sie poprawi¢. Zajmuje sie tez organizacja praktyk dla studen-
tow i wyznacza mozliwe Sciezki awansu w gaszczu korpora-
cyjnych struktur. Dziat przeprowadza réwniez masowe zwol-
nienia, gdy na przyktad zmienia sie wlasciciel i trzeba potowie
firmy powiedzieé, ze jutro moga nie przychodzi¢ do pracy.
Podsumowujac, dzial HR to takie skrzyzowanie korporacyj-
nej akuszerki z ptatnym zabéjca. Pomagaja czlowiekowi wejsé
w firmowy $wiat i ekspediujg go z niego, gdy zdecyduje sie kon-
tynuowac kariere poza strukturami firmy. Human Resources.

Because we care.

DZIAE IT

To najczeSciej drugi w kolejnosci dzial, z ktérym mamy stycz-
nos¢ po dotaczeniu do firmy. Informatyk przynosi nam kom-
puter, mysz, telefon stuzbowy i pozostaty sprzet niezbedny
do pracy. Zatozy nam konto e-mail, podlaczy do firmowej sie-
ci i skonfiguruje Outlooka. Wszystko to zwykle w milczeniu
i niezawodnie z minag, jakby wolal by¢ gdzie indziej i robi¢ co
innego. To dlatego, ze dzial IT nie lubi by¢ wyciagany ze swoje-
go Swiata wypelnionego kablami i linijkami kodu. Z kablami
czlowiek wie, na czym stoi, kontakt z innymi jest nieprzewi-
dywalny i generuje chaos.

Informatycy niechetnie opuszczajg swoje biuro, zwykle re-

zydujgc w serwerowni lub pomieszczeniu, ktére wyglada jak



komis uzywanego sprzetu elektronicznego. Uzupelnieniem sa
porozstawiane wszedzie puste pudla po pizzy oraz opakowa-
nia po zupkach chinskich i jedzeniu zamawianym na mieScie.
Sprzataczka ma zakaz ruszania czegokolwiek, zeby nie pomie-
szac nic przy kablach, co by grozilo totalnym paralizem catej
firmy. Dzial IT nie przepada, gdy sie ich odwiedza, i sami tez
nie rwa sie do wycieczek poza swojg dziuple — chyba ze na-
prawde nie maja juz innego wyjscia.

Przedstawicieli dziatu IT rozpoznac jest stosunkowo prosto.
Oproécz tego, ze wszyscy maja okulary, to zwykle nie przywiazu-

ja tez zadnej wagi do korporacyjnego dress code’u, wyrézniajac

sie tym samym niczym plazowicze na pogrzebie. Bezposrednie-
go kontaktu z klientem nie majg, wiec nikt ich o to specjalnie
nie ci$nie, zwlaszcza ze kazda rozmowa przedstawiciela mana-
gementu korporacji z ludzmi z dziatu IT przypomina kontakt
dwoch obcych cywilizaciji. Jesli wiec zobaczymy na korytarzu
czlowieka w klapkach i koszulce z zartem, ktérego nie zrozu-
miemy, to istnieje duza szansa, ze to wlasnie kto$ z IT. Jak ma
jeszcze okulary, zwo6j kabli w reku i wyraz cierpietnika na twa-
rzy, to mozemy mie¢ nawet pewnosc.

Po pierwszym spotkaniu w celu odbioru i konfiguracji sprze-
tu kontakt z informatykami nabiera mniej bezpoSredniego cha-
rakteru (wracaja do swoich kabli). Oprécz wysytanych do calej
firmy od czasu do czasu maili, ktérych potowy tresci nikt nie
rozumie, komunikujg sie oni z resztg pracownikéw za pomoca
helpdesku. Gdy kto$ ma jakis problem ze sprzetem lub oprogra-
mowaniem, moze tam napisac lub zadzwoni¢, opisujac szczego6-
fowo trudnosci, jakie napotkat. W odpowiedzi ustyszy ,wylacz
iwlacz”, co rozwigzuje 95% problemow. Kto§ moze sie zastana-
wiaé, po co wiec zatrudnia¢ caty dzial IT, skoro wystarczyloby
na helpdeskowa sekretarke nagra¢ komunikat instruujacy, by
wylaczy¢ i wlaczy¢ rzecz, z ktora jest problem, a do tego zyczacy
mitego dnia. Ale tu chodzi o te 5%, 5%, kiedy to trzeba wylaczyé

