt handlowcdw, za poSrednictwem ktérego walory ofer-
ty sg prezentowane klientom, jak réwniez odpowiedni dobor Srodkéw ko-
munikacji marketingowej. Najlepszy nawet produkt nie odniesie bowiem
sukcesu, jezeli klienci nie dowiedza sie o jego istnieniu.
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dania obnizenia ceny sq nie-
ustanne, po prostu nieustanne.

To tylko niektére z trendow
we wspoélczesnym biznesie, kté-
re dotykaja dzialéw sprzedazy.
Warto je przytoczy¢, poniewaz
uwidaczniaja, na co szefowie
i pracownicy dzialéow HR po-
winni przygotowaé pracowni-
kéw i organizacje, a dokladnie,
jakie wymagania beda formuto-
wane pod ich adresem ze stro-
ny biznesu. Poznanie trendéw
umozliwia réwniez zrozumie-
nie, w jaki sposéb osoby zajmu-
jace sie ludzmi w firmie moga
realnie przyczynic sie do sukce-
su organizacji. Dzieki temu mo-
ga stawac sie¢ partnerami bizne-
sowymi dla menedzeréw zarza-
dzajacych firmami. O ile spra-
wia, ze HRM bedzie przynosit
rezultaty biznesowe.

Twarde
miekkich

Wdrozenie projektu szkoleniowego
Tech Data Polska

Na poczatku projektu szkoleniowego dla dziatu sprzedazy
Tech Data Polska scharakteryzowano obecny sposob
funkcjonowania handlowcow. OkreSlono wyzwania, z jaki-
mi mierzg sie w kontaktach z klientami. Dokfadna anali-
za stanu wyjsciowego pozwolita po zakonczeniu projektu
udowodnic jego efekty. Okazato sie, ze sprzedawcy lepiej
prowadzg rozmowy z Klientami i znajg rynek. Poprawito
sie ich nastawienie do firmy, a sprzedaz wzrosta o 37
proc., przy tym samym poziomie zatrudnienia w dziale
sprzedazy.

ech Data Polska postawita
Tna szkolenie dziatu sprze-

dazy, majac przed sobag
niefatwe do osiagniecia cele.
Zespot sprzedazy podlegat
zmianom, ktérych celem bylo
usprawnienie i zwiekszenie
efektywnosci procesu sprzeda-
zy. Na nowo okreslono role, za-
dania i kompetencje sprzedaw-
céw oraz zmiane sposobu
segmentacji klientow. Jednocze-

$nie okolicznosci zewnetrzne
nie ufatwialy sytuacji. Coraz
ostrzejsza konkurencja i rosna-
ce oczekiwania klientéw nie
ulatwialy pracy sprzedawcom,
zmniejszaly ich motywacje do
pracy.

Sprzedawcy czuli wiec, ze
zmiany musza nastapic, dekla-
ratywnie sie z nimi zgadzali.
Wyzwaniem okazalo sie rzeczy-
wiste nastawienia sprzedaw-

AchieveGlobal - lider na rynku szkoleniowo-doradczym na Swiecie, ist-
nieje od 40 lat. Specjalizuje sie w doskonaleniu pracownikéw dziatow
sprzedazy i obstugi klientow, rozwija umiejetnosci przywodcze. Skutecz-
noS¢ oferowanych rozwigzan opiera na regularnych badaniach bizneso-

wych.

Firma AchieveGlobal dziata w Polsce od 1994 roku. Jej przedstawiciele
przeszkolili okoto 30 000 pracownikéw z ponad 400 firm w kraju. Wiecej
informacji na stronie www.achieveglobal.pl
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wynikKi

kompetencji

dia dziatu sprzedazy
- studium przypadku

coéw, pelnych obaw wobec zmian
i wplywu ich efektéw na co-
dzienng prace z klientami.

