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Biuletyn Obsługi Klienta  
 
Głównym graczem rynkowym staje się coraz 
częściej klient. Powoduje to zmiany w sposobie 
działania wielu firm i upowszechnianie 
narzędzi służących podnoszeniu jakości 
współpracy z nabywcami i użytkownikami 
produktów i usług.  
 
BOK to periodyk branżowy środowiska 
zajmującego się profesjonalnie zagadnieniami 
związanymi ze sprzedażą, obsługą, wsparciem, 
serwisem oraz rozpatrywaniem reklamacji  
i skarg klientów. 
 

W biuletynie poruszane są następujące 
zagadnienia: 

określanie znaczenia obsługi klienta  

w strategiach firm 

tworzenie efektywnych modeli biznesu  

z uwzględnianiem roli klienta 

przygotowanie do sprzedaży  

i przedsprzedaż 

sposoby docierania do klienta 

badania jakości świadczenia usług 

sprzedażowych i posprzedażowych 

techniki negocjacyjne i sprzedażowe  

w obsłudze klienta 

relacyjność i utrzymywanie kontaktów  

z nabywcami i użytkownikami 

efektywność wykorzystywania narzędzi 

obsługi i narzędzi wsparcia obsługi 

narzędzia i sposoby przyspieszania edukacji 

zawodowej 

twarze rynku customer experience  

w kraju i na świecie 

ciekawe opisy strategii i modeli biznesowych 

na świecie 

benchmarki na rynku CX i CEM 

nowości w dziedzinie oceny personelu 

pracowniczego i menedżerskiego  

w branży CX 

aktualności ze świata obsługi klienta. 
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Szanowni Państwo, 
 
Patrząc na młode, rozpychające się łokciami, pokolenie 
trzydziestolatków, często ogrania nas zwątpienie w swoje własne 
możliwości. Ich się szuka, podkupuje, siłą obsadza na ważnych 
stanowiskach, a do nas wraca się tylko wówczas, kiedy naprawdę 
jest źle. A to błąd. 
 
Co prawda uważam, że niejednokrotnie przy rozwiazywaniu 
problemów różnego formatu bardzo ważna jest możliwość 
patrzenia na organizację z boku, a nie z jej centrum, ale zbyt długie 
oderwanie od bieżących trendów rynkowych potrafi sytuację 
znacznie zagmatwać. 
 
Poza tym, nam śpieszy się inaczej. Zakładamy, że nad 
zagadnieniami oczywistymi nie ma sensu dyskutować, bo traci się 
wyłącznie czas, nie musimy szukać, bo z większością problemów 
zetknęliśmy się osobiście już wielokrotnie i rozwiązań nie ma 
potrzeby wymyślać, bo one są na wyciagnięcie ręki. Ale te ręce się 
do nas nie wyciągają. Zapanowała moda na samowystarczalność i 
„wszystkowiedztwo”. Po co, do czego młodym pomocni mogą być 
staruszkowie na skraju swoich zawodowych karier. Po co czytać 
książki, skoro edukacja nie jest w cenie, po co rozumieć i umieć 
rozwiązywać problemy, skoro ktoś zawsze się znajdzie, by nakazać 
stosowne rozwiązanie, które da się wdrożyć bezmyślnie? 
 
Odpowiedzi nasuwają się same. W końcu przestaniemy kiedyś, 
znowu, zarządzać w sposób socjalistyczny, zaczniemy w końcu 
cenić wiedzę, doświadczenie, umiejętności i relacje, a wówczas 
czasu na nadrobienie zaległości nie będzie. Jeszcze młodsi 
specjaliści wypchną was, młodzi menedżerowie, z rynku tak, jak 
wypycha się z komórki stary zardzewiały rower. Zostaną wyłącznie 
egzemplarze kolekcjonerskie. W tym - my, pięćdziesięcio- i 
sześćdziesięciolatkowie, z naszym wcześniejszym, ale bogatym 
dorobkiem. 
 
To nie jest prawda, ze kiedyś można przestać się uczyć. Nie można. 
Ciągle należy próbować pozostawać na topie, choćby 
merytorycznym topie. Ciągle trzeba się starać, by rozumieć 
środowisko i rynek. 
 
W imieniu redakcji Biuletynu CX-BOK 
życzy  
Sylwester Kućmierowski 
 
Kwiecień, 2023 
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Zdrowie psychiczne w pracy 

 

 

 

 
(ciąg dalszy rozmowy  
z Maciejem Wielkopolanem   
z CX-BOK 53) 

 

Prowadzimy rozmowę na niezwykle ciekawy 
temat, tj. na temat tego, w jaki sposób niewielką 
firma specjalizująca się w telefonicznej obsłudze 
stała się jednym z głównych graczy w zakresie 
marketingu bezpośredniego na polskim rynku, a 
wkrótce potem została wchłonięta przez giganta 
światowego w dziedzinie telemarketingu.  I co 
ciekawe, na tej swojej drodze,  nigdy nie byliście 
najwięksi w Polsce, prawda? 

Nie telemarketingu a telefonicznej obsługi klienta, 
bo dla nas to bardzo zasadnicza różnica. Nie chce-
my by kojarzono nas z telemarketingiem od akwi-
zycyjnym, bo my byliśmy ekspertami od obsługi 
klienta. I chce byśmy o tym w naszej rozmowie, 
nie zapominali. A jeśli chodzi o to imponujące 
tempo… cóż, to akurat jest absolutnie prawda.  

Tu, pozwolę sobie tu na pewną, bardzo suges-
tywną anegdotę. Zawsze, ilekroć go słyszę (lub 
sam opowiadam) śmieszy mnie pewien szmon-
ces  ( dowcip żydowski), w którym trzech przed-
wojennych polskich Żydów umieściło reklamy na 
swoich sklepach. Pierwszy napisał -najlepsza 
firma na Świecie,  drugi napisał - najlepsza firma 
tej branży w Polsce, a trzeci zastosował nastę-
pujący slogan: najlepsza firma na tej ulicy. 
Klasyczna dywersyfikacja  działań pod klienta. Bo 
postrzeganie ma niesamowite znaczenie.  I to do-
kładnie tak samo, chyba jest z Teleperforman-
c’em. Nigdy nie był on największy w Polsce,  za 
to na świecie….tak. 

No tak. W Polsce byliśmy jedną z największych 
firm. Rosnący wzrost przychodów ze świadczenia 
bardzo przemyślanych usług, sprawił że porównu-
jąc roczne obroty firm nam podobnych, z wartoś-
cią powyżej 20 mln , sklasyfikowaliśmy się  w pew-
nym momencie na drugej pozycja w naszym kraju, 
ale co warto jest zaznaczyć, i czynię to z prawdzi- 

wą dumą, z tych 20 mln obrotu mieliśmy ponad. 
1,5 mln dochodu po opodatkowaniu. I to miedzy 
innymi dlatego właśnie  Francuzi wybrali wówczas, 
jak sami mówili: „najzdrowszy i najbardziej 
odpowiadający ich potrzebom” podmiot, dający 
gwarancje na szybki i stabilny rozwój. . 

-Dzisiaj w skali makro, Teleperformamce to 
firma, która obraca miliardami.  
 
Nie jest tak , że zanim do tego doszło, to my sami 
nie przywiązywaliśmy zbyt dużej uwagi do pol-
skich rankingów. Przywiązywaliśmy ale zawsze 
mieliśmy problem z kim i w jaki sposób możemy 
się porównywać.  Bo my, już wówczas zdawaliśmy 
sobie sprawę z tego, że z poziomu używanej przez 
światowe środowisko firm branży obsługi klienta i 
budowania relacji z klientami  metodologii badaw-
czej, rankingi w których nasza obecność była celo-
wa, były po prostu niemożliwe wówczas do jakie-
gokolwiek zestawienia, czytaj realizowania na 
krajowym rynku.  
 
A Francuzi, nasi przyszli chlebodawcy, przywiązy-
wali dużą uwagę do tego by silnie istnieć na ryn-
kach lokalnych- miało to dla nich ogromne znacze-
nie. Chcieli być bardzo dobrze rozpoznawalni tam, 
gdzie swoje usługi świadczyli. Przywiązywali kolo-
salne znaczenie do zachowania polityki transpa-
rentności, jakości, bezpieczeństwa, itd. A to wszys-
tko, przede wszystkim ze względu na giełdowy 
charakter nowoczesnej korporacji. 
 
W czym tkwiła wasza wyjątkowość?  
 
My, nie byliśmy nigdy zwykła  outsourcingową 
firma telemarketingowa , działającą w formule 
wykonawcy doraźnych i krótkookresowych zleceń. 
My od samego początku byliśmy zawsze partne-
rem w tworzeniu i realizowaniu relacji klienta z 
firmami. I to partnerem przez wielkie P. Jeszcze 
bez Francuzów, a z nimi zwłaszcza. 

 
Przedstawialiśmy się właśnie tak, jak teraz mowię 
i tak byliśmy postrzegani. Jako bardzo wiarygodny, 
ze względu na swój światowy charakter, wydzie-
lony, specjalistyczny a nawet często ekspercki, 
dział obsługi klienta. Tyle, ze był to dział pracujący 
na potrzeby związanej silnym kontaktem firmy 
zlecającej z profesjonalnym wykonawcą.  

 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

Od menedżera do doradcy 20 lat w branży CX 
Teleperformance Polska to moje dziecko 

4 



To zdjęcie, autor: 
Nieznany autor, licencja: 
CC BY-SA-NC 

Zdrowie psychiczne w pracy 

4 

Same firmy badawcze w Polsce mówiły nam, że tra-
dycyjne badania były dla nas krzywdzące, a badania 
wykonywane z zastosowaniem metodologii właś-
ciwie uwzględniające nasz sposób działania były 
wówczas niemożliwe do prawidłowego wykonania i 
były z racjonalnych powodow pomijane. Ot choćby z 
powodu trudności z pozyskiwaniem wiarygodnych 
danych, od naszej konkurencji. Byliśmy, choć i nadal 
jesteśmy, choć już w znacznie mniejszym stopniu, 
ewenementem, który nigdy nie miał problemów z 
dzieleniem się prawdziwymi, rzetelnymi informa-
cjami. Może.. nie, nie może, a na pewno dlatego, ze 
byliśmy jak już mówiłem firmą, korporacją giełdo-
wą, która nie mogła pozwalać sobie na brak rzetel-
ności i otwartości. I to nas w największym stopniu 
odróżniało wówczas od naszych rywali. Zresztą w 
ferworze walki o rynek zapominaliśmy czasami o 
pewnych prawidłach i wówczas to Centrala błys-
kawicznie nam o tym przypominała, sprowadzając 
nas na ziemię.  Nie szybkość i rozmiar, a stabilność, 
bezpieczeństwo i perspektywa.  Ale to też i działania 
sugerowane nam z góry, wymusiły u nas nowe po-
dejście do biznesu, zastosowanie nowych rozwią-
zań, współpracę z klientami, o którym nikt wcześniej 
nawet nie pomyślał, na takim poziomie zaufania, ze 
wreszcie mogliśmy służyć ale też i uczestniczyć w 
pełni w ich życiu, w życiu naszych klientów-partne-
rów. 

Dzisiaj zastanawiam się jeszcze czasami, czy gdyby 
nie Francuzi, to kierunek rozwoju naszej firmy byłby 
taki sam, czy miał szanse być taki sam?- i odpowia-
dam sobie, że chęci w nas były bardzo duże,  ale 
możliwości   realizacji tego były… po prostu okazały 
się  nierealne. Z różnych względów , a właściwie z 
prawie wszystkich względów. I to dlatego do mo-
mentu stania się częścią SR Teleperformance dzia-
łaliśmy inaczej. 

Francuzi, a właściwie  międzynarodowy team reper-
zentujący Grupę TP, pochodzący z wielu krajów 
świata,  wytłumaczyli nam szybko, ze ryzyko (które-
go strasznie się baliśmy) jest wyłącznie narzędziem, 
a wykonawca zleceń o rożnym charakterze jest 
przede wszystkim partnerem. I staliśmy się partne-
rem dla naszych właścicieli, naszych zarządców i na-
szych klientów. 

To co okazało się niezwykle istotne w naszym 
wspólnym działaniu , to to, ze zaczęliśmy działać na 
zupełnie innym poziomie. Nagle, z dnia na dzień 
okazało się, ze wiele rzeczy ma charakter między-
narodowy i na takim poziomie podejmowane są 
decyzje, a my w wielu obszarach pełnimy tylko 
funkcje wykonawcze. A to sprawiało, że przyjęte 
zasady gry są nieprawdopodobnie czyste. 

Marketing i działania z nim związane zlokalizowany 

był w Luxemburgu, zespoły prawnicze w Nowym 
Yorku itd. 

Zresztą pamiętasz pewnie sam, w czasach kiedy sam 
byłeś w Teleperformance Polska, Dyrektorem Mar-
ketingu i PR (to wówczas kiedy obchodziliśmy 10. 
rocznice naszego działania), że pewne decyzje po-
dejmowane były na poziomie całej Grupy, a my 
byliśmy tylko ich realizatorem, co notabene pewne 
działania przyspieszało i tworzyło ogólnoświatową 
spójność.  Ja pamiętam to bardzo dobrze. 

Jako przykład przypomnę COPC, czyli amerykański 
standard o zasięgu światowym, którego certyfikacja 
jest wielopoziomowa i wieloaspektowa, a za to bar-
dzo droga. Tego typu rzeczy  są istotne dla mniej-
szych firm, ale my  TP mieliśmy swoje standardy 
tzw.TOPSy ( Teleperformance Operational Prosess 
and Standards), które znacznie lepiej i pełniej dopa-
sowane do rynku.   

Najpierw standard COPC  (Customer Operations 
Performance Center- organizacja zajmująca się 
wspieraniem procesów obsługi klienta Contact 
Center )  był jedyny na Świecie, ale stało się tak , że 
nie  wszyscy zaakceptowali go i to być może dlate-
go, że był to standard amerykański, postrzegany 
jako narzucany siłą.   Nasza Grupa TP, mając wielka 
wiedzę, wypracowała swój własny standard, który 
dzisiaj wielokrotnie /często postrzegany jest lepiej 
niż standard amerykański. TP stworzyło bowiem 
standard na potrzeby własne. Jego siła polega na 
tym, ze  TP we wszystkich spółkach na Świecie musi 
respektować swoje standardy, które są bardzo 
wymagające.  