gre, ubra¢ klapki i ruszy¢ do innego dzialu z misja ratunkowa.
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Wzigé laptopa, swdj techniczny umyst, przybraé mine ,Boze, jak
ja nie chce tu by¢” i w milczeniu ruszy¢ rozwigzaé problem. Tro-
chejak straz pozarna, o ile na straz trzeba czekac do kilku dni
i gdy w koncu przyjedzie, wydaje sie strasznie obrazona, a jej
twarz wyraza: ,,No i co zeScie tu znowu spierdolili?”. Ale poza
tym zupelnie jak straz.

Po kontakcie z helpdeskiem, a takze po drugim, w ktérym
informujemy, ze wylaczenie i wlaczenie — na przyktad kompu-
tera — nie pomoglo, nastepuje chwila ciszy, potem ciezkie wes-
tchnienie i pada informacja, ze kogo$ wysla. W zaleznosci od
nawalu pracy w dziale IT oraz od pilnosci problemu oczekiwa-
nie na informatyka moze wynies¢ od kilku minut do kilku dni.
Mozliwe, ze w tym czasie probuja rozstrzygnad, ktéry z nich ma
tym razem i$¢ i rozgrywaja miedzy sobg na przykltad minitur-
niej Counter Strike’a. W koncu ktos z IT sie zjawia, demonstru-
jac absolutne mistrzostwo w zachowaniu passive agressive. Ale
w sumie ma prawo, w koncu nie do§¢, ze musial sie pofatygo-
wac takikawal, to jeszcze do tego przegral miniturniej w Coun-
ter Strike’a. Naprawa trwa zwykle albo kilka sekund albo kilka
godzin, czasy poSrednie rzadko wystepuja. Small talk i pytania
zagajajace w stylu: ,No i co sie zepsulo?” mozemy sobie odpus-
ci¢, bo zazwyczaj otrzymamy odpowiedz ,Komputer”, ewentu-

alnie natrafimy na spojrzenie, jakie mogtby rzucic¢ zirytowany
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fizyk kwantowy dziecku, ktére zaglada mu przez ramie i zada-
je gtupie pytania, podczas gdy on prébuje rozwikla¢ zagadki
wszech§wiata. Niektére z zadan IT sg coraz czesSciej outsour-
cowane i trafiaja sie nawet korporacje, ktore catkiem rezygnu-
ja z wlasnego dzialu. Po czesci dlatego, ze Azjaci zrobia to samo
szybciej, taniej i nie beda przy tym stroi¢ min (a nawet jesli, to
tego nie widaé, bo pracujg zdalnie).

Na relacje miedzy IT a reszta firmy nie wptywa tez najlepiej
fakt, ze ci drudzy odpowiadajg za blokowanie w firmowej sie-
ci dostepu do niektérych stron. Na przyktad dla oséb, dla kté-
rych Internet to tylko zbedny dodatek do Facebooka, moze to
byé spory cios i powéd gtebokiego urazu do dziatu IT. Pracow-
nicy nie moga tez zwykle nic instalowaé na swoich kompute-
rach stuzbowych. Uprawnienia posiada tylko dziat IT — oczywi-
Scie, jak inaczej mogliby rozgrywac swoje miniturnieje Counter
Strike’a. Jednak gdy ktéry$ z pracownikéw chce zainstalowaé
cho¢by inng przegladarke niz ta standardowo uzywana w kor-
poracji, czesto napotyka na op6r. Kolejna sprawa — wymusze-
nia okresowych zmian hasel. W teorii ma to stuzy¢ zwieksze-
niu bezpieczenstwa korporacyjnych danych, ale w praktyce
wszyscy po prostu dopisujg po swoim zwyczajowym hasle co-
raz wyzsze numery. Bezpieczenstwa to szczegélnie nie podno-

si, a przecietnego pracownika regularnie trafia szlag, gdy musi
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sie zastanawiag, czy jest jeszcze na ,dupadupa34” czy juz ,du-
padupa3s’.