- Przeanalizowalam rynek
szkoleniowy, a po rekomendacji
jednego z zaprzyjaznionych dy-
rektoréw HR trafitam na Achie-
veGlobal - méwi Justyna Tybo-
rowska, dyrektor ds. perso-
nalnych Tech Data Polska. - Za-
nim zaprositam konsultantow,
sprawdzitam rzeczy dla Tech Da-
ta najistotniejsze: mozliwos¢ do-
pasowania dziatani szkolenio-
wych do specyfiki firmy i po-
dejscie do procesu sprzedazy. Po
poprzednich doswiadczeniach
szkoleniowych wiedziatam, ze
bez autorytetu trenera wynikaja-
cego z doswiadczenn w tych
dwoch dziedzinach, sprzedawcy
nie przyjmaq zadnych sugestii od
prowadzqcego zajecia. Nie chcia-
tam tez szkolen, ktore nie
uwzgledniajq kontekstu obecnej
sytuacji firmy. Tech Data poszu-
kiwata bowiem ,zewnetrznego
oka”, ktore krytycznie spojrzy na
plany firmy, jednoczesnie bedqc
inspiratorem i partnerem bizne-
sowym.

Po kilku spotkaniach z konsul-
tantami AchieveGlobal do grupy
patronujacej projektowi dolaczyt
Ireneusz Dabrowski, dyrektor za-
rzadzajacy Tech Data Polska. Je-
go obecnosé, cele i oczekiwane

rezultaty projektu, a takze stara-
nia dyrektora ds. personalnych
nadaly projektowi strategiczne
znaczenie dla organizacji.

- Projekt szkoleniowy, ktory
prowadzilismy z AchieveGlobal
zmienit moje podejscie do rozwo-
ju ludzi w firmie - przyznaje Ire-
neusz Dabrowski, dyrektor zarza-
dzajacy Tech Data. - Kiedy jestes
dystrybutorem IT i sprzedajesz te
same produkty co konkurencja,
musisz sie silnie wyrozniac.
W moim odczuciu przewaga, ja-
kaq moze by¢ wysoko wyspecjali-
zowany dziat sprzedazy, jest uni-
kalna i nie do podrobienia.

Zdiagnozowane
potrzeby

Firma Tech Data jako dystry-
butor produktéw IT od zawsze
preferowata tworzenie oferty
rynkowej zapewniajacej klien-
tom warto$¢ dodana, czyli ustugi
logistyczne i wsparcie finanso-
we. Z dnia na dzien firma od-
czuwala jednak coraz silniejsze
dziatania konkurencji. Odczuwa-
li je réwniez i sami sprzedawcy
bronigcy sie przed coraz silniej-
szq presjq klientéw, ktérzy doma-
gali sie zwiekszenia rabatéw. Jed-
noczesnie brak formalnej sciezki
szkolenn wplywal negatywnie na
sposoby podejscia do klientéw:
jezyk sprzedazy nie byt spéjny,

Magdalena Wroébel
Autorka jest konsultantem
w firmie AchieveGlobal
Kontakt: magdalena.
wrobel@achieveglobal.pl

zaobserwowano réwniez obnizo-
na motywacje sprzedawcéw.
Rozwigzanie tych probleméw
komplikowat fakt, ze fluktuacja
w Tech Data byta bardzo niska
i na doplyw Swiezej krwi nie
mozna bylo liczyc.

Czlonkowie  kierownictwa
przedstawili swoje wizje firmy
po zakoriczeniu projektu w na-
stepujacy sposéb:

® dyrektor zarzadzajacy: -
Szukamy sukcesorow na kazdym
poziomie firmy. Rozumienie biz-
nesu i sposobu funkcjonowania
Tech Daty musi przelozy¢ sie na
wyniki sprzedawcow.

® dyrektor ds. personalnych:
- Polqczenie rozwoju ludzi z wy-
nikami biznesowymi, ocenami
i motywacjq to dobry sposob na
wsparcie unikalnej kultury orga-
nizacyjnej Tech Data.

Z kolei dyrektor sprzedazy po-
faczyt cele strategiczne z taktycz-
nymi.

- Oczekiwalismy wzrostu za-
angazowania w konieczny pro-
ces zmian - przyznaje dyrektor
Marek Jankowski. — Potrzebne
byty zmiany zachowan sprze-
dawcow podczas prowadzenia
rozmow z klientami i budowania
rentownej relacji. Celem giow-
nym projektu bylo réwniez wy-
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Utrwalenie

Przedstawienie
celow
strategicznych
firmy

efektow
szkolen

Przeprowadzenie
szkolen

ksztatcenie u handlowcéw umie-
jetnosci radzenie sobie z presjq
cenowq. W dalszej perspektywie
liczylisSmy oczywiscie na wzrosty
sprzedazy.

