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Jak zatozy¢
wtasng firme

Jak zalozyé firme, ktora odniesie sukces?

* Jak znalez¢ prosty i oryginalny pomyst na dziatalno$¢?
e Jak przetrwaé pierwszy, najtrudniejszy okres po zatozeniu firmy?
* Jak opracowac i zrealizowac ambitny plan rozwoju?

Czy wiesz, ze jedna trzecia matych firm upada w pierwszym roku dziatalnosci?
Najczesciej z powodu braku przygotowania wiasciciela i niewtasciwie okre$lonych
celow w stosunku do mozliwosci finansowych poczatkujacego przedsiebiorcy. Aby
przetrwaé pierwszy, najtrudniejszy okres na rynku, musisz umiejetnie omija¢ czyhajace
na Ciebie putapki, przewidywac problemy z duzym wyprzedzeniem i znajdowac w sobie
site, kiedy sprawy nie tocza sie po Twojej my$li. Zdaj sie na zawarte w tej ksiazce
wskazowki i sprawdzone metody, a nie bedziesz musiat btgdzi¢ po omacku.

Swiezo upieczony przedsiebiorca bez doswiadczenia i udokumentowanej dziatalnosci
ma ogromne trudnosci z pozyskaniem kredytow i pozyczek. Bankowcy uznaja jego
kondycje finansowa za zbyt niepewna. Jak wiec pozyskaé srodki na rozwéj raczkujacej
firmy? Zdradze Ci pare sposobow.

Sita napedowa biznesu sa proste, ale oryginalne pomysty oraz determinacja w dazeniu
do celu. Ale to nie wystarczy. Musisz mie¢ w sobie to ,,c0$”, co pozwala tworzy¢

i rozwijacé firme. | nawet jezeli masz wrodzony instynkt i $wietnie znasz sie na ludziach,
aby prowadzi¢ wtasng firme, musisz takze opanowac podstawy prawa i rachunkowosci.
W przeciwienstwie do pracownika najemnego, przedsiebiorca musi znac sie na
wszystkim, co dotyczy jego przedsiebiorstwa. Musisz decydowaé, ktore zadania sa
najwazniejsze i na co przeznaczy¢ ograniczone srodki. Obok wiedzy potrzebujesz
strategii rozwoju i dobrego biznesplanu — powiem Ci, jak je opracowaé, a potem
konsekwentnie zrealizowac.

W tej ksiazce znajdziesz odpowiedzi na najwazniejsze pytania przedsiebiorcy, a takze
praktyczne wskazowki dotyczace:

e tworzenia biznesplanu;

e negocjacji handlowych;

e zatrudniania, wynagradzania i szkolenia pracownikow;
* pozyskiwania kapitatu i zarzadzania finansami;
 podatkow, w tym VAT-u,

e marketingu i reklamy,

e korzystania z ustug doradcow i konsultantow;

* ubezpieczen.
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Marketing,
sprzedaz i reklama

2.1. Cel tego rozdziatu

Celem marketingu jest dowiedzenie sig, czego chce klient i dostarczenie
mu tego oraz osiagnigcie przy tym wlasnego zysku. W przeciwienstwie
do wytwarzania czegos, co chcesz robi¢, a potem szukania kogos, kto to
kupi. Celem dobrego marketingu jest ulatwienie sprzedawania z zyskiem,
podczas gdy zly moze to uniemozliwi¢. Dobry marketing moze poméc
w zarabianiu na sprzedazy catkiem zwyczajnego produktu, natomiast
zly moze doprowadzi¢ do strat. Bez dobrego marketingu i efektywnej
sprzedazy Twoja firma bedzie jak samochéd bez paliwa i kierowcy. Moze
robi¢ tylko dwie rzeczy: sta¢ i rdzewie¢ albo stoczy¢ sie w dét. Celem
tego rozdziatu jest wyposazenie Ci¢ w podstawowe narzedzia i techniki,
ktére pozwolg Ci poprowadzi¢ firme w zaplanowanym kierunku.

2.2. Co sprzedajesz?

Na pierwszy rzut oka to pytanie moze wydawac¢ si¢ glupie. Wiesz, co chcesz
sprzedawaé: powiedzmy, ze s3 to ubrania dla dzieci. Ale to nie jest wyczer-
pujaca odpowiedz, nie opisuje ona bowiem, czego naprawde chcg klienci.
Klienci mogg pragna¢ ciepla i odpornosci na deszcz, lekkosci, zgod-
nosci z trendami mody, odpowiedniej ceny, wygody i trwalosci. Moga
tez oczekiwa¢ dobrej obstugi (na przyktad mozliwosci bezproblemowe;j
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wymiany towaru), dostaw dwa razy w tygodniu lub jeszcze czego$ innego.
Wazne jest, ze musisz wiedzie— a nie tylko przypuszczaé — co Twoj klient
naprawde chce kupi¢, a potem to mu sprzedaé. Czesto jest to kombinacja
kilku czynnikéw. Musisz zadecydowa¢, ktére s3 wazne, a ktére nie.