Amerykańskie ogólnoświatowe korporacje często 
deklarowały: „Żądamy by projekt, który TP chce na 
nasza rzecz realizować spełniał standardy COPC - 
jest to wymóg nie negocjowalny”. I chwile były z 
tym problemy, ale szybko okazało się, że konse-
kwentnie podejmowaliśmy różnorodne wyzwania, 
tym bardziej, ze mieliśmy świadomość z standardy 
TOPS wielokrotnie były bardziej wymagające niż 
COPC. Nie bacząc na odmowy i zastrzeżenia dopro-
wadziliśmy szybko do tego, ze w swoich szeregach 
mieliśmy pracowników certyfikowanych na potrze-
by współpracy z wielkimi podmiotami amerykań-
skimi. A co później?  Finalnie wystarczyło jedynie 
ubrać to wszystko co było nasze w odpowiednie 
słowa i w końcu zostaliśmy w pełni zaakceptowani 
przez amerykańskocentryczne korporacje. 
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Ale pędzimy zbyt szybko. Wróćmy jeszcze do 
etapu podejmowania decyzji o wyborze 
polskiego partnera do SR Teleperformance. Jak 
to się stało, ze Francuzi zdecydowali się na 
Was? 
Trzeba by zapytać ich, ale ja sadze, a nawet jes-
tem pewien, ze wiem, gdyż często sam zadawa-
łem im to pytanie. SR Teleperformance w swojej 
strategii rozwoju zakładał szeroką ekspansję o 
zasięgu światowym i potrzebował dobrego part-
nera na obszarze byłych państw socjalistycz-
nych/komunistycznych pod kilkoma względami. 
Pod  względem niezagospodarowanego poten-
cjału ludzkiego, możliwości stanowienia awan-
gardy i znaczącego wpływu na kształtowanie 
rynków lokalnych, a także ze względu na koszty 
(musiały to być lokalne największe firmy i co 
ważne, koniecznie przynoszące bieżące docho-
dy). Stawaliśmy się swego rodzaju Indiami 
Europy, to znaczy ceniona była nasza mental-
ność, dynamizm, zaangażowanie, a wszystko to 
międzynarodowa korporacja mogła mieć od 
zaraz. Dzięki nam. Dzięki temu, co dotychczas 
stworzyliśmy własnymi siłami. 
W konkursie krajowym miały wystartować final-
nie dwie duże firmy ale ze względu na mental-
ność zarządców ( jak mawiali sami Francuzi) 
dosyć szybko zdecydowano się właśnie na nas, 
rezygnując z naszego głównego konkurenta.  
A moje frankofońskie upodobania (kończyłem 
miedzy innymi studia w Paryżu) nie stanowiły 
wyłącznie o naszej przewadze, choć później 

często byłem pytany.. Hmm… Może trochę też, 
ale głownie chodziło tu o sposób patrzenia na 
biznes w dłuższej perspektywie. Na możliwość 
szybkiej adaptacji do warunków światowych, na 
dużą elastyczność działania i zarzadzania. 
Dla inwestorów  najbardziej wartościowe było to, 
ze jesteśmy dynamicznie rozwijająca się i docho-
dową spółką. Dużą spółką, jak na polskie warun-
ki, gdyż w tamtym czasie zatrudnialiśmy sztab 
ludzi. Ponad 800 . Więc z punktu widzenia możli-
wości szybkiego zintegrowania z całą światową 
korporacją, pod kątem dotychczasowego spo-
sobu prowadzenia biznesu okazaliśmy się jedyni. 
W późniejszych rozmowach z Francuzami dowie-
dzieliśmy się też, ze byliśmy oceniani przez nich, 
jako dobrze zarządzani, pomimo tego, że mięliś-
my już w pewnym stopniu charakter rozproszo-
ny, gdyż funkcjonowały już wówczas trzy loka-
lizacje: Warszawa, Wrocław i Siedlce. I wszędzie 
działało to, według nich, w stopniu dla nich w 
pełni akceptowalnym, 
 
Nie obawialiście się przejęcia przez giganta na 
warunkach, z którymi wcześniej nie zetknęliście 
się nigdy wcześniej? 
 
Nawet bardzo. Strach pojawiał się co chwilę, co 
często blokowało sposób przekazywania rozmai-
tych informacji. Ale to, do czasu. Pierwszym du-
żym momentem przełomowym było, kiedy w 
umowie , a w zasadzie w projekcie umowy poja-
wiły się zapisy o odpowiedzialności stron.  
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Przeraził nas wpis w umowie, który narzucał na nas 
10% karę (10% wartości całego kontraktu)  z tytułu 
ryzykownych, z punktu widzenia Francuzowi, decyzji 
podjętych przez nas wcześniej; głównie dotyczyło to 
aspektu stosowania niezrozumiałych przez nich w 
dużej skali formuły umów zleceń. 
 Dla nich jedyna forma świadczenia pracy były umo-
wy o zatrudnieniu)  wydarzenia mogące negatywnie 
wpłynąć na właściwą wycenę wartości przejmowa-
nej  spółki.  
Nam wydawało się, ze to zostawienie sobie możli-
wości do „wkręcenia nas” w jakieś nieprzyjemne za-
grania ze strony inwestora. Przecież łatwo jest wy-
kazać, że coś miało inny charakter od tego, co my 
sobie wyobrażaliśmy. A to wywoływało w nasnie 
niepokój, a strach. 
Prezes korporacji ( Jacques Berrebi – przewodni-
czący rady nadzorczej SR Teleperformance) wytłu-
maczył nam bardzo szybko, ze oni są potężną spółką 
giełdową, notowaną na jednej z największych giełd ( 
Paryż - euronex ) i zrobienie jakiejkolwiek nieuczci-
wości oznaczałoby krach dla całej korporacji. I oso-
biście zapewnił, ze to jest sprzeczne z ich zasadami , 
a my nie jesteśmy pierwszą spółką którą przejmują 
na świecie…. Dla nich, kary wpisane w umowę były 
absolutna koniecznością i wyrażeniem woli uczciwej 
współpracy. Jakże to było inne od tego, z czym 
spotykaliśmy się wcześniej…. 
 
Jak to się stało, ze zagwarantowałeś sobie 
prezesostwo polskiego oddziału przez tyle lat? 

 
No nie. To wyglądało zupełnie inaczej. To oni mieli 
taki warunek, nie my. Zaczęło się od tego, że wyma-
gali od nas by przez minimum 5 lat polskim CEO był 
ktoś z nas, ktoś ze starego zarządu CTM-Centrum 
Telemarketingowe. Skończyło się na 8 latach. I to 
nie oni zmienili zdanie, tylko ja, postanowiłem robić 
cos innego, gdyż odczuwałem na sobie coraz bar-
dziej korporacyjny charakter.  
Przyszedł moment, kiedy uznałem, ze praca w ope-
racjach musi już być wykonywana przez młodszych a 
ja powinienem zacząć doradzać innym, dzieląc się 
swoimi bogatymi doświadczeniami w obsłudze 
klienta i sprzedaży, z wykorzystaniem kanałów 
zdalnych.  
Dla tych, dla których , to o czym mowie jest pewne-
go rodzaju ciekawostka , napomknę jedynie, że for-
malna przewaga w zarządzie była po stronie francu-
skiej ale de facto zarządzało dwóch polskich mene-
dżerów, ja i Dyrektor Finansowy. 
Dla Francuzów, ja byłem jednocześnie udziałowcem 

i prezesem , a to dawało im gwarancję, że będę się 
bardzo starał. 
Tak, to ja podjąłem decyzje o odejściu, bo chciałem 
robić cos innego. Ja wówczas prezesowałem SMB 
(2004-2010). Tą funkcje pełniłem przez 3 dwuletnie 
kadencje , po czym jeszcze przez 2 lata byłem wice-
prezesem stowarzyszenia. I to dawało mi niebywała 
frajdę. Wpływałem, na tyle na ile było to możliwe, 
na całą branże marketingu bezpośredniego, w któ-
rej to działania z marketingiem realizowanym przez 
telefon stanowiły silne ogniowo. 
 
Jakie konsekwencje Cię spotkały, gdy postanowiłeś 
zrezygnować z udziałów w TP Polska? 
 
Nic nadzwyczajnego. Takie, jakie zwykle stosuje się 
w biznesie na tym międzynarodowym poziomie. 
Zakaz konkurowania.... - tak, ale krótki . Wszystko 
bowiem polegało na wzajemnym zaufaniu. Sami 
Francuzi bardzo chcieli żebym to ja wprowadził swe-
go następcę. Ale, może nie był to cios wymierzony 
w mój policzek, a twardy powrót do polskiej rzeczy-
wistości, wyznaczony następca się na to nie zgodził ( 
do dzisiaj nie rozumiem dlaczego, choć mam pewne 
podejrzenia)… To też pokazuje jak działał i chyba 
nadal działa polski rynek. 
 
Czy było coś, co Ci nie odpowiadało we współpracy 
z wielkimi? A co Cię zachwyciło? 
 
Najpierw plusy. Ufali mi bezgranicznie. Tak. Francuzi 
wiążąc się z nami, ze mną zapewniali mnie o tym, ze 
będą lojalni wobec mnie, ale nawet się nie spodzie-
wałem, ze ich lojalność oznacza także nieograniczo-
ne zaufanie do mnie. Nigdy nie miałem obaw by 
dzielić się z nimi najbardziej szalonymi pomysłami i 
najbardziej abstrakcyjnymi obawami. 
 
Co mi przeszkadzało? 
Hmm..Procedury mnie zmęczyły. Nie to, ze musiały 
być i opisywać większość zależności. Ze bazując na 
procesach wymuszały one jednorodność i spójność 
działań. Zmęczyło mnie to, że zaczęły być ważniejsze 
od człowieka. Ze tworzenie ich zaczęło stawać się 
celem samym w sobie. I ze brakowało mi coraz 
bardziej kreatywności, a czasami nawet odrobiny 
szaleństwa. Ze wszystko zaczęło trwać zbyt długo a 
pojęcie ryzyka było wyłączone kompletnie z mojej 
sfery decyzyjności. Brakowało mi coraz bardziej 
adrenaliny… 
 

Ciąg dalszy w CX-BOK 54 
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Tak sobie myślę… błędne założenia to i wnioski bez 
sensu. 

 Jednym z najtrudniejszych dylematów jest dylemat 
następującego zagadnienia : po co szkolimy?  

Jak to po co?- by pracownicy lepiej wykonywali 
swoją pracę. 

Co to znaczy, lepiej wykonywać swoją pracę? 

Jak to, co to znaczy? - by … hmm…no właśnie. By, 
co? Więcej sprzedawać? Lepiej tłumaczyć klientowi 
sens dokonywania przez niego zakupu? By pełniej 
realizować klienta potrzeby?  By szybciej i pełniej 
realizować postawione nam plany? By sprawiać 
satysfakcję i dawać spokój mojemu szefowi?  

Po co? 

Wszytko to zaczynać się powinno na samym począ-
tku ścieżki określania celów. Celów biznesowych, 
osobistych, celów zastępczych…. Bo przecież jeśli 
nie kierujemy się żadnym celem, żadne światełko 
nie wskazuje nam kierunku przemieszczania się , to 
jedyną konsekwencja zdarzeń następujących od tej 
chwili będzie to, kiedy i o co, rozbijemy sobie 
głowę. A nie o to przecież chodzi by ją rozbić z 
radością/fantazją. Nie o to. 

 Człowiek trafia do firmy z dwóch powodów. Albo 
ma cechy i umiejętności, które w danym momencie 
niezbędne są firmie, by ta mogła się rozwijać lub 
chociaż realizować  bieżące zadania, albo ma ukry-
te cechy, które relatywnie łatwo można rozwinąć i 
wykorzystać w przyszłości do tworzenia efektyw-
nego zespołu, skutecznie realizującego zadania 
wyznaczone przez zarząd lub właścicieli.  

W których firmach świadomość tego okazuje się 
ważna? Pokażcie mi je proszę, bo ja mam z 
odnalezieniem takich firm nie lada problem.  

 Ale spróbujmy sobie wyobrazić sytuację, dla 
niektórych dosyć patologiczną, kiedy pracownika 
przyjmuje się do pracy, gdyż w firmie pojawił się 
vacat, a menedżerskie zadania sprowadzone są do 
wymiaru: dbaj by nie było w podległym ci zespole 
vacatów. Cóż, sprawa jest prosta. Jeśli taki mamy 

cel- przyjmujemy kogoś głównie po to, by nikt do 
nas nie miał pretensji. No to już jej nie ma. 

Czy menedżer postępujący w taki oto sposób działa 
dobrze, czy źle? 

Jeśli taki cel mu przyświeca- działa dobrze. Jeśli źle 
realizuje wyznaczone mu cele ( źle rozumie cel, nie 
realizuje celu głównego, tylko zmienia treść pier-
wotnego celu bez konsultacji etc) jest buntowni-
kiem, osobnikiem który powinien zostać wyelimi-
nowany czym prędzej z zespołu, dla dobra 
organizacji.  

Czemu tak się dzieje, ze właśnie tak oto nie jest? Bo 
nikt nie kontroluje we właściwy sposób jego 
działań. Bo zaufanie zastępowane jest zgodą „góry” 
na bezkarność, bo bagatelizuje się skutki niewłaś-
ciwego postępowania osób, którym wydaje się, ze 
mogą kształtować mechanizmy działania wewnę-
trznych struktur firmowych w dowolny sposób. 

 I nie o to tu chodzi, że najczęściej wydawane 
polecenie „ przygotuj raport, zrób analizę” są 
niewłaściwe, tylko o to, że nie dokonuje się właś-
ciwych ocen sporządzonych raportów, doprowa-
dzając do sytuacji, kiedy najważniejsze jest to, że 
raport wykonałem, a nie to, ze jest on wartościowy 
i kompleksowy, czyli uwzględnia wszystkie możliwe 
warianty działań, powiązań, zależności.  

Tworzenie  raportów powinno mieć charakter pro-
cesowy. Nie być swobodną, indywidualną interpre-
tacją  ”czegośtam” , a opisywać powinno stany i 
zależności, a przede wszystkim udzielać odpowiedzi 
na pytania, które stanowią kwintesencję rozpatry-
wanego problemu, z zaznaczaniem czy coś jest 
pewne, prawdopodobne, możliwe czy niemożliwe. 
Jego (raportu) konstrukcja musi być przewidywalna 
i dawać możliwość łatwego docierania do stawia-
nych tez i wniosków mających postać warunkową 
czyli  albo „zawsze jest tak” lub „istnieje taki stan , 
kiedy…”. Kwantyfikatory, to podstawa komunikacji 
matematycznej i logicznej. Dlaczego więc tak 
często się z nich rezygnuje, skoro dzięki nim można 
bardzo precyzyjnie opisywać i rozumieć zjawiska? 
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Błędne założenia, to i wnioski bez sensu #6  



Rezygnuje się głównie z powodu zaniechania, 
przyzwyczajenia i aprobaty pochodzącej z nie-
zrozumienia zasad logiki i profesjonalizmu.  

