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Relacyjny proces sprzedazy
jako sposob na zwi¢kszenie wynikow
branzy teleinformatycznej

Streszczenie. Autor bada, jak modyfikacja procesu sprzedazy wplywa na skutecznosc¢ wypra-
cowania wyniku. Jako przyktad podaje jedng z firm swiadczqcych ustugi teleinformatyczne. Zostaje
sprawdzona skutecznos¢ sprzedazy w poczqtkowej propozycji procesu, a nastgpnie wynik osiggniety
po modyfikacji.

Stowa kluczowe: sprzedaz, sprzedaz relacyjna, model sprzedazy

Wstep

Celem publikacji jest zbadanie zalezno$ci miedzy charakterem procesu sprze-
dazy a uzyskiwanym wynikiem, wyrazonym w kwotach zysku. Waznym aspek-
tem badania jest ustalenie, w jaki sposob modyfikacja procesu sprzedazy i zorien-
towanie na sprzedaz relacyjna prowadzi do nawigzania bardziej bezposredniego
kontaktu z potencjalnym klientem. Podczas przeprowadzania badan przyjeto za-
tozenie ceteris paribus. Zatozono, ze sprzedaz relacyjna pozwala na lepsza kon-
trole procesu i pozwala zwigkszy¢ szanse na podpisanie umowy z klientem.

Badania zostaty przeprowadzone w firmie $wiadczacej ustugi teleinforma-
tyczne na terenie catej Polski, jednak samo badanie prowadzono w oddziale dzia-
tajacym na obszarze Dolnego Slaska, z siedziba we Wroctawiu.
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1. Problem badawczy

Jednym z podstawowych obszarow dziatalno$ci firmy' jest sprzedaz (rys. 1).
Pozwala na zaspokojenie potrzeb klienta i osiggnigcie zyskow.

dziatalnos¢ infrastruktura firmy, zarzadzanie ludzmi,
pomocnicza rozwoj technologii, zaopatrzenie
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Rysunek 1. Lancuch wartosci

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warsza-
wa 2004, s. 188.

Firmy, skupiajgc si¢ na dziataniach handlowych, rozwijaja swoje dziaty na-
stawione na pozyskanie i obstuge klienta. ,,Stara szkota sprzedazy’?, gdzie bada-
no jedynie potrzeby klienta i odpowiadano na nie przez dopasowanie gotowego
rozwigzania, tworzyta przestrzen do konkurowania ceng. W konsekwencji firmy,
oferujac coraz korzystniejsze warunki finansowe dla klienta, rezygnuja z marzy.
Takie dziatanie zblizone jest do ,,red ocean strategy”, gdzie konkurencja rywali-
zuje migdzy soba i stara si¢ wzajemnie eliminowac. Alternatywa staje si¢ ,,blue
ocean strategy”, w ktorej nie rywalizuje si¢ z konkurentami (tab. 1). W przypad-
ku opisywanej organizacji sprawdza si¢ ,,nowa szkota sprzedazy’, gdzie proces
sprzedazy jest dedykowany odpowiedniemu klientowi, a — takim sposobem — re-
alizowanym projektem staje si¢ ,,sprzedaz relacyjna”.

Rozwigzaniem, ktore wpisuje si¢ w zatozenia blue ocean, jest sprzedaz rela-
cyjna. Oparcie procesu sprzedazy relacyjnej na spotkaniach z klientem i tworze-
niu rozwigzan dedykowanych, gdzie to my sugerujemy*, czym klient potencjalnie
moze by¢ zainteresowany, jak si¢ zaktada, moze zwigkszy¢ przychod z procesu.
W branzy teleinformatycznej taki zabieg moze przynies¢ korzysci, majac na uwa-
dze mnogo$¢ firm oferujacych podobne rozwigzania. Dopasowanie ustug do po-

! K. Obloj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2007.

2 ,Harvard Business Review Polska”, Skuteczna sprzedaz, grudzien-styczen 2012, s. 148.

* Ibidem, s. 150.