Osobnym tematem jest tez odwieczna wojna IT z biznesowa
czescig firmy podczas wdrazania wiekszych projektéw. A ra-
czej prob ich wdrazania. Biznes i IT to dwa rézne §wiaty, z cze-
go kazdy postuguje sie jezykiem dla drugiego obozu niezrozu-
miatym. Ci pierwsi nie znaja sie na technologii, ci drudzy nie
maja pojecia o rynku. Préby stworzenia i wdrozenia jakiego-
kolwiek rozwigzania przypominaja zwykle podréz todzig wio-
stowa, gdzie kazda ze stron wiostuje w przeciwng strone, wiec
projekt kreci sie po prostu w miejscu. Biznes méwi o sprzeda-
zy i celach biznesowych, IT rzuca terminami technicznymi,
a kolejne spotkania mijajg. Jesli IT uda sie co$ stworzy¢, to dru-
ga strona po obejrzeniu tego ma mine goscia restauracji, kté6-
ry zamoé6wil filet z sandacza, a przyniesiono mu gofra. Potem
obie strony rzucajg stwierdzenie: ,to jeszcze to przeanalizuje-
my” i zwykle jest to ostatnie spotkanie w ramach tego projek-
tu. Biznes zarzuca IT, ze nie potrafia dostarczy¢ pozadanego
rozwigzania, IT zali sie, Ze biznes nie potrafi wyjasni¢ swoich
oczekiwan, w rezultacie kazdy sie obraza. Do czasu, gdy nad-
chodzi nowy projekt i znéw zasiadajg przy jednym stole w ce-

lu wyprodukowania kolejnego gofra.
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Praca w dziale IT bywa niewdzieczna. Gdy wszystko dziata
poprawnie, nikt tego nawet nie zauwaza, ale gdy tylko pojawi
sie jakis$ problem, od razu podnosi sie krzyk i wszystkie palce
wskazuja na IT. Na szczescie informatycy czesto nie zdaja sobie
nawet z tego sprawy, bo zwykle siedzg zamknieci w serwerow-

ni, a tam wiele informacji po prostu nie dociera.




SPRZEDAL

Zaleznie od firmy i oferowanych przez nia produktéw sprzedaz
moze wystepowacé pod réznymi postaciami. Wszystko zalezy
od tego, czy jest to sprzedaz hurtowa czy detaliczna, czy odby-
wa sie bezpoSrednio czy zdalnie, czy w placéwkach firmy czy
u klienta. Cata sprzedaz ma jednak ceche wspdélng —jest sitg na-
pedowa calej korporaciji. To za jej pomoca realizowany jest glow-
ny cel kazdej firmy, czyli zarabianie kasy. To przede wszystkim
sprzedaz zapewnia wplywy, ktére inne dzialy wydaja potem
beztrosko, jeczac przy tym na ograniczone budzety. Bez sprze-
dazy w takiej czy innej formie nie ma korporacji. Bo kazda fir-
ma co$ sprzedaje i nie ma znaczenia, czy sa to samochody, ciast-

ka, papier toaletowy, ustugi internetowe albo prawne. Firma
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musi mie¢ sprzedawcoéw. I to najlepiej dobrych, bo to warunkuje
lwig czesé przychodow. W wielkiej biznesowej bitwie o zyski to
sprzedaz walczy na froncie, $cierajgc sie z hordami klientéw. Po-
zostate dzialy nalezaloby poréwnac do drugiej linii, ktéra raczej
bezposredniego kontaktu z wrogiem, to znaczy sie: klientem,
nie ma i stanowi zaplecze, dbajac na przyktad o zaopatrzenie.
Sprzedaz moze odbywac sie réznymi kanatami, zaleznie od
produktu i typu klienta. Jednym z popularniejszych srodkow
sprzedazowych sg przedstawiciele handlowi. Wyposazeni w te-
lefon, laptop i samochdd stuzbowy dziatajg w terenie, bezpo-
Srednio spotykajgc sie z klientami — zazwyczaj w ich firmach,
cho¢ przy drozszych produktach i wiekszych zaméwieniach
spotkania przenosza sie do restauracji. A im wieksze zamoéwie-
nie, tym lepsza i drozsza restauracja. Mozna to poréwnac do
gry wstepnej, robiacej dobry grunt i poprzedzajacej wlasciwe
meritum (chodzi oczywiscie o sprzedaz, to tylko taka analogia).
Przedstawiciel moze tez czasem wreczy¢ klientowi jakis upo-
minek czy gadzet firmowy, co jest odpowiednikiem wreczania
kwiatéw. Moze tez pas¢ jakis komplement, oczywiscie bizne-
sowy, na przyklad ,jestem pod wrazeniem panstwa firmy” al-
bo ,widziatem wywiad z panem w »Forbesie«”. To tak napraw-
de tylko zmodyfikowana wersja starego dobrego ,Swietnie dzis