Tak, wiem, że brzmi to strasznie, ale ja opisuję 
jedynie stan bieżący. Stan , w którym akceptuje się 
często brak właściwego przygotowania do wyko-
nywania zadań określonego formatu i zakresu. 

A szkolenia? Szkolenia wymagają przede wszyst-
kim właściwego określenia założeń, warunków, 
metod i skutków (rozumianych, jako cel). Nawet 
te przewidziane w budżecie na kolejny okres też 
podlegają tym samym zasadom, jednak nieco 
wcześniej i w nieco bardziej zgeneralizowanej 
formie. 

Jakże często zamawiane są szkolenia w firmach 
zewnętrznych, specjalistycznych firmach szkole-
niowych w sposób prosty i niemal bezrefleksyjny. 
Potrzebujemy, by pracownicy nauczyli się negocjo-
wać, zorganizujmy szkolenie w tym temacie, a że 
pieniędzy mamy na dwa dni, to niech to będzie 
szkolenie poza firma, w dosyć atrakcyjnym miej-
scu, które pozwoli na dodatkową integrację. Na 
pewno uczestnicy będą zadowoleni. 

Z integracji, na pewno. Bo tego zawsze jest zbyt 
mało. Ale czy takie połączenie dwóch wątków 
organizacyjnych da właściwy skutek? 

Czasami da, czasami nie da. Jeśli głównym celem 
jest integracja i przypomnienie sobie merytoryki 
negocjacyjnej, to jest to chyba najlepsza formuła 
zajęć poza firmą, nie wymagająca specjalnych 
przygotowań. Jeśli zaś celem głównym jest nau-
czenie technik negocjacyjnych, to najważniejszym 
elementem jest diagnostyka przed szkoleniowa, 
umożliwiająca precyzyjne poznanie potrzeb, 
specyfiki oraz rzeczywistych oczekiwań tej 
konkretnej firmy, w jakimś zakresie.  

I zrobienie zwykłego testu, tu zwykle nie wystar-
czy. Zagadnienie celów i sposobów negocjowania 
wynikać musi z założeń strategicznego czy marke-
tingowego planu działania. Z poznaniem i przy-
swojeniem zapisów w tych planach zawartych, 
precyzyjnie określających to, jaki sposób działania 
jest oczekiwany, a jaki niedopuszczalny.  

To proces specyficzny dla każdej odrębnej firmy, 
dla każdego, działającego na precyzyjne ustalo-
nych zasadach zespołu, o konkretnej strukturze i 

konkretnych celach do realizacji. 

Za układ (harmonogram i zawartość merytorycz-
ną) szkolenia musi odpowiadać przede wszystkim 
menedżer. To on musi z trenerem ustalić w naj-
drobniejszym szczególe to, co jest ważne i jak 
musi być interpretowane. Powoływanie się na 
zasady ogólne, standardy nie ma najmniejszego 
sensu, bo takowe, na poziomie szczegółowym,  nie 
istnieją dla branży. Istnieją (albo i nie) dla konkret-
nej firmy. To jak ten szkoleniowiec ma się ich 
trzymać? Jak ma te zapisy respektować, skoro ich ( 
w szczegółach) nie zna? Jak ma doprowadzić do 
sytuacji, ze efekty szkolenia nie będą przez nikogo 
kwestionowane, jeśli nie określi się wobec niego 
konkretnych wymagań?  W jaki sposób ma się 
domyślać co jest dobre, a co złe, co dopuszczalne, 
a co nie? 

Sam uważam, że obecność menedżera na szkole-
niu, często nie jest dobrym rozwiązaniem. Ograni-
cza możliwości zadawania trudnych pytań, zwykle 
wyklucza możliwość poddawania pewnych stwier-
dzeń pod wątpliwość. A na tym polega szkolenie, 
by ktoś obiektywny (patrz trener) wypowiedział 
się jako merytoryczny profesjonalista na temat 
tego, co wzbudza w pracownikach firmy opór lub 
wywołuje czegoś całkowite odrzucenie. Co jest i 
musi być interpretowane w sposób jednolity, a co 
funkcjonuje w trybie wielowariantowym oraz kto 
ma wybierać, określać najlepszy wariant i w jakim 
trybie i  zakresie. Szkoleniowiec na szkoleniu ( z 
wyjątkiem szkoleń poglądowych o charakterze 
poznawczym, w zakresie treści ogólnych) nie może 
zastanawiać się czy rozwiązanie przyjęte i stoso-
wane przez pracowników firmy jest dobre czy złe. 
On ma to zawczasu przemyślane i wie. I nie ma 
wątpliwości, i jest całkowicie przekonany dlaczego 
nie może być ono przez nikogo w firmie kontesto-
wane. Jest od tego, by pracownik wiedzę przys-
woił, zrozumiał i umiał zastosować. Ma być gwa-
rantem skuteczności realizacji szkolenia. 

Ustalone również musza być bardzo konkretne 
zasady weryfikacji postępów edukacyjnych uczest-
ników szkolenia, ustalony sposób i zasady pomiaru 
stopnia przyswojenia i umiejętności wykorzysty-
wania treści, metod, mechanizmów, narzędzi. 
Zadaniem trenera (poza nielicznymi wyjątkami) 
jest nauczyć, a nie uczyć. Wytłumaczyć skutecznie, 
a nie tłumaczyć jednorazowo i szybko.  
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Zmanierowany rynek sam się defasonuje. 
Precedensy staja się regułą, mieszane są 
aksjomaty i zastępowane protezami, których 
nikt nie chce wyplenić. Płacimy pieniądze za 
doskonałe i trwałe efekty, a pozwalamy sobie 
na trwałe fuszerki.  

A dlaczego?  

A dlatego, bo nikt, a w każdym razie zbyt 
często pozwala się na akceptowanie czegoś, 
co nie powinno być zaakceptowane. Pozwala 
się na wykorzystywanie jednej techniki i od-
rzucanie wszystkich innych, bez jakiegokol-
wiek prawa do ich negowania. Pozwala się 
trenerom na poddawanie ludzi procesowi 
indoktrynacji w miejsce skutecznej i obiek-
tywnej edukacji. I tworzymy z pracowników 
kaleki o ograniczonych, a często wadliwie 
ukształtowanych kompetencjach. Myślących o 
sobie jestem geniuszem bo to znam, zamiast 
myślenia, że tu, w tej konkretnej sytuacji, 
zastosowanie tej nowej dla mnie metody, 
może okazać się skuteczne?  

Dla mnie, nauczenie konkretnych rzeczy w 
trakcie dobrze przemyślanych i przygotowa-
nych szkoleń jest uruchomieniem mechani-
zmu karania za powtarzalne błędy, którym 
pobrana i potwierdzona certyfikatem nauka, 
miała w swoich założeniach zapobiegać. Ktoś, 
kto odbył szkolenie i uzyskał świadectwo jego 
ukończenia, a jeszcze lepiej certyfikat naby-
tych w jego wyniku umiejętności, nie ma pra-
wa popełniać tych błędów. A na pewno nie 
ma prawa ich popełniać, bez żadnych dotkli-
wych dla niego konsekwencji. 

Licencjonowanie usług szkoleniowych ma 
sens. Może mieć sens. Mogłoby go mieć, 
gdyby owym licencjonowaniem zajmowali się 
metodycy. I nie chodzi tu o treść tych szkoleń, 
ale o sposób ich przygotowania, realizacji i 
rozliczenia. 

Ale u nas, jak to u nas. Wszystko, a na pewno 
często, cos dzieje się w poprzek rozsądkowi i  
za ogólnym przyzwoleniem. Zbyt głębokie 
wchodzenie w szczegóły na poziomie certyfi-
kowania, czyni więcej szkód niż pożytku. A i 
pozwala tym czyniącym więcej zła niż korzyś-
ci, całkiem dobrze egzystować na rynku. Mam 
nadzieję na razie, choć jeszcze tylko przez 
jakiś w miarę krótki czas, egzystować. 

  11 

  Edukacja pracownicza 
 



  12 

  Edukacja branzowa 
 



Zdrowie psychiczne w pracy 

4 

We współczesnym świecie praktycznego 
kapitalizmu także biznes, postrzegany jako 
skomplikowana gra ludzi nakierowana na 
zwiększanie wpływów osobistych oraz możliwości 
gromadzenia kapitału, stał się inny. Tu proste 
zasady zostały zastąpione zasadami nie do końca 
jasnymi, zarówno w kwestii kapitałowej jak i 
zarządczej. Ale to dziwić zbytnio niestety nie 
powinno. Przedsiębiorstwa staja się molochami, a 
że dywersyfikacja kapitału, zróżnicowanie 
zaangażowania osobistego , ale i kwestia 
bezpieczeństwa stanowi priorytet, to i  rola 
właściciela czy tez współwłaściciela silnie się 
zmienia. Tu mamy coraz częściej do czynienia ze 
spółkami giełdowymi, które w swoim założeniu 
powinny, a nawet muszą zachować dużą, a 
właściwie całkowitą transparentność operacyjną. 
Giełdy są instytucjami zaufania publicznego i 
zgodnie z zasadami giełdowymi, podmioty 
uczestniczące w tej grze rynkowej muszą warunki 
uczestniczenia w publicznym obrocie 
gospodarczym, bardzo skrupulatnie zachowywać. 
W założeniu, warunek ten pozwala w bezpieczny 
sposób inwestować drobnym udziałowcom w 
firmy, które dają w dużym stopniu gwarancje 
zwrotu z inwestycji oraz duże możliwości 
wpływania na kierunek rozwoju firm. Oczywiście 
teoretycznie, gdyż prawdę powiedziawszy drobni 
inwestorzy , pomimo dużej skali uczestniczenia 
ich w wielkich przedsięwzięciach , na decyzje 
wpływu zbyt dużego nie mają, ze względu na 
duże rozproszenie udziałów, którymi dosyć 
trudno jest skutecznie wpływać na decyzje 
zarządów. Ale wpływ pośredni, to znaczy ten 
poprzez sterowanie wartościami udziałów, 
chwilami może być znaczący. Czasami pozytywny, 
czasami, zwłaszcza wtedy kiedy wydarzenia 
wywołują chaos niepewności, także negatywny. 

Przeważającym sposobem zarzadzania firmami 
giełdowymi jest tworzenie wspólnych bloków 
interesów, kumulowanie kapitału, a tym samym 
głosów wokół inicjatorów zmian, z zamiarem 
przejęcia kontroli nad bieżącą działalnością firmy 
lub umiejętne, choć nie zawsze w pełni 
transparentne wpływanie na kursy akcji w celu 

wymuszenia zmian struktury zarządczej, poprzez 
zmiany składu zarządów i rad nadzorczych.    

Innym  czynnikiem silnie wpływającym na 
zarządzanie firmami , których akcje znajdują się w 
oficjalnym, publicznym obiegu jest pojawienie się 
silnych podmiotów o dosyć specyficznej naturze , 
to jest tworzenie się funduszy powierniczych 
rozmaitego rodzaju, gwarantujących ich 
uczestnikom silny wpływ właśnie na zarządzanie 
firmami, bez konieczności upubliczniania 
faktycznych nazwisk osób nimi zarządzających. 
Prawo nie zabrania takiego działania, natomiast 
cele takich podmiotów bywają w dużym stopniu 
ukryte. 

 

 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

Jaki wpływ na firmę  ma jej właściciel?  
Właściciel to nie musi być osoba, to także może być koteria?   Cz.10.  

13 



Tak, właściciele często stosują mechanizmy 
pozwalające im pozostawać incognito przez długi 
czas. Nie chcą by ich nazwiska, a zwłaszcza siła 
personalnego brandu z nimi związanego,  istniały 
w publicznym obiegu i były celem ponadstandar-
dowego zainteresowania rozmaitych urzędów ( 
zwłaszcza podatkowego i bezpieczeństwa wew-
nętrznego państwa) lub środowisk (często o 
mafijnym charakterze) działających na granicy 
prawa lub nawet poza nim.  

Jednak wszystkie te mechanizmy nie powinny zbyt 
silnie wpływać na sposób zarzadzania operacyjne-
go firmy, na dobór kadry menedżerskiej i pracow-
niczej. Ale zagwarantować owej niezależności nic 
nie jest w stanie.  

Najważniejszym systemowym działaniem w każdej 
firmie jest jasne określanie zakresu, sposobu, a 
nade wszystko celu działania jednostek organi-
zacyjnych firmy. Jeśli ta sfera nie jest właściwie 
unormowana, jeśli w obawie przed obnażeniem 
rzeczywistej struktury wykonawczej w firmie, 
stosuje się nieprzejrzyste zasady , to firma nie 
będzie działała sprawnie w długiej perspektywie. 
Będą pojawiały się w niej konflikty, złe rozumienie 
celów i metod, częste zmiany zasad, zaskakujące 
oceny i rotacje.  

I wyeliminować się tego nie da. Chełpiliśmy się w 
Polsce, ze wkraczając w świat wolnego rynku, 
wytwarzamy sytuację sprzyjającą temu, by rozwijał 
się on dynamicznie i racjonalnie. By korzyści 
wynikające ze swobodnego i rynkowego 
wywierania wpływów służyły społeczeństwu, by 
dopuszczały możliwości gromadzenia kapitału w 
sposób nieograniczony i korzystny dla inwestorów. 
Ale nie da się tego zrobić w sytuacji ogromnego 
stopnia upaństwowienia i upolitycznienia gospo-
darki. W sytuacji dowolnego i nieograniczonego 
wpływania służb państwowych na cały rynek, 
upaństwawiania na siłę, tworzenia monopoli, a 
nawet giga monopoli sterujących całym państwem. 
I w imię czego, to się dzieje? I dzięki czemu jest to 
możliwe? I dlaczego ludzie dają się manipulować i 
ułatwiają nieuczciwym kartelom czynienie zła?  

Edukacja ekonomiczna się sypie. Politycy 

przejmują wszystkie, po kolei sfery życia, tylko po 
to by zapewnić sobie bezkarność w imię bolsze-
wickiej demokracji. Nie dla dobra wspólnego, tylko 
dla wywołania kryzysu w sytuacji, kiedy los potom-
ków tych nikczemników będzie na długie lata 
zapewniony, a im będzie już wszystko jedno. I 
najgorsze jest to, że być może nikt nigdy ich z tego 
nie rozliczy. 