2.3. Kto to kupi?

Oczywista odpowiedz brzmi: ,,Jezeli ktokolwiek, to klient”. Ale kim jest
ten klient? Kto§ zajmujacy si¢ ustugami budowlanymi moze odpowie-
dzie¢, ze whasciciel domu; wytwdrca zabawek, ze rodzice; inzynier moze
wymieni¢ osoby potrzebujace ustug technicznych. Z pewnoscig wszyscy
oni s3 wazni, ale jest jeszcze architekt doradzajacy wlascicielowi domu,
dziecko, ktéremu nie podoba sie kolor, a takze menedzer w firmie, ktory
ufa wylacznie swoim starym znajomym z firmy Kowalski & Nowak.

W podjeciu kazdej decyzji o zakupie udzial ma wiecej niz jedna osoba
i w kazdym przypadku wplyw tych czesto niezauwazanych os6b bedzie
rézny. Jednym z Twoich zadan jest zrozumienie ogblnych zasad dziata-
nia naszego rynku, a po jakim§ czasie zorientowanie sie, jak to doktadne
wyglada w przypadku kazdego z Twoich klientéw. To oczywiste, ze mu-
sisz upewnic sie, ze ludzie, ktérzy naprawde wplywaja na decyzje, usly-
szg o Tobie i zaakceptuja Twoja propozycje, nawet jezeli nie s3 to osoby,
z ktérymi zwykle sie spotykasz podczas odwiedzin u klienta. To wcale nie
musi by¢ ani trudne, ani kosztowne — mozesz, na przyklad, po prostu
do nich napisa¢.

2.4. Jak znalezé klientéow?

Rynki docelowe duzych firm sktadajg sie z ogromnej liczby oséb. Zna-
lezienie skutecznego i efektywnego sposobu dotarcia do klientéw ze
swoim produktem to trudny problem. Z drugiej strony, mata firma jest
na ogot tak blisko rynku, ze zwykle jest jej o wiele tatwiej zidentyfikowa¢
swoich klientéw. Pierwszym krokiem jest zdefiniowanie pojecia ,,konsu-
mentéw” Twojego produktu — ludzi, ktérzy z niego skorzystajg. Czasami
sami skladajg oni zaméwienia, czasami za§ kto$ inny (moze sklep) kupuje
produkt od Ciebie, aby dostarczy¢ go odbiorcy. Konsument jest dla Twojej
firmy najwazniejszy i dlatego jego potrzeby sa dla Ciebie nieco wazniejsze
niz Twoje wlasne. Jezeli bedziesz dba¢ o klienta, prawdopodobnie bedziesz
w stanie zarobic na zycie, a jezeli nie, wiele ryzykujesz.
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Zalézmy, ze Twéj produkt sprzedawany jest klientom przez sklepy.
Zat6zmy, ze dostarczasz czegos, czego cheg klienci, ale sklep odmawia
przyjecia tego towaru. Czy wtedy rezygnujesz i stuchasz whasciciela sklepu?
Moglbys tak zrobi¢ i na krétka mete by¢ moze bytaby to stuszna decyzja.
Ale wezesniej czy pdzniej zidentyfikowane przez Ciebie potrzeby klienta
zostang zaspokojone, a skoro pomyslates o nich pierwszy, dlaczego nie
Ty masz je zaspokoi¢? Przyktadem, ktéry od razu przychodzi na mysl, jest
John D. Rockefeller rozdajacy lampy naftowe, aby zwiekszy¢ wykorzy-
stanie nafty. Wielu wiascicieli sklepéw nienawidzito go z powodu spadku
liczby sprzedawanych przez nie lamp, ale Rockefeller nie ustawat i stworzyt
jedng z najwiekszych fortun handlowych w historii §wiata. Przyktad ten
dowodzi, ze oplaca si¢ stawia¢ wyzej potrzeby konsumentéw niz potrzeby
posrednikéw, z ktérych ustug musisz korzystac. Ale czesciej zdarzad sig
bedzie tak, ze posrednicy poznaja si¢ na wartosci propozydji, jezeli zaofe-
rujesz lepszy interes ich odbiorcom — konsumentom Twojego produktu.