wygladasz” albo ,masz piekne oczy”.
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Pod wieloma wzgledami takie spotkanie przypomina rand-
ke, czesto obie strony doskonale wiedzg, po co sie spotkaty, ale
pewne konwenanse i uprzejmosci nalezy zachowag, nie mozna
wiec tak po prostu zapytac: ,Mam tu takie cos, bierzesz pan?”.
Istotny jest tez serwis, ktéry mozna poréwnac do telefonu na
drugi dzien. Etykieta ,$wini, ktéra sprzedaje, a potem nigdy
wiecej nie dzwoni” moze w przysztosci przedstawicielowi za-
szkodzi¢, Swiat jest maly.

Przedstawiciele handlowi czesto podrézuja po calym kraju,
robigc rocznie tysigce kilometréw. To masa spotkan, rozmoéow

i negocjacji podczas biznesowych lunchow i kolacji (wszystkie
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naturalnie pokrywane ze stuzbowego budzetu). Taka ilos¢ spot-
kan i poznawanych ludzi przektada sie na hurtowe ilosci otrzy-
mywanych wizytéwek. Przedstawiciele zbierajg je niczym dzieci
Pokemony, czasem nawet zastanawiajac sie, ktérych im jeszcze
brakuje. Przy takiej ilosci wizytdwek odnalezienie potem jakiejs
jednej konkretnej jest zazwyczaj prawie niemozliwe, ale to nie
0 to tutaj chodzi.

Innym typem sprzedazy jest sprzedaz telefoniczna. Kazdy
z nas sie z nig zetknal, to ci ludzie, co dzwonig zawsze w nie-
odpowiedniej chwili i zmeczonym glosem odczytuja formulki
z kartki. To tez trudna praca, mimo Ze stacjonarna i niewyma-
gajaca podrézowania po kraju i spotykania sie z ludzmi. Wi-
szenie na stuchawce po osiem godzin dziennie jest meczace,
wiec czes¢ os6b decyduje sie wylaczaé po prostu umysl, trak-
tujac zajecie jak prace na taSmie w fabryce. Gdyby podmienié¢
im kartke z gadka sprzedazowa na instrukcje blendera, czesé¢
by nawet tego nie zauwazyta. Nie pomaga tez przelozony, kto-
ry potrafi przylezé i pouczad, ze trzeba dzwonié z usmiechem
na twarzy i prawdziwym entuzjazmem w glosie. Wiekszos¢
pracownikéw ma wtedy ochote strzeli¢ go stuchawka w pysk
iwywrzeszczed, ze sprzedajg przeciez cholerne karty kredyto-
we, a nie lukrowane jednorozce. Oczywiscie mato kto to robi

i zwykle pracownik prébuje zastosowac porady, przynajmniej
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na czas, gdy przetozony kreci sie w poblizu. To wlasnie dlatego
zdarzajg nam sie telefony, gdzie sprzedajgcy wydaje sie by¢ nie-
zdrowo podekscytowany tematem, ktéry podniecajgcy w zad-
nym wypadku nie jest. Jego szef pewnie stoi wtasnie tuz obok
i pokazuje dwa kciuki w gore.

No i mamy tez sprzedaz w placéwkach. Tu jest o tyle latwiej,
ze to klient przychodzi do sprzedawcy i nie trzeba sie za nim uga-
niac lub do niego wydzwaniaé. Zazwyczaj tez przychodzi po kon-
kretny produkt lub ustuge, wiec duza czesé pracy sprzedawcy od-
pada i pozostaje juz tylko rola doradcza. Oczywiscie tak jak przy
innych typach sprzedazy pojawia sie tez klient trudny, dysponu-
jacy zawsze calym szeregiem pytan i uwag, ktére nawet najspo-
kojniejszego sprzedawce potrafiag wyprowadzi¢ z rownowagi. Typ
towaru nie ma tu najmniejszego znaczenia, trudny klient ma za-
wsze pod reka uniwersalne uwagi w stylu: ,Co tak drogo? Kon-
kurencja ma taniej” albo ,Czytatem o tym wczoraj w Internecie,
wiec wiem lepiej”. To ten sam typ klienta, ktéry do budowlanca
potrafi rzuci¢ tekst: ,Mam gdzies, co pokazuje poziomica, to jest
krzywe” albo ktéry w sklepie miesnym katuje obstuge pytania-
mi typu: ,Panie, a ta pasztetowa to co tak licho wyglada?”. Klient
trudny jest nierozerwalnie zlgczony ze wszystkimi typami sprze-
dazy i nawet wygodne siedzenie w placéwce, i oczekiwanie na ko-