I jak tu działać na rynku, Panie Premierze? Jak tu 
dalej żyć w państwie, które tak bardzo kochamy? 
Czasami zbyt silna miłość utrudnia, zamiast 
pomagać. 
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  Profilowanie klienta 
 



Sam miałem wątpliwości kiedy uczestnicząc w 
referendum głosowałem w 2003 roku za przystą-
pieniem Polski do Unii Europejskiej. Oddanie części 
suwerenności, zawsze jest ryzykowne, ale jak 
zawsze coś dzieje się w imię czegoś, i coś trzeba 
poświęcić, by otrzymać lepsze coś. Nasze uczestni-
ctwo w Unii dawało nam szanse na uczestniczenie 
w grze, której zasady jasno są określone i których 
to zasad należy bezwzględnie przestrzegać. Daje 
gwarancję na odrzucanie nieracjonalnych pomy-
słów ugrupowań, najczęściej sterowanych przez 
antypaństwowe organizacje głoszące priorytet 
decyzji państw narodowych nad decyzjami wielkiej 
ponadnarodowej całości. Mając położone na 
szalach wagi , z jednej strony pełną swobodę ( co 
w naszym, Polskim przypadku oznacza niebywały 
bałagan, a nawet permanentny chaos), a z drugiej 
strony podporzadkowanie swoich decyzji głosowi 
ogółu, głosowi wyrażającemu decyzje, nie 36 mln a 
450 mln obywateli, wybrałem świadomie to 
drugie. Również dlatego, ze nasza historia (choćby 
Targowica, która doprowadziła do całkowitego 
rozebrania państwa polskiego pomiędzy trzech 
zaborców) pokazuje, że nie mamy dostatecznej 
spójności celów. Ze regiony i warstwy społeczne ( 
których rzekomo już nie ma, bo zostały oficjalnie 
zniesione) maja tak różne cele, ale i cechy, że 
samodzielne osiągniecie stabilności w naszym 
państwie jest historycznie niemożliwe. Czy to 

oznacza uzależnienie? Nie, to tylko oznacza 
ograniczenie ciągłego gmerania w prawodawstwie. 
Oznacza eliminacje milionów przepisów o chara-
kterze restrykcyjnym, oznacza zakaz tworzenia 
kast uprzywilejowanych w miejsce czystej, 
klarownej gry rynkowej, opartej na rozumie.  

Najlepszym sposobem na utrzymanie władzy jest 
sianie strachu, brak logiki w postępowaniu i 
szczucie jednych, na drugich. Właśnie dzięki  
funkcjonowaniu w strukturach Unii mieliśmy 
szanse na normalność w perspektywie 10, może 15 
lat.  

I znowu trzeba będzie wszystko zaczynać od 
początku. Ale tym razem będzie ( jeśli w ogóle 
nadarzy się jeszcze okazja) znacznie ciężej. Bo 
społeczeństwa nie da się szybko „od kłócić”. 
Zwłaszcza tego, w którym niektórym z nas, wiele 
rzeczy po prostu należy się z urzędu. 

S.K. 
 
 
„Narody, narody, po diabla narody… 
Chcecie pokoju - usuńcie przeszkody!” 

                     Jacek Kaczmarski – Bard Solidarności 
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  Profilowanie klienta 
 



Polskie Stowarzyszenie Marketingu 
http://smb.pl 

http://smb.pl/news/dolacz_do_smb


https://smb.pl/news/lista-czlonkow/ 

http://smb.pl/news/dolacz_do_smb
https://smb.pl/news/lista-czlonkow
https://smb.pl/news/lista-czlonkow
https://smb.pl/news/lista-czlonkow


Pełne szkolenie e-learningowe dla osób chcących zgłębić tajniki skutecznego komunikowania się       

z klientem i prospektem. W tej edycji poświęcone technice asertywnego komunikowania się.  

Czas trwania 12 godzin. Liczba śród testów weryfikujących stopień przyswojenia materiału – 7 

Test końcowy, określający stopień opanowania materiału merytorycznego zawartego w 

szkoleniu, potwierdzony certyfikatem ukończenia szkolenia, wystawionym przez CCMS-POLSKA 

(podmiot certyfikujący) 

Dostępne wersje: 

*Wersja do indywidualnego wykorzystania          

*Wersja dla odbiorców grupowych. 

Szczegóły:  

http://cxm.com.pl/sklep/iap071-opis-szkolenia.html 

Zamówienia  

http://cxm.com.pl/sklep/iap071--asertywnosc-w-praktyce.html  
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  Przydatne szkolenia podstawowe 
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Pełne szkolenie e-learningowe dla osób chcących poznać tajniki skutecznego 

komunikowania się z klientem i prospektem. 

Czas trwania 12 godzin 

Liczba śród testów weryfikujących stopień przyswojenia materiału – 7 

Test końcowy, określający stopień opanowania materiału merytorycznego 

zawartego w szkoleniu, potwierdzony certyfikatem ukończenia szkolenia, 

wystawionym przez CCMS-POLSKA (podmiot certyfikujący) 

Dostępne wersje: 

-  Wersja do indywidualnego wykorzystania   

- Wersja dla odbiorców grupowych. 

Szczegóły:     http://cxm.com.pl/sklep/ipk5-opis-szkolenia-.html  

Zamówienia  http://cxm.com.pl/sklep/ipk5--podstawy-komunikacji.php  
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  Warto korzystać 
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Klient często nie rozumie…                                                            

Czy mógłby mi Pan to teraz skutecznie wytłumaczyć?         CZEŚĆ 1        

  

Nie ma nic negatywnego w tym, ze klient chce do-
wiedzieć się czegoś w sposób umożliwiający mu 
podjęcie właściwej decyzji. Ba, najczęściej spotyka-
my się z sytuacją ( i jest to wynik naszej zlej eduka-
cji domowej i szkolnej) ze wstydzimy się dochodzić 
sedna lub nawet prawdy. Kładziemy uszy po sobie 
i  uciekamy od problemu. I  to wywołuje później 
wiele negatywnych skutków. 
  
Klient, który nie godzi się z sytuacją, w której czegoś 
nie rozumie, jest traktowany przez personel jako 
intruz i złośliwiec a prawda jest taka, ze jest jedynie 
cudownie świadomym człowiekiem. Wiedzącym 
czego chce, czego oczekuje i  co sprawia mu proble-
my z wartościowaniem . Jego obecność i zachowa-
nie powinny nas cieszyć a nie smucić. 
 
Przypominam sobie swoje doświadczenia ze świad-
czeniem usług iwfoliniowych przez firmę, która dzi-
siaj została wchłonięta przez światowego giganta ds 
obsługi klienta, firmę Teleperformance. Dawniej, 
kiedy była to jeszcze CTM Teleperformance, sukce-
sywnie nauczałem młodych adeptów telemarke-
tingu techniki wchodzenia w relacje i tematycznego 
traktowania swojego rozmówcy. Tłumaczylem mło-
dym adeptom,  ze  to nie udzielenie wyczerpującej 
odpowiedzi świadczy o dobrym serwisie konsultan-
ta realizowanym na rzecz klienta, a  rozwiązanie 
jego problemu. Udzielenie odpowiedzi na pytanie, 
które zawsze jest sformułowane w sposób, który w 
pierwszym odruchu wydaje się klientowi właściwy, 
to jedynie początek ścieżki. Bo jeśli nie sprawdzimy 
tego, to nasze wyobrażenia mogą okazać się 
zupełnie nie trafione. 
  
Młodemu człowiekowi wydaje się, że takie pytanie 
o to, czy klient właściwie zrozumiał jest niestosow-
ne, niewłaściwe, a nawet niekulturalne. A to kolo-
salny błąd.  
Każde nauczanie indywidualne polega na wspólnej 
wędrówce po torze spiralnym, na którym prezen-
tacja krzyżuje się co chwilę z weryfikacją, korektą 
czy pełnym skalibrowaniem. Niestosowanie tej 

metody wobec klienta, najczęściej wywołuje 
niezadowolenie a nawet podejrzenia o wrogość 
konsultanta lub celowe wprowadzanie w błąd. W 
muzyce takie działania odbywają się za pomocą 
kamertonów, których dźwięki stanowią wzorzec 
tego co jest jednoznaczne i niezmienne. Takim 
kamertonem w obsłudze klienta jest konsultant. 
Przez telefon nie jest on w stanie nastroić 
instrumentu (myślenia klienta) ale jest w stanie 
skutecznie wytłumaczyć, jak klient może to zrobić 
właściwie, skutecznie i to sprawdzić samemu. 
  
Wypowiedziana fraza przez klienta  „proszę mi wy-
tłumaczyć tak, bym zrozumiał”, oznacza , że mamy 
do czynienia z niezwykle świadomym klientem, któ-
ry nie podejmuje decyzji w sposób pochopny. A po-
djęcie przez niego decyzji może uruchomić mecha-
nizmy , które zaowocują olbrzymimi korzyściami dla 
firmy, reprezentowanej w danej chwili przez 
konsultanta. 
  
Ciągłe powtarzanie przez klienta słów: „nadal nie 
rozumiem”, bardzo rzadko wynika ze złośliwości 
(na która to prowokację nie powinniśmy reagować ) 
a raczej z potrzeby bycia doinformowanym, by móc 
podjąć swoją decyzje w sposób maksymalnie 
zobiektywizowany. A my jesteśmy do tego, by mu 
w tym pomóc.  
 
Bywa, ze emocje towarzyszące rozmowę  nie 
pozwalają na to, by cel osiągnąć. Trzeba poszukać 
alternatywnego rozwiązania. Polecam dwa, które 
najczęściej finalnie dają korzystne rozwiązanie 
obydwu stronom.  
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Pierwszy, to odwołanie się do materiałów piśmien-
nych, przesłanych mailem lub materiałów udostę-
pnionych poprzez wskazanie linku do szczegóło-
wych materiałów informacyjnych, a drugi to (cza-
sami ryzykowne) odwołanie się do autorytetu innej 
osoby znajdującej się w otoczeniu naszego rozmó-
wcy-klienta.  
 
Nie jest łatwo przemoc w sobie niechęć do zada-
wania klientowi pytania : „proszę mi powiedzieć , 
czy obok pana, w pobliżu znajduje się inna osoba , 
która być może ma nieco większe kompetencje w 
zakresie obsługi urządzeń technicznych *. ( to tylko 
przykład, gdyż równie dobrze obszarem rozważań 
może być zdrowa żywność, materiały tekstylne, 
usługi bankowe czy finansowo-ubezpieczeniowe) . 
Może wspólnie z nim, udałoby nam się  wyjaśnić te 
sprawy, które budzą kontrowersje w naszej dysku-
sji?”” 
Obawa o to, że takim swoim zwrotem zrobimy 
komuś nieprzyjemność jest nieuzasadniona, gdyż 
pojawia się ona rzadko, a jeśli już, jest na pewno 
dowodem na to, że my bardzo się staraliśmy, by 
klientowi pomóc. A to zawsze, znaczy bardzo wie-
le.  
  
Jeśli nie ma takiej osoby, nadal próbujemy wyjaś-
niać, nawet wówczas kiedy klient chce się poddać. 

Jedynym argumentem na zawieszenie rozmowy 
jest czasowa konieczność jej przerwania, deklaro-
wana przez naszego rozmówcę. „Proszę pana ale ja 
już muszę przerwać nasza rozmowę” . W innym 
przypadku staramy się, nie bacząc na czas trwania 
rozmowy, udzielać informacji mogących klientowi 
się do czegoś konkretnego przydać. Priorytetem 
naszym bowiem jest i musi być, satysfakcja klienta. 
  
Trochę inaczej wyglada podobny problem ale przy 
rozmowie stricte sprzedażowej. Tu postępując rów-
nież w trosce o klienta, przyjmujemy rolę nie tylko 
informatora ale przede wszystkim egzekutora czyli 
osoby transakcję umożliwiającej. Choć i tu, uwa-
żam, należy się zawsze upewniać, czy to co kupuje 
klient jest tym, na czym mu zależy.  Jeśli nie ma on 
wątpliwości i nie wykazuje potrzeby wysłuchania 
argumentacji handlowej, powinno zostać to zaak-
centowane w trakcie podsumowywania przez nas 
jej przebiegu.: „Rozumiem ,że jest Pan zdecydowa-
ny na ten produkt i nie potrzebuje pan żadnych 
dodatkowych informacji… w takim razie przystępu-
jemy do zamykania transakcji. Czy tak?”  To końco-
we pytanie jest ważne, choć jego użycie nie jest 
bezwarunkowym must be. Ale nagrana deklaracja 
odmowy przyjęcia prezentacji jest czynnikiem 
ograniczającym prawdopodobieństwo jakichkol-
wiek poźniejszych roszczeń wobec nas.  
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Edukacja pracownicza 
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Czasami jednak pozostajemy rozgoryczeni, gdyż 
nie udaje nam się doprowadzić do sytuacji, którą 
uznalibyśmy za skuteczne zwieńczenie naszych 
starań. Cóż, i tak tez bywa.  Zdecydowanie mniej 
niż 8% rozmów kończy się w taki sposób, z czego 
możnaby uznać, że ponad polowa z nich wynika 
ze złośliwości i tys charakteru rozmówców. 
Musimy sobie z tym poradzić, a nie obarczać się 
winą, że się nie udało. Ważne że 11  na 12 roz-
mów finalnie skończy się sukcesem, wywołują-
cym olbrzymie uznanie dla naszej pracy, dla 
naszych klientów. A tego przecież chcemy i to 
właśnie, powinno znajdować się na pierwszym 
miejscu przy określaniu strategii operacyjnego 
działania  naszych klienckich służb.  
  
Klient, który stara się uzyskać jakąkolwiek infor-
mację jest tym, kogo należy docenić. Uznać za … 
partnera. Partnerstwo firmy z klientem jest naj-
wyższym poziomem współpracy. Nic ważniejsze-
go dla tych relacji nie istnieje. A odwaga do wy-
powiedzenia swego oczekiwania „czy mógłby mi 
pan wyjaśnić to skuteczniej”,  jest dowodem na 
niemal bezgraniczne zaufanie klienta wobec 
firmy i jej przedstawicieli. Marnowanie takich 
okazji  to ograniczanie  doraźnych przychodów 
firmy ale przede wszystkim burzenie relacji z 
tymi, którzy mogliby znacznie napędzić rozwój 
firmy. 
 