Na poczatku projektu szkole-
niowego scharakteryzowano obec-
ny sposob funkcjonowania han-
dlowcéw, a takze okreslono
wyzwania, z jakimi mierza sie
w kontakcie z klientem. Doktad-
na analiza stanu wyjsciowego
pozwolita po zakoniczeniu projek-
tu sprawdzi¢, co zmienito sie na

Wypromowanie
projektu
szkoleniowego

poziomie zachowan uczestnikéw
szkolen. Analiza obejmowata:

® nagrywanie i analize roz-
moéw telefonicznych z klientami,

® wizyty w terenie,

® wywiady z bezposrednimi
przelozonymi uczestnikéw szkolen,

® badanie nastawienia uczest-
nikow projektu wobec firmy,
przetozonych i nowych zadan.
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Powiazanie
oczekiwanych
efektow szkolen
z celami
strategicznymi

Pozyskiwanie
aktywnego
zaangazowania
kierownictwa

W badaniu uczestniczyli tez
kluczowi menedzerowie firmy:
dyrektor sprzedazy i dyrektor za-
rzadzajacy. Ich rola bylo wpisa-
nie projektu w obecna sytuacje
firmy i polaczenie jego celéw ze
strategicznymi kierunkami roz-
woju firmy. Faza diagnostyczna
utwierdzita kluczowych mene-
dzeré6w w przekonaniu, ze trwa-
tych rezultatéw nie przyniesie
jedno szkolenie z technik sprze-
dazy. Dlatego przygotowano
Sciezke szkolen oraz dziatan do-
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datkowych. Celem tych ostatnich
byto:

® powiazanie projektu z obec-
ng sytuacja i strategia firmy;

® dobre przygotowanie pro-
jektu i przedstawienie go zarow-
no uczestnikom projektu, jak
i pracownikom pozostalych dzia-
téw firmy;

® pozyskanie zaangazowania
uczestnikow projektu;

® doktadne ustalenie sposobu
mierzenie efektéw projektu szko-
leniowego.

Powstala grupa projektowa,
w skiad ktérej weszli przedsta-
wiciele AchieveGobal i Tech Da-
ta. Ze strony Tech Data projek-
tem zarzadzala dyrektor ds. per-
sonalnych. W zespole pracowali
rowniez: dyrektor sprzedazy
i kierownicy sprzedazy. Przed-
siewzigciu patronowal dyrektor
zarzadzajacy. Kazdy z czlonkéw
grupy projektowej mial przypisa-
ne zadania, na przyktad: kierow-
nicy byli odpowiedzialni za spo-
tkania przedstawiajace projekt
jego uczestnikom, a takze za
przeprowadzenie  coachingu
i éwiczen wdrozeniowych. Dy-
rektor zarzadzajacy otwierat
wszystkie sesje szkoleniowe
i przekazywal informacje o pro-
jekcie zarzadowi oraz korpora-
cji. Dyrektor personalny wpro-
wadzal do systemu ocen
umiejetnosci ksztalcone w trak-
cie szkolen.

Coaching
i Cwiczenia

Projekt szkoleniowy dla dzia-
tu sprzedazy rozpoczal warsztat
startowy, podczas ktérego
przedstawiono projekt zmian
w  szerszej  perspektywie.

Uczestnicy projektu dowiedzieli
sig, jakich dzialan od firmy
i dzialu sprzedazy oczekuje
wspolczesny rynek. Zaprezento-
wano wyniki analizy mocnych
i stabych stron pracownikéw
dziatu sprzedazy podczas kon-
taktow z klientami. Uczestnicy
warsztatu poznali tez sposoby
skutecznego radzenia sobie pod-
czas zmian zachodzacych w fir-
mie i na rynku. Sami wskazali
te obszary funkcjonowania fir-
my, ktére, ich zdaniem, powin-
ny zosta¢ usprawnione, by sku-
tecznie ~ wdrozy¢  zmiany
w dziale sprzedazy.

Podczas kolejnych szkolen
sprzedawcy, ktérzy odpowiadaja
za budowanie relacji z klienta-
mi, doskonalili swoje metody
sprzedazy. Z kolei inni pracow-
nicy zdobywali nowe umiejetno-
Sci stluzace rozwijaniu relacji
z klientami i utrzymywaniu z ni-
mi codziennych kontaktow tele-
fonicznych. Na przyklad éwiczo-
no umiejetnosé przechodzenia
od rozmowy dotyczacej obstugi
klienta do rozmowy, ktérej ce-
lem jest sprzedaz produktéw.
Sprzedawcy poznawali tez tech-
niki pracy w sytuacjach, gdy
klienci zglaszaja zastrzezenia
wobec ceny produktu. Po
dwdéch miesigcach wszyscy han-
dlowcy spotkali sie podczas
warsztatu poswieconego anali-

zie konkurencji i przygotowa-
niu strategii pracy na trudnym
rynku.