lejne same-pchajgce-sie-w-rece-transakcje przed nim nie ochroni.
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Ogélnie mozna wiec zauwazy¢, ze im drozszy towar lub
wyzsza warto$¢ zamoéwienia, tym bardziej proaktywne (kor-
poracyjne stowo-klucz) podejscie przyjmuje sprzedaz. Od spot-
kan w drogich restauracjach, przez dzwonienie do klienta, po
»jak co$ chcesz, to przyjdz do nas sam”. Co nie zmienia faktu,
ze wszystkie kanaly sprzedazy sa wazne, bo zapewniaja wegiel
do pieca korpolokomotywy.

Na koniec trzeba jeszcze powiedzie¢ dwa stowa o typach
sprzedawcéw. Niezaleznie od tego, co i jakim kanalem sprze-

daja, mozna wyréznic kilka powszechnych typow.

Czarodziej — potrafi sprzedac¢ wszystko i kazdemu. Umie wy-
tworzy¢ w kliencie poczucie, ze bez oferowanego produktu je-
go zycie bedzie szare i niekompletne niczym pierogi bez farszu.
A to prawdziwa sztuka przy mnogoSci dostepnych produktow.
Czarodziej to mistrz rozpalania autentycznego entuzjazmu
w kupujacych. Ludzie potrafia z uSmiechem na twarzy kupié
od niego ubezpieczenie NNW albo zestaw do lewatywy. Klien-
ci zapraszaja czarodzieja na weekendy do siebie na grilla
iwysylaja w Swieta sms-a z zyczeniami. Dla firmy

to prawdziwy skarb, przekladajacy siena =
szeroki strumien gotéwki wartko plyna__:

cy do korporacyjnego skarbca. Mozna go




wypusci¢ na rynek z praktycznie dowolnym towarem i miec¢
pewnosé, ze wszystko opchnie i jeszcze wréci po dokladke.

Niestety, czarodzieje wystepuja dos¢ rzadko.

Uprzejmy - lagodny, nienachalny i uczciwy.
Otwarcie méwi o zaletach i wadach produk-
tu, niczego nie ukrywa. Nie ma takiej sku-
tecznoSci jak czarodziej, ale mitym
usposobieniem zjednuje sobie
cze$¢ klientéw. Nikomu nic nie
wpycha, raczej mierzy w osoby \‘._h
autentycznie zainteresowane i mo- B
gace skorzysta¢ na zakupie. Nie podejmuje
sie handlu produktami moralnie watpliwymi,

bo zle by sie z tym czul.

Agresywny - zupelne przeciwienistwo poprzedniego typu. Na-
chalny, gburowaty i nieprzestrzegajacy zadnych zasad. Nieszcze-
ry jak autoprezentacje na wyborach miss. Nie ma ab-
solutnie zadnych skrupuléw, maéglby sprzedawac
miny przeciwpiechotne dzieciom. Nie ma dla nie-

~ goznaczenia, co i komu sprzedaje, byleby mu tyl-

ko za to ptacili. Dobry material na dilera

narkotykow albo handlarza bronig. Lubi straszy¢ klientéw, mo-
wigc na przyklad, ze dostang raka, jesli nie kupig od niego od-
kurzacza za osiem tysiecy zlotych (po chwili zwykle dodaje, ze
tylko dzi$ jest megapromocja, bo normalnie kosztuje on dwana-
Scie tysiecy — czyli teoretycznie klient oszczedza cztery tysiace
iw bonusie nie dostaje raka). To, ze odkurzacz wart jest maksy-
malnie piecset zlotych, to juz jego stodka tajemnica. Ktamie, kre-
ci, oszukuje i straszy, wszystko, byleby sprzedac. Dlatego sred-
nim pomyslem jest puszczenie go na miasto, zeby sprzedawal
na przyktad optatki lub ksigzki dla dzieci w przedszkolach. Mi-
mo wszystko ze wzgledu na dobre wyniki sprzedazowe znajduje
miejsce w wielu firmach. Przynajmniej do chwili, gdy skargi od
klientéw nie spietrza sie i nie zostanie wziety pod uwage aspekt

wizerunkowy firmy.