* A. Bednarski, Arcymistrz sprzedazy. Jak z dobrego sta¢ si¢ wybitnym sprzedawcq, Helion,
Gliwice 2009.
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Tabela 1. Strategie red ocean i blue ocean

Red ocean strategy Blue ocean strategy
— rywalizuje w ramach istniejacej przestrzeni |— tworzy nowa przestrzen rynkowa
rynkowej — sprawia, ze konkurencja staje si¢ nieistotna
— zmusza do pokonania konkurencji — rozszerza istniejaca grupe docelowa
— skupia uwage na tradycyjnej grupie klientow |— tworzy nowy popyt
— eksploatuje istniejacy popyt — tamie kompromis pomi¢dzy wartoscig a ist-
— tworzy kompromis wartosci niejacymi kosztami

— sprawia, ze konieczny jest wybor pomigdzy |— sprawia, ze mozliwe jest zdobywanie nowej
tym, co stuszne z punktu widzenia strategii| przestrzeni rynkowej przy zachowaniu ni-
firmy, a tym, co jest tanie skich kosztow

Zrodto: R. Krupski, E. Stanczyk-Hugiet, J. Niemczyk, Koncepcje strategii organizacji, PWE, Warszawa
2009, s. 55.
trzeb zwigkszy prawdopodobnie zysk firmy i pozwoli wyeliminowa¢ konkuren-
cje cenowa, ktora w konsekwencji mogtaby utrudni¢ dziatanie organizacji. Taki
zabieg w branzy teleinformatycznej moze zmieni¢ pozycj¢ organizacji na rynku.

2. Opis badanej organizacji

Firma dostarcza rozwigzania teleinformatyczne tylko dla klientoéw bizneso-
wych. Za potencjalnych odbiorcow ushug organizacji uwaza si¢ firmy potrze-
bujace wysokiej jakosci ustug telekomunikacyjnych. Do konkurencji zalicza
si¢ zarowno lokalnych ISP (Internet Service Provider), jak i duze organizacje,
dostarczajace swoje ustugi do sektora B2C i B2B, takie jak: Netia, Inea, GTS,
Vectra. Jednak opisywana organizacja charakteryzuje si¢ duzg strategia koncen-
tracji’, ktora wyroznia ja sposrod pozostatych organizacji. Klienci znajacy firme
wybierajg wspotprace przez wzglad na wysoki poziom obstugi, ktory jest efektem
indywidualnego podejscia do klienta.

Firma dziata na polskim rynku od 1991 r. i jest prekursorem ustug teleinfor-
matycznych. Organizacja jest w fazie dojrzatosci i ma ustalong strukturg funkcjo-
nalna, z centralg w Warszawie. Zarowno w gtownej siedzibie, jak i w poszczegdl-
nych oddziatach istnieje podziat obowiazkéw na osoby ,,techniczne” — zajmujace
si¢ tworzeniem dedykowanych rozwigzan, jak i ,,handlowe” — majace bezposred-
ni kontakt z klientem.

Z racji etapu dojrzatosci, w ktorym znajduje si¢ omawiana firma (rys. 2), ist-
nieja w niej procedury sterujace dziataniem. Pracownicy majg wytyczne, jak po-
stepowaé w poszczegolnych przypadkach. Badana organizacja jest blisko wkro-
czenia w fazg kryzysu biurokracji, zwlaszcza w obszarze centrali. Praca oddziatu

> R. Krupski, E. Stanczyk-Hugiet, J. Niemczyk, Koncepcje starategii organizacji, PWE, War-
szawa 2009, s. 81.
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Rysunek 2. Cykl zycia organizacji

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: M. Przybyla, Organizacja i zarzqdzanie — podstawy wiedzy
menedzerskiej, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 56.
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Rysunek 3. Wymiary produktu

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003,
s. 45.

wroclawskiego jest sprawniejsza, poniewaz — przez wzglad na malg liczbe pra-
cownikow 1 relacje migdzy nimi — kultura organizacyjna® pozwala na przyspie-
szenie niektorych proceséw’, niekoniecznie drogg formalng. Podstawowg dziatal-
nos$cig jest Swiadczenie ustugi dostepu do Internetu, na bazie ktorej proponowane

sa pozostale ustugi, takie jak bezpieczenstwo teleinformatyczne, telefonia IP, ho-
sting czy kolokacja.

¢ M. Przybyta Organizacja i zarzqdzanie — podstawy wiedzy menedzerskiej, Wyd. AE we Wroc-
tawiu, Wroctaw 2003, s. 128.