Osoby funkcyjne mają posawione przed sobą 
bardzo różne cele i to często niespójne. Ale 
jednego możemy być pewni. Tego, że jeśli klient 
będzie niezadowolony, to największą winę pono-
sić będą za to pracownicy szeregowi konsultanci, 
doradcy. A to powoduje, że najważnieszym 
czynnikiem, na podstawie którego odbywać się 
będzie (a w każdym razie odbywać się powinna) 
każda uczciwa ocena naszej, pracowniczej posta-
wy, to satysfakcja klienta. I na to możemy powo-
ływać się w sytuacjach dla nas spornych, najła-
twiej. 
Trochę w myśl zasady: klient ma być w swoich 
uzasadnionych oczekiwaniach spełniony, gdyż 
jest dla nas najważniejszy! 
 
c.d.n. 
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Od września 2023 rusza  

VI edycja  

Studium Menedżera Contact 

Center 

  

Studium to projekt, który zapewnia największy na rynku poziom branżowego 

networkingu i wymiany doświadczeń zawodowych.  Ukończenie Studium 

(egzamin pisemny) zapewnia uzyskanie certyfikatu Wydziału Zarządzania 

Uniwersytetu Warszawskiego i Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB –  jest 

to jedyny  na  rynku  certyfikat o randze akademickiej poświadczający uzyskanie 

ustandaryzowanych  kompetencji branżowych. 

Rozpoczęcie VI edycji Studium nastąpi w październiku 2023 roku a program 

zakończy się w czerwcu 2024 roku – w tym czasie uczestnicy będą mieli okazje 

uczestniczyć w ponad 200 godzinach szkoleń i warsztatów prowadzonych przez 

kadrę akademicką Wydziału Zarządzania Uniwersytetu Warszawskiego oraz 

doświadczonych praktyków rynku zaproszonych do projektu przez SMB. Zjazdy 

będą odbywały się wzorem lat ubiegłych w weekendy, raz lub dwa razy w 

miesiącu.  Wymogi formalne to wypełnienie formularza i przesłania go wraz z CV 

na adres: jaroslaw.izycki@smb.pl. 

  

Formularz jest do pobrania na stronie Wydziału Zarządzania Uniwersytetu 

Warszawskiego: http://www.wz.uw.edu.pl/portale/fundacja/dzial/studium-

menedzer-contact-center 

lub na stronie Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB: 

https://smb.pl/news/studium-menedzer-contact-center-edycja-202122. 
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Zasady tworzenia i funkcjonowania 

specjalistycznej komórki zadaniowej 

Człowiek jest egocentryczny. Oznacza to, że naj-
częściej rozpatruje wszystko, co się wokół niego 
dzieje w taki sposób, jakby wszystko działo się 
wokół niego. Jedynie refleksja, ze jest się jedynie 
drobnym trybikiem funkcjonowania większej 
„machiny”  sprawia, ze zaczyna myśleć o pew-
nych sprawach szerzej i w sposób bardziej… li-
beralny. Liberalny, tu oznacza ze świadomością 
różnorodności aspektów, różnorodności wpływu i 
wielorakości postrzegania.  

Być pełni ten racjonalizm moc wykorzystać, na-
leży do problemów i spraw podchodzić analitycz-
nie i obiektywnie. Przyjrzyjmy się więc dokładnie 
mechanizmowi tworzenia specjalistycznej, to zna-
czy specjalizującej się w procedowaniu spraw 
określonego typu i zakresu, komórki organizacyj-
nej. 

Wydaje mi się, że na początek możemy sobie 
wyodrębnić i omówić  9  kategorii i etapów.  

• 1. Idea i zadania-czyli strategia bądź misja na 
początek 

• 2. Zarządzanie - założenia - czyli wybór metody 
tworzenia i egzekwowania struktur firmowych 

• 3. Rekrutacja- czyli sposoby pozyskiwania kadr 

• 4. Procesy i procedury- czyli jednorodne i 
przejrzyste metody postępowania 

• 5. Narzędzia- czyli wykorzystanie rozwiń 
technologicznych do zwiększenia efektywność 
działań 

• 6. Zarządzanie operacyjne- czyli nadzór nad 
funkcjonującym w pelni modelem działania 
firmy  

• 7. Raportowanie i Monitoring- czyli sposobu 
oceny i planowania działań 

• 8. Współdziałanie - czyli poszukiwanie 
rozwiązań o charakterze 
synergetycznym/synergicznym 

• 9. Rozwój - czyli modyfikacje modelu i 
wykorzystywanie nadarzających się okazji 

 

Dla jednych nein/nine to nic (niem.) dla innych, to 
dziewięć (ang.). Dla innych dziewięć, to prawie 
dekalog. I choć to żartobliwe porównania, poka-
zuje dlaczego nie traktuje się tego zagadnienia 
zasad tworzenia DOK-u należycie i udaje się że 
problem ten w ogóle nie istnieje. Tak, jak może 
być istotne coś, co nie istnieje?  Ale, to nie my tak 
myślimy. My wiemy, jesteśmy świadomi, rozu-
miemy, ponieważ nasze doświadczenie wywarło 
na nas specyficzny swój wpływ. 

Zastanówmy się więc wspólnie nad tym, jak 
można lub należy  tworzyć dobry dział obsługi 
klienta? (DOK, BOK, COK, T-BOK) 

 

 

 

 

Ad1. Idea i zadania  -czyli strategia bądź 
misja na początek 

Dział obsługi klienta jest komórką organizacyjną, 
której istnienie zawsze było istotne prawie dla 
każdej firmy. Pisze prawie, bo istotnie zdarzały się 
sytuacje , zwłaszcza odnoszące się do podmiotów 
małych, w których cały proces współpracy z klien-
tem realizowany był przez pojedynczą strukturę, 
mającą cechy KAM ( Key Account Managerów), 
najczęściej nazywaną działem sprzedaży i obsługi. 
Zasadnicza zmiana w pojmowaniu roli i znaczenia 
klienta, który zaczął być postrzegany jako najważ-
niejszy element generowania przychodów, zwła-
szcza w obszarze detalicznym  dotyczy tego, że 
uznano, iż klient wymaga obsługi osób o specyfi-
cznych, wcześniej nie uwzględnianych umiejęt-
nościach i predyspozycjach i tylko dzięki temu 
możliwe jest wypracowywanie specyficznych 
korzyści. 

W okresie przejściowym kiedy starano się patrzeć 
na firmę z punktu widzenia dwóch poziomów fun-
kcjonowania czyli front office i back office, dzia-
łalność obsługi klienta, czyli: wsparcia użytkowni-
ka, reklamacji , obsługi skarg przeniesiona była 
wprawie w całości do działu operacyjnego, a na-
wet niekiedy bezpośrednio do działu księgowego, 
który musiał realizować nieprzystające do założeń 
swego istnienia, zadania. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 
Jak stworzyć dobry Dział Obsługi Klienta? 
                                                           cz. 1 

29 



Zdrowie psychiczne w pracy 

4 

Klient utożsamiany był jako  cel marketingu na 
etapie przedsprzedaży,  cel działu sprzedaży - na 
etapie sprzedaży i zawierania umów, cel działu 
obsługi  jako cel  struktur operacyjnych w całości 
nadzorujących formalne aspekty realizacji zawar-
tych umów. Realia pokazywały jednak, że w prak-
tyce, to marketing musiał być uwzględniany na 
każdym poziomie, a współdziałanie z przedsta-
wicielami handlowymi (handlowymi, nie sprze-
dażowymi) również niezbędne było na wszystkich 
tych trzech etapach nawiązywania i realizowania 
współpracy z klientem.  

No i z czasem okazywało się najczęściej, że mar-
keting jest najważniejszy z punktu widzenia kre-
owania, nadzorowania i realizowania idei, sprze-
daż jest operacyjna (negocjacje, oferty, umowy) 
na poziomie relacji , a posprzedażowa obsługa 
klienta na poziomie wspierania klienta, na każ-
dym etapie jego współpracy. 

Nałożył się na to jeszcze jeden mechanizm. 
Mechanizm współegzystencji na rozległym rynku 
dużej grupy różnorodnych sprzedawców reper-
zentujących różne firmy, sprawiających wrażenie, 
że każdy z nich prosi kontrahentów, by to właśnie 
z nimi realizować biznes wymusił gruntowne 
zmiany. Rynek stawał się coraz bardziej rynkiem 
klienta. Tym samym niezwykle ważna okazało się 
umiejętność unikania odejść (chern) i działania na 
poziomie utrzymania przy sobie klienta za wszel-
ką cenę. 

Kreatywność marketingu okazywała się tak dużą, 
ze zaczęto poszukiwać takich sposobów oddzia-
ływania na klienta by słynny efekt wow! wywierał 
na klientach tak silny wpływ, by zaciekawieni tym 
co będzie dalej , nawet przez chwile nie myśleli o 
odejściu (przy dobrze i ciekawie realizowanych 
usługach). Tak mała, ale niezwykle istotna działal-
ność drobnych, niecodziennych, a jakże inspiru-
jących impulsów skierowanych w klienta, stała się 
nową dziedziną nazywaną powszechnie Customer 
Experience. Ale to nie koniec. Od tego momentu 
nazwy tej zaczęto także używać do tego, by jed-
noznacznie i szybko opisywać całą sferę działań 
związanych z klientem, bo Customer Care, Cus-
tomer Service, Customer Support okazywały się 
znaczeniowo zbyt wąskie. A Customer Experience 
brzmiał nowocześnie i intrygująco. 

Nie dziwmy się więc, że CX dla różnych ludzi zna-
czy coś innego. Dla jednych jest to ten kreatywny 
CX 1.0.  dla drugich operacyjny CX 2.0. a  dla 
współczesnych entuzjastów dziedziny, dla której 
kreatywne myślenie i  fanatyzm kliencki stały się 
dużo ważniejsze niż umiejętność efektywnego 
zarządzania. Bo to dziedzina uniwersalna wy-
korzystująca (nie zawsze rozsądnie) zarówno 

metodykę ekonomii, zarządzania, psychologii, 
dydaktyki i socjologii. Multidziedzina, przed-
stawicielom której trudno jest zarzucić, że nie są 
zawodowcami, przecież ich zdaniem obszar 
klienta jest jednorodny i bezwzględnie 
najważniejszy. 

A która z tych wymienionych dziedzin jest faktycz-
nie dla CX najważniejsza?  A każda, choć w rożny 
sposób i w różnym zakresie. 

Budowa wewnętrznych struktur zajmujących się 
obsługą klienta ma bardzo głęboki sens. 
Mieszanie kompetencji księgowych z opiekunami 
klienta nie ma go wcale, przede wszystkim ze 
względu na kompetencje, cechy, umiejętności, 
sposób patrzenia na swoje otoczenie. Do obsługi 
klienta potrzebni są ludzie o specyficznych kom-
petencjach, choć należy sobie zdawać sprawę z 
tego, że zwykle są to ludzie potrafiący się zasa-
dniczo równic pomiędzy sobą. Wszystko bowiem 
zależy od strategii i misji firmy, którą to oni sami 
reprezentują. 

Podział kompetencji na poziomie zarządu czy tez 
Management Board powoduje tworzenie się stru-
ktur pionowych, najczęściej nazywanych pionami 
działań, gdzie oprócz działów sprzedażowych, 
marketingowych, obsługowych, operacyjnych 
(finansowo-ksiegowych, transportowo-logistycz-
nych, prawnych), znajdują się jeszcze inne działy 
w różnej, nie tylko takiej ja ta, wymieniona przed 
chwilą strukturze. Wszystko zależy od tego jak 
rozumie, jak kreuje i jak realizuje się procesy biz-
nesowe. Dużo więc zależy od głównego zarządza-
jącego w firmie (CEO). Od jego pomysłu na biznes 
i od jego zapatrywań na niezależność dużych 
części firmy, w celu osiągnięcia jak najlepszych 
wyników finansowych. W krótkiej lub długiej 
perspektywie, bo to też ma znaczenie, o czym 
często zapominamy, skupiając się wyłącznie do 
doraźnej analizie stanu firmy na rynku. 

A na zyskowność firmy czasami trzeba dłużej 
poczekać.  

Ale nie poczekać i nic nie robić, tylko robić bardzo 
dużo, sukcesywnie, w celu wypracowania 
odpowiedniego modelu działania, generującego 
dzięki zgromadzonemu potencjałowi  największy 
możliwy profit, czyli zysk. Po drodze może jednak 
wcale nie chodzić o czysty zysk. Może chodzić o 
przychód, może chodzić o bazę stałych klientów, 
może chodzić o należyte unarzędziowienie, może 
chodzić o stworzenie struktury rozproszonej o 
charakterze holdingowym, z wykorzystaniem 
mechanizmów franczyzy itd. itp. Może chodzić o 
zupełnie inne idee.  

 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  
30 



Zdrowie psychiczne w pracy 

4 

Czy teraz łatwiej jest zrozumieć dlaczego działania 
na kliencie, w ramach różnych form, różnią się od 
siebie znacznie?  Ale jest jeszcze jeden ważny ele-
ment, kto wie czy nie najważniejszy. Element wy-
odrębnienia na potrzeby własne, właściwego 
klienta. Tak, nieprawdą jest, że najlepszy biznes 
to ten, który zakłada perfekcyjną obsługę wszys-
tkich klientów bez wyjątku. Nie da się tak. Trzeba 
określić to, na kim nam zależy i jak bardzo, i na 
kim nam nie zależy i … jak bardzo.  Ale to też są 
rozważania na poziomie strategicznym, wpływa-
jące na późniejszą strukturę firmy i model dzia-
łania organizacji.  

Tworzenie strategii to bardzo ważny element. By 
móc ją stworzyć dobrze, należy odpowiedzieć so-
bie na dziesiątki pytań , nakładając zawartość 
odpowiedzi na warunki otoczenia w którym firma 
działa. Jednym z najczęściej spotykanym elemen-
tów źle pojmowanego celu strategicznego jest 
stwierdzenie typu: chcemy być najlepsi. 
Emocjonalnie bardzo nas takie stwierdzenie mo-
bilizuje, praktycznie jest pustym sloganem. Bo nie 
da się wszystkiego robić na raz. 

Ale są firmy, które genialnie rozumieją i wykorzy-
stują założenia strategiczne: „być największym 
producentem czystej energii w kraju”- To innowa-
cyjne i niezwykle precyzyjne spojrzenie na biznes 
i genialny zapis jednoznacznie rozumianej strate-
gii.  