Aby efektywnie postepowaé z konsumentami, musisz podzieli¢ ich na
segmenty: bytoby to trudne w stosunku do bogatych ludzi, ktérzy prak-
tycznie niewiele majg ze sobg wspdlnego i prawdopodobnie nietatwo
byloby wymysli¢ cos, co spodobatoby si¢ im wszystkim. Konsumentéw
Twojego produktu mozna dzieli¢ na segmenty w r6zny sposéb. Na przy-
ktad na podstawie zréznicowania geograficznego; na podstawie tego,
czy korzystaja z Twojego produktu intensywnie, czy tylko od czasu do
czasu; wedlug przychodéw, klasy spotecznej, wieku, sposobéw spedzania
wolnego czasu i jeszcze wedtug wielu innych kryteriéw. Kiedy juz ziden-
tyfikujesz segment lub segmenty, masz jasno okreslony cel dla catego
Twojego marketingowego wysitku. Jezeli zobaczysz, ze Twoi klienci pasuja
do wiecej niz jednego segmentu, tym lepiej. To definiuje rynek docelowy
jeszcze wyrazniej. Na przyktad, jezeli planujesz serwisowa¢ mate kosiarki,
Twoim rynkiem docelowym beda wlasciciele (nie lokatorzy) doméw o traw-
nikach wielkosci od 50 do 500 metréw kwadratowych (ci, kt6érzy majg
mniej niz 50 metréw, prawdopodobnie uzywaja recznych kosiarek, zas
ci, ktérzy maja ponad 500 metréw, prawdopodobnie takich, na ktérych
sie jezdzi). Twoi klienci mieszkaja w matych miastach i na przedmiesciach
(do wsi jest zbyt drogi dojazd, a w centrum miasta— zbyt mato trawnikéw)
w obrebie 20 kilometréw od miejsca usytuowania Twojej firmy (zamierzasz
dominowa¢ we wlasnej okolicy, wigc na niej si¢ skoncentrujesz). Wszystkie
te informacje sa wymyslone. W praktyce beda pochodzi¢ z danych doty-
czacych przyzwyczajeni 0s6b koszacych trawniki, uzyskanych z réznych
zrédel.
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Kiedy juz okreslisz swoja grupe docelows (lub grupy docelowe), mozesz
zadecydowad, w jaki sposéb do niej (do nich) dotrzesz: czy przez sprzedaz
bezposrednia, czy innymi kanatami. Ostatecznym celem jest wybranie
grupy lub grup, ktére maja najwickszy potencjal, jezeli chodzi o zysk,
i ktore najlepiej pasuja do Twoich zasobéw. Zanim dokonany zostanie
ostateczny wybodr, bedziesz potrzebowal o wiele wiecej informacji doty-
czacych Twojego rynku.

2.5. Zré6dta informaciji

Zaskakujaco tatwo mozna uzyska¢ informacje dotyczace Twojego rynku,
o ile tylko wiesz, gdzie si¢ po nie uda¢. Wiekszos¢ z nich znajduje sie w tak
oczywistych miejscach, jak ksigzki telefoniczne.

Uzyteczng dla Ciebie wiedze powinni posiadaé przedstawiciele wladz
lokalnych (w Urzedzie Miasta mozesz na przyklad znalez¢ liste najemcow
dzialek przemystowych), organizacje zajmujace si¢ promocja gospodar-
cza, Izby Handlowe, stowarzyszenia handlowe, kluby biznesowe (ktére
maja spisy firm), szkoty, Twéj bank i Twoj ksiegowy. Wszyscy oni maja
iwiedze, i kontakty. Ale prawdopodobnie najlepszym Zrédtem informa-
cji jest Twoja wlasna wiedza na temat branzy, w ktérej dziatasz, wspoma-
gana Twoimi oczami i uszami. Im bardziej wyspecjalizowana jest Twoja
docelowa grupa klientéw, tym wieksze prawdopodobienistwo, ze ma ona
swoje czasopismo, klub albo co§ w tym rodzaju. Odnosi si¢ to do wszyst-
kich grup zawodowych, jakie tylko moga przyjs¢ Ci do glowy. Zrzesza-
jace je kluby i organizacje zwykle publikujg listy cztonkowskie, w ktore
wglad ma kazdy. Mniejsze maja tablice ogloszeniowe i biuletyny, wieksze
wydaja branzowe magazyny: oba rodzaje dostarcza Ci cennych informa-
¢ji o sytuacji Twoich klientéw i przysporza Ci mndstwa biznesowych
mozliwosci. Niektdre pisma ekonomiczne przeprowadzajg badania wsréd
swoich czytelnikéw i mogg sprzeda¢ Ci stare wydania, zawierajace raporty
z badan. Wigkszo$¢ badan rynku jest przygotowywana odplatnie, na za-
méwienie i ich wyniki nie s3 przedstawiane wszystkim chetnym. Wyjatki
dotycza najbardziej zywotnych stowarzyszen i organizacji ekonomicznych
— na przyktad izby turystyczne i instytucje szkoleniowe prowadza wiele
badan i udostepniaja ich wyniki.