" G. Pollak, 12 krokow uczciwej sprzedazy: uczciwej, bo z korzyscig dla klienta, zyskiem dla
firmy i prowizjq dla Ciebie, Helion, Gliwice 2012.
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Do tej pory firma gtownie §wiadczyta ustugi dostepu do Internetu, jednak
w dobie powszechnosci i duzej konkurencji cenowej stara si¢ zdywersyfikowac®
swoje produkty i stosowac zabieg cross-seling lub up-seling. Klient majacy spe-
cyficzne potrzeby (z jakim najczesciej w badanej firmie ma si¢ do czynienia) jest
sktonny rozmawia¢ o dodaniu innych ustug, po odpowiednim umotywowaniu
i pokazaniu zalet, jakie ten zabieg za soba niesie. ,,Opakowanie” istoty produktu
dodatkowymi ustugami (rys. 3) zwicksza zysk. Firma przygotowata propozycje
gotowego pakietu wyjsciowego, ktory jest modyfikowany w zaleznosci od indy-
widualnych wymagan klienta.

4. Wybrane procesy sprzedazy

Do wprowadzania opisanych wyzej ushug zostaty przygotowane i sprawdzone
dwa procesy sprzedazy. Pierwszy, najczgsciej spotykany — na potrzeby artyku-
tu nazwany ,,sprzedaza tradycyjng” — polega na przeprowadzeniu rozmowy te-
lefonicznej z osobg decyzyjna i, podczas jej trwania, ustaleniu potrzeb klienta.
Nastepnie w opisywanym modelu wysyla si¢ oferte i oczekuje na reakcje ze stro-
ny klienta. Ewentualnie dzwoni si¢ do takiej osoby z zapytaniem, czy zapadia de-
cyzja w sprawie wspotpracy lub czy zostanie podjeta. Rysunek 4 ilustruje, w jaki
sposob tradycyjnie moze by¢ przeprowadzana sprzedaz.

kontakt zbieranie ztozenie

prospecting —» zklientem [—» oczekiwan —»  oferty
a b c d
4 |

Rysunek 4. Sprzedaz tradycyjna

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Sprzedaz tradycyjna obejmuje zatem sekwencje czterech faz, wsrod ktorych
identyfikujemy:

a) prospecting — rozumiany jako przygotowanie si¢ do sprzedazy poprzez
zbieranie mozliwie najwigcej dostgpnych informacji dotyczacych docelowego
klienta;

b) kontakt z klientem — zazwyczaj telefoniczna rozmowa z administratorem
dziatlu informatycznego;

¢) zbieranie oczekiwan’ — informacja zwrotna od klienta, zawierajaca jego
oczekiwania;

8 Tbidem, s. 156.
° P. Majewski, 125 pytar na temat e-biznesu do Piotra Majewskiego, Helion, Gliwice 2010.
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d) zltozenie oferty — indywidualne dopasowanie dostepnych w ofercie pro-
duktéw i1 propozycja kupna ustug.

Powyzszy model oddaje catkowicie klientowi mozliwos¢ przewodzenia pro-
cesu. W gruncie rzeczy nie mamy wptywu na to, co wydarzy sie po zlozeniu ofer-
ty 1 mozemy liczy¢, ze pozostale parametry uda si¢ — praktycznie przypadkowo
— dopasowac do jego indywidualnych potrzeb. Jezeli jednak osoba decyzyjna nie
zostanie odpowiednio poinformowana o zalezno$ciach miedzy jakoscig swiad-
czonych ustug a ich ceng (podczas dopasowywania indywidualnych rozwigzan),
moze nie doj$¢ do podpisania umowy na etapie koncowym.

kontakt umowienie badanie
prospecting —» zklientem [—» spotkania [—® potrzeb
a b c d
propozycja projektowanie mozliwosci
wspotpracy [€¢— rozwoju organizacji
e

Rysunek 5. Sprzedaz relacyjna

Zrodto: opracowanie wiasne.