Warto zaznaczy¢, ze kierow-
nicy sprzedazy ukonczyli te sa-
me szkolenia, co ich podwladni.
Poznali réwniez proces coachin-
gu umiejetnosci sprzedazy, za-
planowali dziatania coachingo-
we dla swoich zespoléw. Two-
rzyli narzedzia do zastosowania
w codziennym coachingu: for-
mularze obserwacji rozmoéw
handlowych, kryteria wykona-
nia pracy i plany rozwoju dla
pracownikéw. Codziennie odstu-
chiwali i oceniali rozmowy tele-
foniczne sprzedawcéw a nastep-
nie przekazywali im informacje
zwrotne na temat jakosci roz-
mow.

- Juz po przeszkoleniu pierw-
szej grupy zauwazylismy zmiany
w sposobie prowadzenia rozmow
z klientami i orientacji w rynku,
poprawito sie nastawienie do fir-
my - ocenia Marek Jankowski,
dyrektor sprzedazy. - Najbar-
dziej zaskoczylo nas to, ze sprze-
dawcy spojrzeli na zmiany, jak
na naturalny element swojej co-
dziennej pracy.

Zwrot
z inwestycji

Po zakomnczeniu szkolen dla
dzialu sprzedazy okazalo sie, ze

mialy znaczacy wplyw na wyni-

Tech Data Polska (wczeSniej DHI i Computer 2000 Polska) powstata w Pol-
sce w 1988 roku i funkcjonuje na rynku jako klasyczny dystrybutor produk-

tow IT.

Oferuje m.in. drukarki, materiaty eksploatacyjne, komponenty, peryferia,
komputery, notebooki, serwery, oprogramowanie, sprzet sieciowy, pamieci
masowe, produkty CAD. Jest dystrybutorem wiodgcych producentéw IT.
Swiadczy ustugi logistyczne i finansowe zwiazane z dystrybucjg oraz wspar-
ciem technicznym. W Tech Data Polska pracuje 170 oséb. W roku kalenda-
rzowym 2006 obroty firmy wyniosty 1585,8 min ztotych.
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ki biznesowe grupy sprzedazo-
wej. W latach 2005 i 2006 sprze-
daz wzrosta o 37 proc., przy tym
samym poziomie zatrudnienia
w dziale sprzedazy. Co najwaz-
niejsze, handlowcy utrzymuja
wyzsze marze mimo odwrotnego
trendu rynkowego.

Po trzech miesigcach od za-
konczenia projektu poproszono
jego uczestnikow o ocene pro-
gramu w kategoriach przydatno-
$ci w pracy. Az 89 proc. respon-
dentéw uznalo zdobyte umie-
jetnosci za niezbedne w osia-
gnieciu sukcesu. Badania poka-
zaly réwniez wzrost identyfika-
cji z firma, jej celami i wyko-
nywanymi zadaniami (z 4,6
punktu na 4,9 punktu wzrosta
ocena kultury organizacyjnej).
Po szkoleniach ich uczestnicy
wyzej oceniaja swoich bezpo-
srednich przetozonych (Srednia
ocena z 4,3 wzrosta do 4,93).

Program ciaglego
rozwoju

Po zakoriczeniu szkolen dla
dziatu sprzedazy w Tech Data
rozpoczely sie kolejne projekty
przeznaczone dla kierownikow
sprzedazy oraz menedzeréw
dzialéw marketingu i back offi-
ce. Celem tych projektéw jest
wdrozenie jednolitych standar-
déw przywédczych na réznych
poziomach organizacji. Obecnie
prowadzony jest projekt rozwo-
ju przywédztwa dla wszystkich
menedzerow najwyzszej kadry
w krajach europejskich Tech
Data. Jego zawartos¢ meryto-
ryczna oparta jest na tych sa-
mych rozwiazaniach, ktére
AchieveGlobal Polska zastoso-
walo w polskim oddziale Tech
Data. Caloscia projektu zarza-
dza AG, a szkolenia w jezyku
angielskim prowadza polscy tre-
nerzy.