Inny przykład? -„Liderzy rynku szkoleń projekto-
wych z wykorzystaniem metodyki PRINCE 2”, to 
też w miarę precyzyjne podejście do zagadnień 
kształtowania strategii firmy o charakterze eks-
perckim. Ale właściwym założeniem strategicz-
nym może być tez  „idea stania się najczęściej 
zatrudnianym ośrodkiem szkoleniowym w okresie 
standardowych szkoleń projektowych, wykorzy-
stujących metodyka PRINCE, AGILE, PMI”. 
Standardowych znaczy: z dobrymi wykładowcami, 
podstawowym zakresem i korzystną ceną.  Takie 
założenie strategiczne tez jest bardzo precyzyjne. 

To pod przyjętą przez udziałowców i zarząd stra-
tegię zatrudnia się CEO-głównego zarządzającego 
firmą. Ten musi rozumieć i być przedstawicielem 
tych, którzy wyznaczyli kierunek i sposób później-
szego działania całej organizacji. I to CEO, (w ra-
mach swojej pełnej odpowiedzialności za firmę) 
określa sposób budowania jest struktury i zakres 
zadań na drodze do biznesowego jej sukcesu. 
Dyrektor Finansowy, Główny Księgowy, Dyrektor 
HR, dyrektor Handlowy, Administracyjny i  Opera-
cyjny. Niektóre stanowiska mogą być łączone, 
choć zwykle nic dobrego z tego nie wynika.   
Ale  te główne  postacie Management Board  
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(formalnego lub nieformalnego) wyznaczają kie-
runek działań późniejszych. Ustalają z CEO sposób 
i zakres działania, szacują budżet oraz określają 
zasady jego wykorzystywania i realizacji. 
Określają też założenia dotyczące personelu po-
mocniczego i głównych zadań przez niego reali-
zowanych, zwyczajowo w bardzo konkretnym 
trybie. 

Menedżerowie, kierownicy (supervisorzy, koor-
dynatorzy, liderzy), pracownicy  i inni specjaliści 
to obszar uzgodnień a  w zasadzie, w dużym stop-
niu  zleceń  dyrektorów we współpracy z działem 
HR. I pod względem procesu rekrutacyjnego, 
wdrożeniowego, szkoleniowego i pod względem 
sposobu monitorowania pracy.  

To wszystko , plus onarzędziowanie pracy, służące 
zwiększeniu efektywności  finansowej i czasowej, 
powinno pozwolić na rozpoczęcie działań spój-
nych z założeniami ogólnymi i wypracowywania 
metod szczegółowych, uwzględniających specy-
fikę organizacji, klientów i otoczenia w którym 
firma działa. W tym otoczenia prawnego. 

Zbyt często pojawia się w firmach sytuacja, kiedy 
zatrudniony menedżer otrzymuje pozorną pełną 
niezależność i zaczyna tworzyć swój własny mo-
del, nie uwzględniający metamodelu wypływają-
cego wzrost z założeń strategii. Przygotowywania 
zespołu bez otrzymania aprobaty swoich działań , 
jednorodnie, metodycznie spisanych i przedłożo-
nych do akceptacji zarówno Dyrektorowi Pionu, 
jak i CEO  to skrzywdzenie pracownikow i brak 
uczciwości wobec firmy.  

Ja wiem, że niechęć do formalizowania i spisywa-
nia założeń, zasad, parametrów nadrzędnych jest 
powszechna i powoduje, że przygotowywanie 
procesów przedłuża się w czasie. Ale tylko tak 
można zapewnić spójność i utrzymać właściwy 
kierunek. Inaczej się nie da. 

Dużą nieodpowiedzialnością cechują się tutaj 
dyrektorzy pionów, którzy wychodzą z założenia: 
to ja teraz postaram się o akceptację meta-mode-
lu, a ty już przygotowuj wszystko w szczegółach, 
w tym procesy i procedury. Nie. Tak nie można. 
Kształt tychże musi być zdeterminowany przez 
podjęte trwałe i jednoznaczne decyzje. I tylko 
wówczas sensowne jest tworzenie założeń 
szczegółowych. 

Oczywiście powiecie, ze wchodząc do działającej 
firmy, większość rzeczy jest przygotowanych i peł-
nią one role aksjomatów, których nie trzeba rozu-
mieć, wystarczy je jedynie przestrzegać. Otóż nie. 
Wchodząc do firmy, zobligowani jesteśmy do za-
prezentowania modelu swego działania. 

Wrzucanie menedżera w model niedoskonały, 
który dotychczas się nie sprawdził, to zasadniczy 
błąd, chociaż jednak czasem jest on- ten działa-
jący model pozornie idealny. Ale każdorazowo 
rodzi się pytanie czy na ten genialny model  nowy 
menedżer reagował będzie właściwie? Czy będzie 
go właściwie rozumiał? Czy to pod niego właśnie 
tworzył będzie swój własny model działania?  

Nie przeprowadzenie tego, to prosta droga naj-
pierw do nieporozumień , a później do porażki, a 
wcześniej do zbyt częstych bezskutecznych kłót-
ni.  Zmienianie czegoś co zostało utrwalone, jest 
wielokrotnie trudniejsze niż narzucenie trwałych i 
niezmiennych schematów z góry. Ale czasami 
jakościowe sugerowanie sposobu działań bywa 
nieskuteczne lub niewystarczająco skuteczne. 
Czasami, zwłaszcza w obszarach pozyskiwania 
klienta, lepiej sprawdza się model parametryzo-
wana ilościowego. Wówczas  menedżerowie i 
handlowcy mają możliwość działania według 
swego własnego modelu po to, by z dużą nad-
wyżka realizować cele ilościowe. Model ten 
trudniejszy do kontroli, uwzględnia dobrą zna-
jomość klientów i dostosowywanie działań 
dokładnie pod ich potrzeby i oczekiwania, na 
poziomie jak najbliższym samym klientom.  

Przekazanie całej odpowiedzialności za uzysk han-
dlowcom wcale nie jest złe. Powiem nawet, że w 
większości przypadków sam jestem jego gorącym 
propagatorem. Ale efektywne wykorzystanie tego 
modelu możliwe jest jeśli strategia, ludzie-sprze-
dawcy, warunki cenowe/handlowe są idealnie 
dopasowane do rynku. Rynku określonego przez 
większość naszych klientów.  

Dążenie do maksymalnego zysku własnego jest 
kompletnie inne od dążenia do najwyższego zysku 
firmy lub właściwej obsługi wszystkich swoich 
klientów. To są trzy zupełnie inne koncepcja. 
Pierwsza oznacza głównie prace na swoją rzecz, 
drugie, to praca nad bezpieczeństwem działania 
firmy, trzecie to dbanie o jej wizerunek.  To co 
jest najważniejsze, wyznacza chwilowy sposób 
działania. I we wszystkich trzech tych przypad-
kach, rozumienie znaczenia CX może być zupełnie 
inne. Bardzo często spotykamy sytuacje w której 
firma działa na zasadzie chaosu.                               

I to działa wystarczająco sprawnie, by tego 
obecnego stanu nie modyfikować.  A skąd 
wiadomo, że nie działa chaotycznie? Ano stąd, że 
zadawszy pytanie dowolnemu menedżerowi, a 
właściwie kilkorgu z menedżerów, otrzymujemy 
odpowiedzi niespójne, wydawać by się mogło 
wykluczające się nawzajem. To jest dowód złego 
sposobu zarządzania. 
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Choć nie zawsze… Stosuje się niekiedy skrajny 
wariant zarządzania w chaosie, który wbrew logi-
ce pozwala na uruchomienie potencjału, niemoż-
liwego do uruchomienia w sposób celowy. Ale na-
dal musi pozostawać to wszystko pod kontrolą. 
Jeśli CEO i MB nie kontrolują tego, choćby po to 
by zbierać dane , które za chwile zostaną przea-
nalizowane i uspójnione, to dla firmy, w dłuższej 
perspektywie nigdy to nie jest dobry mechanizm. 
A korzystają na nim jedynie ci najbardziej niesu-
bordynowani menedżerowie wyższego i średnie-
go szczebla, którzy ze względu na tymczasowe 
wyniki/rezultaty otrzymują akceptacje Firmy (czyli 
wszystkich swoich szefów) na poziomie pełnego 
zrozumienia i braku potrzeby nadzorowania przez 
nich przebiegu zdarzeń na wskazanym obszarze. 
Tak, to jest przyczyna późniejszych porażek. 
Albowiem nikt z tych, którzy wyrwawszy się spod 
kontroli, zakładający swój pobyt w firmie przez 
maksymalnie dwa lata, nie będzie miał skrupułów 
by realizować swój własny, odmienny od ogólne-
go cel. 

Analogicznie do wysokiego szczebla zarządzania 
w firmie, takie dziwne mechanizmy działają tez na 
szczeblach niższych.  A najgroźniejsze są te, które 
działają na szczeblach niższych z pełną świadomo-
ścią i aprobatą szczebli wyższych. Wtedy ukrycie 
działań nieetycznych i niepożądanych jest najtru-
dniejsze. Ale i najbardziej ryzykowne. Jak to zmie-
nić? Ano tak, że tam gdzie kontrola jest niemoż-
liwa mechanizmy działania muszą przyjąć kształt 
głównie odpowiedzialności za wynik, z wyraźnym 
wskazania wariantu najlepszego, który łączy ko-
rzyści firmy z korzyściami menedżera. A to ozna-

cza, że kontrakt musi uwzględniać relacje wyniku 
do wysokości wynagradzania. Każde działanie na 
budżecie sprowadza się do tego, że łatwo można 
określić wysokość bonusu indywidualego i zespo-
łowego, których wypracowywanie nie będzie 
stało w kolizji ze standardami działania firmy.  

Czyli co? Najpierw ustalamy, a dopiero działamy? 
Bez kontroli? 

Nie! Kontrolujemy wyniki i ustalamy granice akce-
ptacji dla sposobów działania, a nie wyłącznie 
usta-lamy sposoby, bo tego skontrolować  sami 
nie jesteśmy w stanie.W każdym razie taka kon-
trola okazuje się zawsze zbyt kosztowna, w relacji 
do wypracowywanych korzyści. Właśnie tutaj taki 
swoisty kompromis jest niezbędny. Nie jest to 
wszystko łatwe, a że przez wiele ostatnich lat pró-
bowano odejść od zasad klasycznego liberalizmu 
zarządczego w kierunku nadmiernej kontroli wy-
równującej zasługi i szanse, to i zapomniano o 
celach zasadniczych. A są nimi znajdowanie najle-
pszych, w pełni odpowiedzialnych, samodzielnych 
menedżerów i płacenie im za wypracowany zysk, 
w taki sposób, by sami starali się o przejrzysty i 
etyczny sposób swego i swoich podległych struk-
tur, działania.  

Sky is the limit…. To motto powinno być  ciągle 
głównym wskaźnikiem sposobu działania współ-
czesnego menedżera.  A pojawiające się przesz-
kody na swojej drodze przeskakujemy lub omija-
my. Ukrywane podkopywanie ich bowiem, może 
skończyć się dla firmy  tragicznie… 

                                                                               c.d.n. 
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W firmie najważniejsi są ludzie.        
– O czym jeszcze trzeba pamiętać 
przy tworzeniu budżetu? 
 

 
Biuro obsługi klienta, telefoniczna obsługa klienta, contact 
center, call center to organizacje, które podobnie jak inne, 
planują swój rozwój opierając go na odpowiednim 
budżecie. Siedziby, nowoczesne narzędzia technologiczne, 
promocja własnych działań – to wszystko wymaga 
odpowiednich nakładów. Ale tak jak w każdej firmie, 
najważniejsi są ludzie. Znalezienie i zatrudnienie 
odpowiednich pracowników to oczywiście koszt, który 
także musi być na odpowiednim poziomie zaplanowany  
w budżecie. Nie należy także zapominać o konieczności 
stałego podnoszenia kwalifikacji personelu, a więc także  
o zapewnieniu odpowiednich środków na szkolenia.  

 
 
 „Telefonem w klienta”, „12 rozmów…” Tom I i II oraz 
„Kolejne rozmowy o telefonicznej obsłudze klienta”  
to dawka fachowej i praktycznej wiedzy na temat 
funkcjonowania struktur call/contact center. Wiele  
z omawianych zagadnień dotyczy także problemów 
związanych z organizacją i zarządzaniem personelem.   
 
Zamówienia na książki można składać pod adresem  
ccms.polska@gmail.com 
lub bezpośrednio poprzez nasz branżowy sklep internetowy 
http://cxm.com.pl/sklep/książki i podreczniki 
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Firmy często zaczynają się od kilku osób, które są 
chętne do zrobienia czegoś, ale nie zawsze 
wiedzą jak. Każdy robi po trochu wszystkiego, a 
dział sprzedaży nie ma struktury i zasad. Ale jeśli 
chcesz się skalować, musisz zbudować skuteczny 
dział sprzedaży. Zespół platformy Ringostat 
wyjaśnia, jak to zrobić. 

Jak zatrudnić profesjonalnych 
menedżerów sprzedaży 
Zapewne nikt nie chce widzieć w dziale sprzedaży 
osoby, która nie zagłębia się w proces sprzedaży, 
a jedynie mechanicznie "odczytuje" skrypt poten-
cjalnym klientom. Albo jest obojętna wobec 
swoich obowiązków i ciągle szuka sposobu, aby 
pracować mniej. Jeśli nie chcesz odkryć takich 
problemów zbyt późno, starannie przygotuj się do 
rekrutacji. 
1. Zdefiniuj, jaki powinien być Twój idealny 

pracownik i sporządź jego portret. Im 
dokładniej zostanie to spisane, tym łatwiej 
będzie znaleźć tę osobę. Gdy szukamy 
pracowników, to opis stanowiska sporządza 
kierownik działu, a nie HR. W końcu tylko on 
wie, jakiej osoby szuka. HR tylko zamieszcza 
oferty pracy i przetwarza aplikacje. 

2. Napisz naprawdę atrakcyjny tekst oferty 
pracy. W tej chwili na rynku są tysiące ofert, 
więc trzeba uważać na każde słowo, żeby 
wpadło w oko. Nasz kierownik sprzedaży sam 
pisze taki opis. Dba o to, by zachować 

równowagę między kreatywnością a 
informacją. 

3. Przeprowadzaj rekrutację z wykorzystaniem 
metod flash recruitment. Pracowaliśmy ze 
specjalistą, który przeprowadził rozmowy z 
około 1000 kandydatów w różnych firmach. 
Na przykład wykorzystał flash recruiting do 
zbudowania call center liczącego 100 osób, 
podczas gdy z 500 przeprowadził rozmowy 
kwalifikacyjne. 