Drugi model przewiduje sprzedaz relacyjna'®. Sprzedaz relacyjna polega na
umoéwieniu si¢ na spotkanie, podczas ktorego bada si¢ potrzeby'!, jak rowniez na-
prowadza klienta na rozwigzania, o ktérych mogt wezesniej nie wiedzie¢. Osoba
bedaca w kontakcie z klientem na etapie badania potrzeb sprawdza aktualny stan
funkcjonowania organizacji, bedacej potencjalnym klientem, i tworzy rozwigza-
nie dedykowane. Jest to nie tylko zapytanie administratora sieci teleinformatycz-
nej o opinig, ale rOwniez rozmowa z odpowiednig osobg na temat bezpieczenstwa
1 ewentualnego zmniejszenia kosztow poprzez dedykowane warunki umowy.
Dodatkowo moze zosta¢ zaproponowana technologia pozwalajaca pracowac zdal-
nie z domu poprzez bezpieczne tacza. Wykorzystujac odpowiednig argumentacje,
mozna — podczas spotkania — wythumaczy¢, dlaczego klient powinien skorzystac
z oferty opisywanej firmy, a nie innego dostawcy. Bardziej rozbudowany proces
sprzedazy relacyjnej przedstawiony jest na rysunku 5.

Sekwencyjnos¢ sprzedazy relacyjnej koncentruje si¢ na nastepujacych fazach
procesu sprzedazy:

10 http://www.hbrp.pl/biblioteka/art.php?id=792 & t=0d-relacji-z-klientem-do-efektywnej-
sprzedazy [15.03.2013].

1" Jeffrey G., Biblia handlowca. Sprawdzone techniki zwigkszania sprzedazy i zdobywania lo-
Jjalnych klientow, Helion, Gliwice 2006.
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a) prospecting — rozumiany jako przygotowanie si¢ do sprzedazy poprzez ze-
branie mozliwie najwi¢cej dostepnych informacji na temat docelowego klienta;

b) kontakt z klientem!?;

¢) umowienie spotkania — nawet jezeli klient nie jest do konca zdecydowany
na zakup, poniewaz podczas spotkania moga pojawic si¢ tematy warte oméwienia;

d) badanie indywidualnych potrzeb klienta'’;

e) projektowanie dedykowanych mozliwosci rozwoju organizacji — skupienie
si¢ na potrzebach klienta, ale tez wykazywanie inicjatyw i spogladanie strategicz-
ne na organizacj¢';

f) propozycja wspotpracy — niekoniecznie w formie oferty, moze to by¢ roz-
mowa i ustalanie warunkow podczas spotkania.

Warto zwroci¢ uwage, ze badana firma zdecydowanie nie jest konkurencyj-
na cenowo i z tatwoscig mozna wskaza¢ dostawcow tanszych rozwigzan, ale nie
tak wysokiej jakosci. W trakcie badan zauwazono, ze klient, ktory od poczatku
zwraca uwagg tylko na warunki cenowe — nie nalezy do grupy potencjalnych od-
biorcéw oferowanych ustug. Oferta kierowana jest raczej do odbiorcow, ktdrzy
sa zdecydowani wprowadzi¢ zmiany i chca stabilnych, gwarantowanych ustug.
Omawiana firma posiada waska cze$¢ rynku klientow, ktorzy nie sg sktonni do
czestych zmian operatora ze wzgledu na zaufanie do marki.

5. Wyniki badan

Sposrod 1000 organizacji, ktére moglyby by¢ zainteresowane tego rodzajem
ustug, wybrano do badania 400 i podzielono je na dwie rowne grupy. W pierw-
szej zastosowany zostal proces sprzedazy opierajacy si¢ na tradycyjnym zbieraniu
oczekiwan i1 proponowaniu ustug, a druga grupe poddano relacyjnej sprzedazy.
Byly to firmy, z ktérych przedstawicielami umoéwiono si¢ na spotkanie handlo-
we 1 osobiscie oferowano dedykowane rozwiazania. Podstawowg zaletg takiego
procesu jest kontrola jego przebiegu przez przedstawiciela handlowego. Na bie-
zaco odpowiada on na pytania i, gdy jest taka mozliwo$¢, edukuje klienta. Klient
nie zawsze musi si¢ zna¢ na proponowanych zagadnieniach technicznych, zatem
osoby prezentujace ushuge sa w stanie zaproponowac rozwigzanie i wprowadzié
je do organizacji z racji swych kompetencji. Na uwage zastuguje tez to, ze autor
proponowat rozszerzenie ustug rowniez tym firmom, ktore juz wspolpracuja z ba-
danym dostawcg ushug telekomunikacyjnych. W okresie ok. 4 miesigcy zostaty
przeprowadzone badania, ktorych wyniki znajdujg si¢ w dalszej czgsci artykutu.