Mozesz takze znalez¢ strony internetowe z informacjami, ktére wyda-
ja sie uzyteczne. Jezeli uda Ci sie je znalez¢é — a w chaosie panujacym
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w internecie moze to by¢ trudne — musisz oceni¢ ich wartos¢. W inter-
necie kazdy moze opublikowa¢, co chce, niezaleznie od tego, czy jest to
prawda, czy nie.

Prawdopodobnie najlepszymi zrédtami informacji o réznych rynkach sa
raporty renomowanych instytutéw, ktorych catosé lub fragmenty czesto
publikowane s3 w branzowej prasie. I w koficu — wiele informacji staty-
stycznych podawanych jest przez Ministerstwo Gospodarki i Gléwny
Urzad Statystyczny, ktérego roczniki statystyczne przechowywane sg
w duzych bibliotekach.

2.6. Prognozowanie sprzedazy

Prognozowanie jest trudne nawet dla do§wiadczonego przedsiebiorcy,
wiec tym bardziej bedzie trudne dla poczatkujacego. Prognoza sprzedazy
stanowi podstawe wiekszosci najwazniejszych decyzji w biznesie. Okresla,
ilu ludzi musisz zatrudnié, jakiego sprzetu potrzebujesz, jakiej wielkosci
siedziby, ile gotéwki. I odwrotnie, jezeli ktéras z tych pozycji juz zostata
ustalona, stanowi to ograniczenie prognozy sprzedazy, bowiem nie mozesz
planowad, ze sprzedasz wiecej, niz jeste§ w stanie wyprodukowaé za pomocy
posiadanych maszyn. (Oczywiscie, zaden rozsgdny wiasciciel firmy nie
potraktowalby tego zdania dostownie. Jezeli jest mozliwo$¢ uzyskania
wiekszego zysku, niz pozwala na to wydajnos¢, sprébowaltby znalez¢
sposob, aby obejs¢ ten problem. Dwa przyklady, ktére przychodza mi
na mys$l to zwiekszenie ilosci sprzetu lub zlecenie czeéci produkeji na
zewnatrz — ale tylko wtedy, gdy mozna to zrobi¢ z zyskiem). Poza tym,
prognoza sprzedazy okresla wskazniki, ktére potem sg poréwnywane
z rzeczywistymi wynikami.

Ale zanim bedzie mozna poréwnywac, trzeba zaprognozowac sprzedaz.
Zapomnij o poboznych zyczeniach w stylu: ,,co$ sie pojawi”. Nikt nie
ztozy u Ciebie zaméwienia, jezeli nie przedstawisz przekonujjcej oferty.
Bez watpienia do tej pory przygotowales juz swoja propozycje, przete-
stowales ja na kilku osobach z rynku docelowego i w konicu czujesz, ze
wszystko zaczyna dobrze i§¢. Teraz jest czas, by przetestowa¢ ja powaz-
nie. Czemu wiec nie odwiedzi¢ potencjalnych klientéw, zeby zobaczy¢,
co powiedza? Podkresl, ze jest to tylko wizyta majaca na celu rozpozna-
nie potrzeb i zache¢ do krytycznych uwag, ale réwniez pochwal. To nie jest
rozmowa sprzedazowa. Jeste$ tam po to, aby uczy¢ si¢ od nich, a poniewaz
nie placisz im za ich cenny czas, najmniej, co mozesz zrobi¢, to stuchac.
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Przygotuj prosty kwestionariusz, aby pamieta¢ o zadaniu wszystkich pytan
i uzyskaj przynajmniej 30 odpowiedzi od oséb, ktére naprawde znajduja
sie w docelowym segmencie rynku. Na trzydziesci statystycy oceniaja
najmniejsza liczbe, ktéra moze by¢ bezpiecznie uznana za prébe repre-
zentatywng dla grupy. Jednym z probleméw bezposredniego badania
rynku jest to, ze wiekszo$¢ ludzi, nie chege urazi¢ uczué pytajacego, czesto
daje odpowiedz uprzejma zamiast prawdziwej. Inni wy$mieja Twoja oferte
ze ztosliwosci lub w nadziei na obnizenie ceny. Wazne jest réwniez to,
ze podczas wizyty rozpoznawczej nie mozesz prezentowac swojej oferty
tak energicznie i przekonujaco, jak podczas ,,prawdziwe;” wizyty — czy
zniechecitby$ wiecej 0s6b, gdybys naprawde sprzedawal? Nie ma uni-
wersalnej zasady prowadzenia takich badan, sam wiec musisz poradzi¢
sobie z oceng, czy ludzie méwili naprawde to, co mysla i jak zachowaliby
sie, gdyby byta to prawdziwa sprzedaz — a potem odpowiednio uaktu-
alni¢ prognoze.