 
W przypadku flash recruitment, zbierz grupę 
kandydatów i zaproś wszystkich na rozmowę 
kwalifikacyjną w tym samym czasie. Każda osoba 
powinna odbyć 15-minutową rozmowę. Najpierw 
kandydaty przedstawiają się i krótko opowiadają 
o sobie, następnie przeprowadzamy prostą 10-
minutową scenkę kupna i sprzedaży. Prosimy 
kandydata o sprzedanie czegoś z poprzedniego 
doświadczenia. Ta część da Ci już 80% wrażenia o 
danej osobie: jak i co mówi, jak bardzo jest 
uporczywa.  
 
Dla takich scenek przygotuj wcześniej 2-3 typowe 
obiekcje wymyślonych klientów. Na przykład: 
• “nie liczyłem na taką kwotę”; 
• “muszę się zastanowić”; 
• “to mi nie pasuje”; 
• “konkurenci złożyli tańszą ofertę”. 

 
Wybierz najlepszych i porozmawiaj z nimi 
bardziej szczegółowo na drugiej rozmowie. Jeśli 
masz w swojej firmie osoby z działu HR, to tych 
najbardziej rokujących osób możesz im przekazać. 
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Jak szkolić menedżerów sprzedaży  
i jak zorganizować ich pracę? 
 
Aby sprzedaż nie zależała od przypadku, mene-
dżerowie muszą mieć jasny algorytm postępowa-
nia z klientami. Dlatego najlepsi menedżerowie i 
najbardziej doświadczeni pracownicy powinni 
przeprowadzić burzę mózgów, aby opracować 
skrypty sprzedaży, zasady i inną dokumentację. 
Nowi pracownicy w końcu będą się na ich 
podstawie uczyć. 
 
Dzięki takiemu podejściu menedżer uczy się 
szybko — maksymalnie dwa tygodnie. A po tym 
czasie jest już gotowy do komunikacji z klientami. 
 

Informacje o produktach i materiały 
szkoleniowe 
 
W Ringostacie praca nowicjusza zaczyna się od 
poznania naszej platformy poprzez specjalnie 
przygotowane materiały. Jest to zestawienie 
najcenniejszych informacji o produkcie — mamy 
je zebrane w Wikipedii działu. Mogą to być 
również artykuły z bloga, które opisują daną 
funkcjonalność. W Wikipedii można również 
opisać zasady, które regulują pracę kierownika 
sprzedaży i działu: 
• obowiązki pracownika; 
• warunki okresu próbnego; 
• jak awansować po szczeblach kariery; 
• co zawiera plan sprzedaży; 
• jak zbudowany jest system motywacyjny itp. 
 
Posiadamy również instrukcje jak pracować z 
CRM, pocztą elektroniczną. Badamy innych graczy 
i tworzymy tabele porównawcze z innymi podo-
bnymi produktami. Więc również na szkoleniu 
menedżer rozumie wartość naszego produktu i 

potrafi ją łatwo wytłumaczyć. To ważne, bo bez 
porównania ceny i wartości trudno potencjal-
nemu klientowi podjąć decyzję.  
 
Na koniec okresu próbnego menedżer zdaje test z 
instrukcji obsługi i cech produktu. 

 
Kiedy pojawia się nowa funkcja lub produkt, 
warto zorganizować prezentację online na ten 
temat dla menedżerów sprzedaży. Zaletą jest to, 
że mogą oni od razu zadawać pytania dotyczące 
aktualizacji — w końcu nie można sprzedawać 
tego, czego nie rozumiesz. Najlepsi pracownicy 
mogą również prowadzić szkolenia dla swoich 
kolegów. 

Zasady sprzedaży i scenariusze 
rozmów 
Najlepiej, gdy macie zasady dotyczące pierwszego 
kontaktu z klientem, cross-sale ( z ang. sprzedaży 
krzyżowej) oraz upsell (z ang. sprzedaży dodatko-
wej). Tak, aby pracownik nie improwizował, tylko 
postępował zgodnie z algorytmem, który ma 
udowodnioną skuteczność. Z tego samego powo-
du firma musi mieć skrypt. Oczywiście nie cała 
rozmowa jest oskryptowana, tylko główne pun-
kty. Menedżerowi pozostawia się swobodę 
działania w poszczególnych przypadkach, ponie-
waż nie da się przewidzieć wszystkiego. 

 
Musi istnieć równowaga pomiędzy zwięzłymi 
sformułowaniami, które zostały sprawdzone 
przez niejednego pracownika, a swobodą działa-
nia menedżera w zależności od sytuacji, psycho-
typu i nastroju klienta. Ważne jest również, aby 
sprzedawca zachował swój własny styl komuni-
kacji. Na przykład jeden menedżer jest energiczny 
i asertywny, a inny stanowczy i systematyczny. 
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Mamy osobne dokumenty, które zawierają scenariusze 
standardowej rozmowy z klientem. Możliwy rozwój wyda-
rzeń, zastrzeżenia, przybliżone rozwiązania, które menedżer 
powinien zastosować w takiej czy innej sytuacji. Są tam 
nawet tak oczywiste "klasyki" jak obowiązkowe powitanie 
oraz pytanie czy może klient teraz rozmawiać: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ponieważ centrala Ringostat nagrywa również rozmowy, 
możemy w każdej chwili odsłuchać je i wskazać nie dociąg-
nięcia menedżera. Albo odwrotnie — możemy zachęcić 
nowicjuszy, korzystając z rozmów najlepszych pracowników. 
 

Jak napisać scenariusz rozmowy?  

Najprostszym sposobem jest nagranie komunikacji mene-
dżera, która zakończyła się sprzedażą, a następnie przełoże-
nie jej na format tekstowy. Ale lepiej też skorzystać z włas-
nego doświadczenia, przemyśleć różne warianty rozmów i 
odpowiedzi na nie. Gdy skrypt jest gotowy, nie należy od 
razu wdrożyć go w życie. Można go przetestować metodą  
"3 markerów". 
• Zbierz nagrania audio rozmów menedżerów z całego 

dnia. 
• Przepisz tekst i weź trzy markery: czerwony, żółty i zie-

lony. Albo po prostu słuchaj rozmów i zapisuj najważ-
niejsze punkty, zaznaczając je w dokumencie odpowied-
nim kolorem. 

• W każdej rozmowie oznaczaj zdania w ten sposób: 
czerwone — krytyczne, po których klient odmawia, żółte 
— niebezpieczne, klient zaczął zadawać pytania, które 
nie pomagają w sprzedaży, zielone — klient zgodził się z 
tym, co powiedział mu menedżer. 

• Wyklucz ze skryptu wszystkie frazy zaznaczone na 
czerwono i spróbuj sparafrazować "żółte". 

 
Dzięki takiemu podejściu, co miesiąc mamy ponowną sprze-
daż. W tym od partnerów, którzy przyprowadzają nam kilku 
klientów naraz. Podobne skrypty i regulacje dotyczą też 
naszego wsparcia technicznego, które w 97% przypadków 
jest oceniane jako "doskonałe" lub "dobre". 
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Jakie to mogą być połączenia: 
• konkretnego menedżera — na przykład 

po to, by ocenić, jak radzi sobie nowicjusz; 

• z kampanii reklamy — jeśli masz włączone 
śledzenie połączeń (call tracking), to w 
raporcie zobaczysz również źródło, kanał, 
kampanię i słowo kluczowe w reklamie 

kontekstowej, które przyprowadziło klienta; 

• potencjalnie transakcyne docelowe — 
rozmowy trwające odpowiednio długo są 
oznaczane w raportach osobną ikoną; długa 
rozmowa oznacza, że dzwonił zainteresowany 
użytkownik. 
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Odsłuchiwanie nagrań audio rozmów 
Wirtualna telefonia pozwala na odsłuchiwanie 
nagrań audio rozmów. Zapisuje w swoich rapor-
tach każde połączenie wraz z jego statusem (przy-

chodzące, wychodzące, odebrane, nieodebrane 
itp.), czasem trwania, czasem połączenia oraz 
innymi przydatnymi informacjami. Przynajmniej 
2-3 razy w tygodniu wybieraj rozmowy według 
interesujących Cię parametrów i odsłuchuj je. 

Jak ocenić i poprawić jakość 

pracy zespołu sprzedażowego 

Słuchanie nagrań pozwoli Ci znaleźć błędy w ko-
munikacji menedżerów z klientami i w porę je 
poprawić. Będziesz mógł również odkryć nieoczy-
wiste wskazówki, które zwykle pozwalają praco-

wnikom zamykać transakcje. Możesz je włączyć 
do skryptów rozmów i dodać do materiałów szko-
leniowych dla nowicjuszy. 
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Powiadomienia o 
nieodebranych połączeniach 
 
Menedżer nie zawsze przegląda raporty z tele-
fonii — częściej robi to kierownictwo. Dlatego 
lepiej powiadamiać pracowników o nieodebra-
nych połączeniach w interfejsie, który jest zawsze 
pod ręką — na przykład w komunikatorach.  

 

Skontaktuj się ze wsparciem technicznym swojej 
centrali telefonicznej i zapytaj o opcje konfiguracji 
takich powiadomień. Nawet jeśli nie ma gotowe-
go rozwiązania, wsparcie techniczne telefonii we 
współpracy z wewnętrznym programistą z łatwo-
ścią zaimplementują takie rozwiązanie.  
 
Na przykład nasz dział sprzedaży otrzymuje takie 
wiadomości na specjalnym czacie, które od razu 
zawierają numer klienta: 
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Analiza raportu o nieodebranych 
połączeniach  
 
Oprócz ogólnego raportu połączeń, warto 
przyjrzeć się osobno nieodebranym 
połączeniom. W ten sposób można łatwo 
sprawdzić, którzy pracownicy najczęściej 
przegapiają klientów. Można też zwrócić 

uwagę na to, jak długo potencjalny klient 
czekał na linii, zanim się rozłączył. Nierzadko 
bowiem zdarza się, że nieodebrane 
połączenia wynikają z tego, że 
menedżerowie nie śpieszą się z odpowiedzią. 
 
Poniżej znajduje się przykład raportu 
nieodebranych połączeń: 
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Z takiego raportu łatwo jest zrozumieć np. ważne 
punkty: 
• ile rozmów kierownik miał z konkretnymi lub 

nowymi klientami — a nie np. powtarzających 
się rozmów z tymi samymi klientami; 

• czy pracownik zmusza dzwoniących długo cze-
kać na linii — im wolniej firma odbiera telefon, 
tym częściej klienci nie czekają na odpowiedź i 
rozłączają się; 

• ile połączeń wychodzących wykonał mene-

dżer, w tym na unikalne numery — co jest 
szczególnie ważne w przypadku zimnych 
telefonów; 

• czy połączenia wychodzące średnio trwają 
długo — jeśli nie, pracownik może nie 
wiedzieć, jak zainteresować osobę; 

• ile czasu pracownik spędza na rozmowy z 
klientami — dzięki temu można łatwo spraw-
dzić, którzy menedżerowie pracują tak inten-
sywnie, jak tylko potrafią, a którzy zwlekają.  
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Analiza raportu skuteczności 
pracowników 
Mając na wyciągnięcie ręki raport wszystkich 
połączeń działu, trudno jest od razu 
zrozumieć, jak radzi sobie konkretny 

pracownik. Dlatego najlepiej, jeśli istnieje 
osobne podsumowanie wyników połączeń 
poszczególnych menedżerów.  
 
My na przykład sprawdzamy za pomocą 
takiego raportu: 

Integracja z systemem CRM 
 
Integracja telefonii i CRM jest koniecznością dla 
działu sprzedaży, ponieważ pozwoli zaoszczędzić 
wiele czasu i wyeliminować błędy, które pojawia-
ją się na przykład wtedy, gdy menedżer musi 
ręcznie wprowadzać dane kontaktowe klienta do 
CRM. 

 
Dzięki integracji połączenia są automatycznie 
przekazywane do CRM. Kiedy klient dzwoni, 

transakcje, kontakty i zadania są natychmiast 
tworzone w oprogramowaniu. Można zobaczyć, z 
jakiej reklamy przyszedł użytkownik. Jeśli połącze-
nie jest nieodebrane, tworzone jest zadanie z ter-
minem oddzwonienia i tak dalej. Krótko mówiąc, 
system działa tak, że menedżer prawie nic nie 
musi robić ręcznie. 

 
Oto ( na kolejnej stronie artykułu) przykład karty 
transakcyjnej, w której nagranie audio jest dołą-
czone do zadania po połączeniu wychodzącym do 
klienta: 



Zdrowie psychiczne w pracy 

4 

Pracownik może zawsze odsłuchać ponownie 
rozmowę z transakcji, aby odświeżyć sobie w 
pamięci o czym rozmawiał z klientem. A 
kierownictwo może obserwować przebieg 
trudnych transakcji i pomagać radą. Nagrania 

audio mogą również ujawnić powody, przez które 
transakcje nie odbywają się — i czy nie jest to 
wina menedżerów. Na przykład, jeśli rozmawiają 
nieuprzejmie, nie potrafią w pełni opisać towaru, 
nie wiedzą, jak rozwiać wątpliwości klientów itp. 
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Bonus: jak jeszcze bardziej 
zmotywować menedżerów 
sprzedaży? 
Może się wydawać, że procentowa premia od 
zamkniętych transakcji jest wystarczającą moty-
wacją dla pracowników. Ale tak nie jest — należy 
zadbać o to, by manager “jarał się” tym co robi 
nawet na pośrednich etapach lejka sprzedażowe-
go. Przyjrzyjmy się kilku sposobom, jak to zrobić. 

 
Sporządź tabelę porównawczą z danymi dla 
każdego pracownika w rozbiciu na miesiące: 

• ile transakcji udało mu się zamknąć; 
• za jaką kwotę; 
• czy plan sprzedaży został zrealizowany i na ile. 

 
Taka tabela powinna być otwarta dla wszystkich 
pracowników działu by zachęcać ich do lepszych 
wyników, pomaga też utrzymać rywalizację i mo-
tywację.  