Czynniki sukcesu

Podczas ostatniej fazy projek-
tu szkoleniowego dla dzialu
sprzedazy zidentyfikowano czyn-
niki sukcesu projektu:

Biznes
uzasadnia zmiany

Zaden projekt nie przyniesie
twardych, biznesowych rezulta-
tow, jesli nie bedzie uzasadnio-
ny rzeczywistq biznesowa przy-
czyng wprowadzenia zmian.
Tech Data nie tylko wdrazala
projekt zmiany struktury, ale
przede wszystkim szukata silnej
przewagi biznesowej na polskim
rynku.

Szkolenia
stuza strategii

Strategiczne podejscie do pro-
jektu kluczowych menedzerow
firmy wzmacnia trwale zmiany
w organizacji. Menedzerowie
Tech Data ani na chwile nie za-
pominali o strategicznych celach
firmy, silnie wiazac projekt szko-
leniowy z innymi inicjatywami.
Na przyktad szkolenia sprzeda-
zowe wspieraly dazenie do
utrzymania marz, a szkolenia dla
kadry menedzerskiej mialy
wspiera¢ proces identyfikacji
i rozwoju sukcesoréw w firmie.
Szkolenia nie byly wiec nagroda,
nagla akcja, sposobem na wyda-
nie budzetu.

Zwiazek
biznesu z HRM

Silna wspélpraca dziatléw biz-
nesowych i HR firmy uwidacznia
wspoélnote intereséw i zwigzek
twardego wyniku z pozornie
miekkimi kompetencjami. W Tech
Data dyrektor personalny uczest-
niczy w strategicznych dziata-
niach firmy i tworzy polityke per-
sonalng spdjng z kulturg i celami
firmy.
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Strategiczny menedzer
liniowy

Konieczne jest wlaczenie
w strategiczne dzialania mene-
dzeréw liniowych, ktérzy stajq
sie wspélodpowiedzialni za
strategiczne cele firmy. W Tech
Data wiedza i doswiadczenie
kierownikéw zespoléw sprzeda-
zy umozliwily przekazanie no-
wych umiejetnosci sprzedaw-
com.

Ludzie w centrum uwagi

Uczestnicy projektu szkole-
niowego znajduja sie w cen-
trum uwagi. Ich opinie, zastrze-
zenia, potrzeby i wyzwania sg
elementem prac projektowych.
Uczestnicy musza czuc, Ze pro-
jekt szkoleniowy wspiera cele
firmy, cele dziatu i ich cele oso-
biste.

Model trwatego wplywu

Podczas realizacji projektu,
dla konsultantéw i szkoleniow-
cow AchieveGlobal najwazniej-
sze byto:

® powiazanie szkolen z rze-
czywistymi celami strategiczny-
mi firmy,

® precyzyjne okreslenie bizne-
sowych  przyczyn projektu
i oczekiwanych rezultatéw,

® zdiagnozowanie barier i wy-
promowanie projektu.

Od poczatku konsekwentnie
przestrzegano programu wdraza-
nia projektu zgodnego z ,Mode-
lem trwatego wplywu”, czyli ze-
stawem dzialan podejmowanych
dla zapewnienia rezultatéw pro-
jektu szkoleniowego (zobacz
schemat).

- Nie pomineliSmy zadnego
z krokow, szczegolng wage przy-
wiqzujqc do wywolania zaanga-
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zZowania bezposrednich przetozo-
nych uczestnikéw projektu - mo-
wi Marek Jankowski. — Wiedzie-
lismy, ze bez nich nie bedziemy
mogli czuwa¢ nad wdro-
zeniem nowych umiejetnosci
w codzienne dzialania handlow-
Ccow.

Wiasnie dlatego w warsztacie,

podczas ktérego mial by¢ zapla-

nowany projekt, wzieli udziat
kierownicy sprzedazy. Ich ak-
tywnos$¢ stala sie jednym z naj-
wazniejszych czynnikéw sukce-
su projektu. Rowniez stale
monitorowanie przebiegu przed-
siewziecia i mierzenie jego rezul-
tatow na kilku poziomach miato
silny wplyw na ostateczny wy-
nik szkolen. Dodatkowo przyczy-

nito si¢ do zaakceptowania przez
pracownikéw dzialu sprzedazy
stalego mierzenia jakosci ich pra-
cy. Dzi§ w firmie nie dziwi niko-
go analiza jakosci rozméw han-

dlowych.
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