Basniopisarz — mistrz swobodnej gadki i roztaczania koloro-
wych wizji. Obiecuje zlote gory, jego towar odmieni zycie klien-
taiw ogoble jest rozwigzaniem wszystkich jego proble-

méw. Zaden inny sprzedawca nie da klientowi
tyle, ile basniopisarz moze mu obiecaé. Czesto
spotykany na bazarach lub gietdach samocho-
dowych. Najwiekszy szmelc prezentuje

jako szczytowe osiggniecie cywilizacii.
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Przy kazdej probie sprzedazy klient styszy, ze to dla niego oka-
zja zycia, co najmniej na miare kupna za grosze oryginalnego
obrazu Leonarda da Vinci. Towar basniopisarza nie ma wad
iwydaje sie by¢ obdarzony niemal magicznymi wtasciwoscia-
mi. Co by to nie bylo, mozna §miato zatozy¢, ze naprawia tez
relacje rodzinne, zapewnia sukces finansowy i leczy kurzajki.
Basniopisarz do kazdej sprzedazy podchodzi, jakby miata by¢
ostatnig w jego zyciu. Niestety, czesto zdarza mu sie potknaé
na jakims drobiazgu, ktéry niweczy caty wysitek. Gdy na przy-
ktad po tym, jak przez pietnascie minut opisywal niesamowite
dzieje porcelanowej zastawy, poczynajac od XVI wieku, klient
odkrywa na spodzie jednego z talerzy napis ,Made in China”.
Albo po obejsciu catego domu i wychwalaniu pod niebiosa kaz-
dego jego zakamarka, w kuchni zapada sie sufit. Z punktu wi-
dzenia basniopisarza to drobne szczegély, ale jednak wpltywaja
na decyzje klienta. Zwykle kupujg od niego ludzie niedoswiad-
czeniw handlu oraz ci, ktérych w pewien sposéb rozbawi jego
prezentacja. Przyktadem tego typu handloweca jest chociazby

Gardlo Sobie Podrzynam Dibbler ze Swiata Dysku.
Obojetny — ma w zasadzie gdzie$, czy uda mu sie sprzedaé, czy

nie. Zwykle jest to sprzedawca pracujacy bez zadnego systemu

prowizji od utargu. Jest troche jak zywy billboard produktu:
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przedstawi oferte wszystkim, ktérzy zechca na nie-

go popatrzec, ale na tym konczy sie jego aktyw-

nosc¢ sprzedazowa. Nie namawia, nie naciska, nie
zacheca, po prostu patrzy beznamietnie wzrokiem
wypranym z jakichkolwiek oczekiwan. Da-
je odczué, ze chociaz piteczka jest po stro-
nie klienta, to on sam jest juz w szat-
niizmienia obuwie, bo dalszy
przebieg rozgrywki go za bar-
dzo nie interesuje. Paradoksal-
nie ta obojetnos¢ wptywa pozytyw-

nie na jego wyniki sprzedazowe, bo brak

tu nacisku, a tym samym kontroporu ze strony klienta. Brak
jakiejkolwiek presji sprzedazowej wytwarza w tej dynamice
proznie, ktora klient czesto podswiadomie stara sie wypetnié.
Jednym stowem sprzedawca sprzedaje, bo nie prébuje sprzeda-
wac. Taktyka skuteczna, choé¢ calkowicie niezamierzona. Ra-
czej nie da sie jej imitowad, bo potrzebna jest autentyczna, gte-
boka obojetno$¢ wobec wyniku rozméw z klientem. Dlatego
tez wazne jest, by te obojetnosc¢ sprzedazowa utrzymywac —
jesli kiedykolwiek handlowcowi zacznie zaleze¢, jego wyniki
moga polecieé na teb na szyje. Jedna z wielu putapek rozwoju

zawodowego.
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Oto popularniejsze typy sprzedawcow, jakie mozna napot-
kaé na korporacyjnej galerze. Ich odgérne wytyczne sg jednak
takie same - sprzedac¢ jak najwiecej i jak najdrozej. Wychodzi
z tym réznie, ale nie zmienia to faktu, ze sprzedaz jest gtéwna

sila napedowa firmy i bez niej nie byloby korporacji.