12 A. Binsztok, Kiedy kropla drqzy skafe, Helion, Gliwice 2009.
13 M. Prymon, Marketing w kierowaniu firmq, AG-Master, Wroctaw 1991.
4 H. Sorensen, Co siedzi w glowie klienta, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010.
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400 firm potencjalnie zainteresowanych
rozszerzeniem lub nawigzaniem wspotpracy

<
<

A — prospecting
B — aktywna sprzedaz

C — podpisana umowa

A4 <—>

»

» firmy, ktore podpisaty umowe

Rysunek 6. Lejek sprzedazy

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Do zobrazowania procesow sprzedazy mozna wykorzysta¢ tzw. lejek sprze-
dazy (rys. 6).

W ten sposob mozliwe bylo pogrupowanie badanych firm:

— grupa A to firmy znajdujace si¢ na poczatku procesu. Najwyzsza i najszer-
sza warstwa, w ktorej znajduja sie potencjalni klienci;

— grupa B to firmy, ktore wzigty udziat w procesie sprzedazy, umowily si¢ na
spotkanie lub podjety rozmowe o ustugach. Zostaty w dowolny sposob zaangazo-
wane w proces, jest to czes$¢ firm z obszaru A;

— grupa C to firmy, ktore ostatecznie podpisaty umowe, ich ustugi zostaty
wprowadzone i sg realizowane. Firmy te stanowia ostateczng warstwe i zarazem
najmniej liczna grupe.

Ponizsza tabela przedstawia, jak liczbowo rysowat si¢ proces opisany w lejku
sprzedazy.

Tabela 2. Wyniki sprzedazy

Sprzedaz Tradycyjna Relacyjna
A | Prospecting 200 200
B | Aktywna sprzedaz 41 24
C | Podpisana umowa 1 3

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan prowadzonych w okresie od 1.12.2012 do 1.04.2013 .

Ponadto w sprzedazy tradycyjnej zostata zakupiona ustuga ,,prosta”, ktorg
charakteryzuje minimalna marza. Przy sprzedazy relacyjnej, gdzie handlowiec
miatl kontrole nad procesem, udato si¢ w dwodch z trzech przypadkdéw sprzedaé
ztozony pakiet ustug. Tworzenie rozwigzan dedykowanych, dopasowanych do
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oczekiwan klienta, pozwolito odpowiedzie¢ na jego potrzeby. Przecigtnie zysk
kwotowy uzyskany na pakietach ztozonych jest dwukrotnie wigkszy niz w przy-
padku wyltacznie ustugi dostepu do Internetu.

Przyjmujac przyktadowy zysk jako 100 zI na ustugach firmy w przypadku:

— sprzedazy tradycyjne;j:

1 umowa x 100 zt = 100 zt

— sprzedazy relacyjne;j:

3 umowy X 2 razy wigksza marza na produktach ztozonych x 100 = 600 zt.

Zarowno ilosciowo, jak i kwotowo mozliwe jest zwigkszenie zysku, korzysta-
jac z relacyjnego procesu sprzedazy. Jest to bardziej korzystne zwlaszcza dla firm,
ktorych ceny za proponowane ustugi nie sa konkurencyjne.

Whioski

Sprzedaz relacyjna, charakteryzujaca si¢ osobistym kontaktem z klientem,
pomaga dopasowac ustugi do potrzeb 1 naprowadza klienta na rozwigzania, ktore
moga usprawni¢ komunikacje. W sprzedazy tradycyjnej, gdzie klient nie zawsze
ma $wiadomos¢, czego potrzebuje, dobiera rozwigzanie zgodne tylko z jego przy-
puszczeniami. Szybka odpowiedZ na zapytanie ofertowe w wigkszosci przypad-
kéw nie przynosita efektu, poniewaz opisywana firma nie byta konkurencyjna,
biorgc pod uwage czynnik cenowy. Dodatkowo zauwazono, ze zastosowanie
sprzedazy relacyjnej, polegajacej na rozwigzaniu dedykowanym, pozwolito na
personalny kontakt opiekuna handlowego z klientem, co w przysztosci moze za-
pobiec zmianie dostarczyciela ustug na innego.
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Relational sales process
as a method of increasing results in the IT sector

Abstract. The article presents research on how sales process modification influences the effec-
tiveness of achieved results. The analysis is based in the IT area and it is dedicated to a particular
company. Both positions of sales process where checked, taking into consideration the traditional
model and the results after modification.

Keywords: sales, rational sales, sales model