 
Wprowadź automatyczne powiadomienia dla 
zespołu o każdej nowej sprzedaży. W Ringostacie 
mamy chatbota, który wysyła takie komunikaty 
na czat firmowy, wymieniając odpowiedzialnego 
pracownika. 
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Kolejnym ciekawym life hackiem podzielił się je-
den z naszych klientów, platforma edukacyjna 
GoIT Polska. W tej firmie wszyscy menedżerowie 
są podzieleni na trzy grupy, które po kolei odbie-
rają połączenia. Najpierw połączenie trafia jedno-

cześnie do kilku menedżerów z grupy 1, jeśli nie 
odbierają lub są zajęci, trafia do menedżerów z 
grupy 2 itd. Jest to realizowane za pomocą wirtu-
alnej centrali telefonicznej i w jej ustawieniach 
wygląda tak:. 
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Jeśli klient zadzwoni, a jest już odpowiedzialny menedżer, rozmowa zostanie przekazana do niego w 
pierwszej kolejności.  

 
 

  

Na pierwszej pozycji są menedżerowie, którzy 
osiągają najlepsze wyniki. Na drugim są ci, którzy 
pracują nieco gorzej, i tak dalej. Tak więc 
menedżerowie są zainteresowani tym, aby z 
czasem znaleźć się na szczycie kolejki i móc 

przetwarzać więcej leadów oraz generować 
większy zysk. A fakt, że kilku kolegów otrzymuje 
połączenie w tym samym czasie, motywuje 
pracowników do szybszego odebrania telefonu, 
aby "przechwycić" lead.  

Autorzy artykułu są pracownikami Ringostadt Polska 
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Spotkałem się w swoim zawodowym życiu niejed-
nokrotnie ze stwierdzeniem, ze biznes jest jak 
sport. I nie można temu stwierdzeniu przypisać 
jakiejkolwiek niestosowności. Większość elemen-
tów budujących i jedno i drugie, oscyluje wokół 
takich elementów jak:  reguły, mierniki, trening 
czyli wielokrotne próby, determinacja i  kontuzje. 
Te ostatnie mogą być spowodowane własnym 
postępowaniem lub działaniem otoczenia. Ale 
zarówno tu, jak i tam.  

Strój i role tez są ważne. Trenerzy, aura czyli 
pogoda i jeszcze wiele innych charakterystycz-
nych i istotnych elementów.  

I to, i to i tamto da się oczywiście skutecznie mie-
rzyć, najczęściej daje się z czymś porównywać ale 
niemożliwe jest porównywanie działań  w róż-
nych dyscyplinach, wyników zawodów rozgrywa-
nych na różnych nawierzchniach i na różnych 
np.dystansach. Tu nie ma uniwersalnego sposobu 
pomiaru- tak jak i w biznesie. Sposobu , choć 
metoda jest lub może być prawie lub nawet 
dokładnie taka sama: stoperem i kolejnością na 
mecie. 

DO jakich to dyscyplin można by przyrównać nasz 
biznes? - A, do różnych. I biorąc pod uwagę różne 
reguły nimi rządzące, to różne wnioski , co do 
przygotowania podłoża rozważań szczegółowych, 
przy okazji przemyśleń w tej materii, nam się 
nasuwają. Ale i sam sposób rozgrywania zawo-
dów, także odgrywa niebagatelną  rolę mająca 
pewne podobne cechy do rywalizacji rynkowej.  

Maraton, sprint, skok w dal lub skok o tyczce, 
aikido, judo,  szermierka, jazda konna, piłka 
nożna , koszykówka, pływanie … nie bardzo 
jestem w stanie sobie wyobrazić dyscyplinę, w 
której nie dałoby się znaleźć analogii do biznesu… 
Ale za każdym razem porównanie ta maja inny 
charakter i rzucają niejednokrotnie zupełnie inne 
światło na efekty działań w tych poruszanych 
przez nas teraz, sferach. 

Porównajmy dzisiaj nasze działania do lekkiej 
atletyki-królowej sportu. Popatrzmy na biznes 
bardzo szeroko, spróbujmy wykorzystać różne 
techniki i różne metody działania. Czasami taki ich 
nadmiar nie sprzyja szybkości rozważań , gdyż 
dokonywane na bieżąco modyfikacje materii 
rozważań , nie pozwalają obiektywnie zaobserwo-
wać tego, korekta czego wywołuje  pożądane 
zmiany, a korekta czego udowadnia, ze to co 

robimy, to ewidentny błąd.   

Możemy spotkać się też z pewna obstrukcją , bo 
jakiż problem może pojawic sie kiedy będziemy 
analizowali działania inwestora i porównywali to z 
biegaczem. Biegacz-inwestor? Niby wszystko 
jasne, a jednak… 

Zasadnicza różnica polega na tym, że na biegacza 
wszyscy patrzą , a inwestor może działać w zupeł-
nym ukryciu. No i na dodatek dowolnie kształtuje 
dystans , który jest do pokonania. I na dodatek, w 
dowolnym momencie może go dowolnie zmie-
niać. Skracać, wydłużać, dzielić na etapy, schodzić 
z obranego toru w dowolnym momencie. I jeśli 
za-wody są pojedyncze, nie będzie to miało 
żadnego znaczenia na jego usadowienie w ran-
kingu innych inwestorów. To bardziej przypomina 
samotne płynięcie przez cieśninę w zimnym 
morzu. Albo przepłyną, albo dam znak i ktoś mnie 
z wody wyciągnie. I płynąć dalej nie będę… Ale, 
wracając do biegacza… to podobnie jak w 
przypadku skutecznego biznesmena ważne jest 
by ten nie chodził boso i miał wystarczającą ilość 
butów wykorzystywana w swoich działaniach. By 
nie chodził, by nie pokazywał się bez butów. Na 
bosaka… 

  

 
 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
Do jakiego sportu podobny jest biznes? 
Jak bardzo menedżer to lekkoatleta?  

38 

Jak poprawić efektywność?  
 

  



Zdrowie psychiczne w pracy 

4 

Grupa osób rywalizujących w jakiejś dyscyplinie ( na 
jakimś konkretnym rynku czy sub-rynku) przygoto-
wuje się zwykle w bardzo podobny sposób. I to 
mimo tego, że w kształtowaniu ich tężyzny fizycznej 
różne elementy odgrywają różna od siebie rolę. 
Jedni potrzebują skorygowania długości kroku, inni 
potrzebują dobrego rozplanowania sił wobec róż-
nych etapów biegu, jeszcze inni muszą pracować 
wyłącznie nad  szybkością itd. U biznesmena jest 
podobnie i inaczej zarazem. U niego najważniejszy 
jest element trafności w oczekiwania klienta. No 
niby w starcie tez trzeba umieć trafić. A to ze star-
tem, żeby odbył się on we właściwym momencie ( w 
sprincie decydują o sukcesie niejednokrotnie ułamki 
sekund). Ważny jest element zmieszczenia się na 
własnym torze, czyli nieprzekraczanie reguł, mogą-
cych powodować dyskwalifikację, czy też właściwej 
umiejętności przekazania pałeczki następcy, we 
właściwym momencie.  Czasami wystarcza siłą, 
czasami niezbędna jest technika. Dobrze to ilustrują 
takie dyscypliny jak rzuty: kulą, młotem, oszczepem, 
gdzie sama siła nie wystarcza, Nawet w podnoszę-
niu ciężarów sama sia nie wystarcza. Czasami ważny 
może się okazać pas, ściskający mięśnie brzucha i 

nie pozwalający na zerwanie ścięgien czy włókien 
mięśniowych. Czasami, to jedynie drobna różnica w 
technice podnoszenia czy wyciskania. A w lekkiej 
atletyce najbardziej zdumiewające i chyba najbar-
dziej podobne w swej naturze do zmagań na rynku 
są wieloboje. Zestawy kilku dyscyplin, wyniki porów-
nywania których decydują o końcowym rankingu. A 
też, co ważne, nie powodują one radykalnych zmian 
w organizmie sportowca, bo ten musi rozwijać się 
równomiernie. Nie musi nadmiernie eksploatować 
jednych partii mięśniowych, kosztem innych, nie 
wykorzystywanych zanadto, bo i te moc się w jakimś 
momencie bardzo przydać. Wszystkie muszą być 
rozwijane w miarę równomiernie.   

W obsłudze klienta najważniejsze są: jasne reguły, o 
czym bardzo często firmy zapominają, uznając je za 
oczywiste. Przygotowanie do zmagań w postaci 
ścisłej współpracy marketingu produktowego z 
siłami sprzedaży , logistyka dbająca o szybkość, 
dostępność i regenerację możliwości, doping i 
nagroda. Nagroda w postaci zadowolenia lub w 
postaci bonusu, czyli  na przykład dobrze dobranej 
do klienta promocji 
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Rynek rozwija się stale, tak jak skok w wzwyż , czy 
skok o tyczce. Wymagania stają się coraz wyższe i 
potrzeba doskonalenia się stale się podnosi. Co więc 
zrobić , kiedy tych nowych limitów nie daje się 
osiągnąć? Należy odpuścić? Zmienić dyscyplinę? 
Wybierać zawody innej, niższej rangi by konkurować 
ze słabszymi? Na pewno należy trenować. A kiedy 
treningi nie przynoszą zadowalających rezultatów, 
należy zmienić trenera l być może technikę skoku. I 
co, nie widzicie tu analogii z biznesem? 

Skok w dal, czy  trójskok tez maja swoją charakter-
rystykę. Złe dobierzesz sobie rozbieg, to twoje siły 
by wybić się najlepiej zostaną osłabione lub zrobisz 
to przy niewłaściwej prędkości. Jeśli tak będzie nas-
tępstwo ruchów może nie być płynne i wybijesz się 
za słabo ) zabraknie Ci być może determinacji) lub 
wektor wybicia nie będzie właściwy i …spadniesz za 
wcześnie. Albo nie trafisz noga z której się wybijasz, 
dokładnie w belkę. A te kilka centymetrów może 
Stanowic dzisiaj o tym, czy w ogóle staniesz na pod-
ium. Nie mówiąc już o przypadku kiedy  poprzez 
swoje niedoskonałe działania po prostu spalisz 
okazję. Spalony, czyli ten który niepotrzebnie wy-
chodzi przed szereg, go wszystko musi odbywać się 
we właściwym miejscu i czasie. 

Zwrócić należy tez uwagę na fakt, że takie skoki 
muszą być dodawane określonym czasie. Jeśli nie 
zmieścisz się mentalnie i fizycznie w tych dwóch 
minutach na oddanie skoku, uznany o zostanie za 
wykonany bez powodzenia. A jaki przy tym będzie 
wstyd?  Koncentracja, technika, siłą, precyzja i to 
wszystko stanowiące całość. Doskonale lub zawod-
ne.  

I co, nie przypomina to biznesu? 

Wydaje się ze determinacja nie odnosi się do sprin-
tu, do bardzo szybkich biegów na bardzo krótkich 
dystansach. Czasami odbywających się na całkowi-
tym głodzie tlenowym, by zaoszczędzić swój czas na 
zbędne ruchy czy czynności. Ale sprinty tez maja 
swój  długotrwały aspekt. Spójrzcie na to, ze zawody 
maa często postać pucharową. Pozwalają na gro-
madzenie, sumowanie lokat i punktów z nimi 
związanych w rankingach, a to ma później wpływ na 
stanowisko, z którego startujemy. A tu, nawet 
promień zakresu może odgrywać dużą rolę. To nie 
jest tak, że w biegach na dystansach dłuższych niż 
100 m nie ma znaczenia tor, z którego starujesz. Ma 
i to duży. Może pozwalać Ci obserwować innych 
przed sobą i dobierać elementy strategii biegu we 
właściwy sposób, może powodować , że siłą 
odśrodkowa w zakresie nie będzie Cię zbytnio z 
niego wypychać , a ty niepotrzebnie nie będziesz 
tracił sił na jej przezwyciężenie. Może wpływać 
nawet na wilgotność nawierzchni, bo ta z pewnością 

na różnych torach jest minimalnie inna. W biznesie 
to, jak jesteś postrzegany (rozstawiony) na starcie, 
tez ma duże znaczenie. To czy gonisz, czy uciekasz, 
to z której strony i kogo powinieneś w końcu 
wyprzedzić.  

Współcześnie specjalizacja liczy się przede wszyst-
kim. I choć czasami najlepiej oklaskiwanymi spor-
towcami nie są Ci, którzy za każdym razem przybie-
gają jako pierwsi, tylko Ci którzy robią to z wyjątko-
wa gracją, to jednak najlepsze trofea zgarnij ci 
pierwsi. Warto jest czasami pomyśleć i w ten spo-
sób. Czy chcemy ryzykować, tracąc zdrowie na 
treningach, czy moc cieszyć się życiem, uprawiając 
sport w sposób amatorski, pozwalający na dłuższe 
utrzymanie dobrego zdrowia.  

A teraz pobiegajmy, porzucajmy i poskaczmy. I pa-
miętajmy, że sport to tez biznes, a biznes to też jest 
sport. 

 

                                                 Sylwester Kućmierowski 
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Jak poprawić efektywność?  
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http://cxm.com.pl/ccms2021.html
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Uczestniczymy w szkoleniach, by 

pogłębiać swoją wiedzę i poszerzać 

zakres własnych umiejętności, by 

stawać się bardziej efektywnym i 

przydatnym dla zespołu i firmy, 

która chce  

w nas inwestować.  

Dobre szkolenie to takie, które uczy, 

inscenizuje, symuluje i weryfikuje. 

Szkolenia takie nie muszą 

kosztować zbyt wiele, a warto jest 

przećwiczyć ich skuteczność. Cena 

kilkudziesięciu złotych za możliwość 

korzystania z narzędzia przez trzy 

lub cztery tygodnie, z możliwością  

sprawdzania swoich kompetencji, to 

rozwiązanie idealne. 

Może warto spróbować? 

Demonstrujemy tu dwa szkolenia 

które można łatwo znaleźć i 

zamówić poprzez CX-Sklep firmy 

CCMS oraz dwie symulacje 

połączone z analiza rozmów 

telefonicznych. 

Analiza rozmowy obsługowej i rozmowy sprzedażowej typu Inbound, to próbka możliwości jakie daje technologia 
html. 

Pliki wideo, pliki dźwiękowe, pliki graficzne, arkusze testów, archiwa odpowiedzi, analiza dokonywana po 
szkoleniu, przez doświadczonego coacha-trenera, Wszystkie te elementy powinny zachęcać zarówno neofitów w 
branży obsługi klienta, jaki doświadczonych, może lekko już znudzonych powtarzalnością swojej pracy 
specjalistów. 

EDUKACJA to droga przez całe życie. 

 

Każde z tych szkoleń, od rozpoczęcia do zaliczenia modułu końcowego, to kilka godzin zajęć. Najkrótsze zajmuje 
trzy godziny, najdłuższe ponad sześć. 

Znajdź coś dla siebie i podziel się swoimi spostrzeżeniami pod  

biuro@cxm.com.pl  
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