MARKETING | PR

Marketing to dzial, ktéry zajmuje sie przede wszystkim wy-
dawaniem kasy, ktora zarabiajg inni (o czym nie zapominaja
regularnie marketingowi przypominac). Jego rola jest komu-
nikacja marki, a takze tworzenie i realizowanie kampanii pro-
mocyjnych oraz reklamowych. W skrocie chodzi o wszystkie
dziatania, ktére sprawig, ze klient wybierze produkt lub ustuge
naszej firmy zamiast firmy konkurencyjnej. Wachlarz mozli-
wosci jest tutaj bardzo szeroki— od reklam w TV, ulotek, billbo-
ardow, przez komunikacje w social mediach, po kwestie spon-
soringu i wspieranie inicjatyw spotecznych. Marketing dba
o wszystkie kwestie wizerunkowe, czyli fatwo zauwazy¢, ze to

po prostu zwykla propaganda, tylko pod zagranicznie brzmiaca
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nazwa, nie kojarzaca sie tak mocno z polityka. W sumie logicz-
ne, ze komoérka dbajaca o wizerunek zaczeta od samej siebie,
odcinajac sie zgrabnie od okreslert mogacych budzi¢ mieszane
uczucia (to troche tak, jakby dzial sprzedazy nazywat sie dzia-
lem weciskania kitu).

Na czele marketingu stoi zwykle dyrektor, ktéry jest takim
korporacyjnym Goebbelsem, ustalajgcym generalna strategie
komunikacji. Zazwyczaj sprowadza sie ona do jakiego$ gérno-
lotnie brzmigcego zdania, z ktéorym potem reszta marketingu
nie bardzo wie, co zrobi¢. Na przyktad ,jesteSmy markg odpo-
wiedzialna spotecznie” albo ,taczymy nowoczesnos¢ z trady-
cja”. Czesto hasto to wywodzi sie bezposrednio z oficjalnej misji
firmy, wiec, jak wida¢, nie ma tu zbyt mocnych podstaw me-
rytorycznych.

Chyba najpowszechniej znana rola marketingu jest tworze-
nie reklam. Moga to by¢ chociazby reklamy telewizyjne, radio-
we, w czasopismach, na plakatach czy ulotkach. Nie wszystko
da sie wszedzie reklamowag, trzeba wiec dobra¢ odpowiednie
srodki do wlasciwych produktéw. Reklamy telewizyjne styna
szczegblnie z tego, ze sa niezwykle durne. Co ciekawe, jest to za-
bieg celowy. Marketing dysponuje licznymi badaniami i staty-
stykami odnosnie skutecznosci i wskaznikéw zapamietywa-

nia reklam; jak sie okazuje, te najdurniejsze przoduja, niestety,
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rzenie kretynskiej reklamy -

nie jest wcale tak proste, jak
mogloby sie wydawac. Trzeba \
znalez¢ aktoréw absolutnie po- ANE

zbawionych talentu aktorskie-
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go, najlepiej jeszcze z jakas irytuja-
ca maniera w glosie. Tacy sa najlepiej zapamietywani. Trzeba
tez zadbac o bzdurne wizualizacje, pokazujace na przyktad, jak
wypity syrop trafia do ptuc, gdzie wbrew oczekiwaniom wca-
le nie doprowadza do $miertelnego zakrztuszenia, lecz szybko
i sprawnie eliminuje kaszel. Pijacy z usmiechem bierze gtebo-
ki wdech, czyli tez nie do konca to, czego by mozna sie spodzie-
wacé po kims$ z ptynem w ptucach. Albo wizualizacja z tabletka
mknagca radosnie przez nasz organizm w poszukiwaniu zrédia
bélu. Nie zwaza przy tym szczegdlnie na istniejgce w ciele na-
turalne szlaki komunikacyjne, walgc prosto najkroétsza droga
inie zwracajac uwagi na istniejace po drodze tkanki i organy.
Po takiej tabletce pacjent moze by i skoniczyt bez bély, ale za to
ze spora dziurg przez polowe ciatla.

Zwienczeniem durnej reklamy musi by¢ gtupie haslo, najle-

piej z jakas tandetng gra stéw uwzgledniajgcg nazwe produktu.
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