Poniewaz taki brak pewnos$ci moze by¢ brzemienny w skutkach, dla wielu
najlepsza metody jest rozpoczecie interesu na malg skale — moze w niepel-
nym wymiarze godzin, moze na poczatku korzystajac z ustug podwyko-
nawcy. Kiedy juz nabierzesz do$wiadczenia, tatwiej bedzie Ci zaplanowa¢
sprzedaz i bedziesz mial wigksza pewnos¢ co do sukcesu przedsiewzigcia.
Dla niektérych ludzi pewnos¢ powodzenia projektu jest tak wazna, ze
nie przejmujg sie brakiem zysku lub nawet niewielka strata na ,etapie
probnym”. Na tym etapie mozna wykona¢ wazng cze$¢ planowania finan-
sowego: upewnic sie, czy stuszne sa Twoje oczekiwania co do osiggniecia
zysku na co najmniej takim poziomie, ktéry pozwoli na pokrycie prawdo-
podobnych kosztéw dziatania firmy (zobacz réwniez rozdziat 3.).

2.7. Oferta sprzedazy

Klienci nie kupuja produktéw, kupuja oferty. Nalezy podkresli¢, ze
zdecydowanie wazniejsza jest oferta, kt6rg przedstawiasz klientowi, niz
po prostu produkt o najnizszej cenie. Zilustrujmy to przyktadem osoby
kupujacej koszule w sieci Marks & Spencer; sieci, ktéra z powodzeniem
dziata na rynku, mimo ze ich ceny s3 dwa razy wyzsze niz u miejscowych
sprzedawcow. Moga sobie na takie ceny pozwoli¢, poniewaz oferujg co$
wiecej niz tylko koszule: jest tu wygoda kupowania w eleganckim sklepie,
tatwo$¢ wyboru, zadowalajace fasony, wysokie standardy jakosci po-
parte gwarancja, bezproblemowa wymiana towaru (lub zwrot pieniedzy),
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kompetentny personel, akceptowanie kart platniczych oraz przyjemne
i czyste otoczenie. Marks & Spencer zarabia znacznie wiecej pieniedzy,
niz potrzeba na pokrycie tych dodatkowych kosztéw. Co wiecej, klienci
to uwielbiaja. Taka polityka sprzedazy nie wziela si¢ znikad. Jest to rezul-
tat dziesigtek lat starannego obserwowania zachowan klientéw i bada-
nia ich potrzeb oraz wnikliwej analizy ofert konkurencji, potaczonych
z ogromny determinacja, zeby zwieksza¢ zysk przez caly czas dzialalnosci.

Firma Marks & Spencer zostata zbudowana na jednej przynoszacej sukces
formule, ale nie jest to formuta jedyna. (Oczywiscie, przez caly czas jest
ona uaktualniana). Jest wiele mniejszych sklepéw sprzedajacych koszule
o oryginalnych wzorach. Nawet po wyzszych cenach. Sg zlokalizowane
na przedmie$ciach (fatwo znalez¢ miejsce do zaparkowania), w centrach
miast (duza koncentracja bogatej klienteli) lub prowadza sprzedaz wysyt-
kowa za posrednictwem internetu (nie ma koniecznosci wychodzenia
z domu). Tak wiec nie ma jednej recepty na sukces, ale jest nastawienie
umystu, ktéry skupia sie na rzeczywistych potrzebach konsumentéw (ktére
nie zawsze s3 zgodne z wyrazanymi przez nich pragnieniami) i zaspokaja
je z zyskiem. A to jest to, od czego zaczal sie ten caly rozdzial.

2.8. Pragnienia wyrazane przez klientéw

Moze by¢ spora r6znica pomiedzy zyczeniami wyrazanymi przez klien-
tow a tym, co naprawde kupuja. Czesciowo wynika to z faktu, ze pragng
rzeczy niedostepnych, a cze$ciowo ma to zwiazek ze sztukg sprzedazy.
Ale gléwna przyczyna lezy w réznicy miedzy pragnieniami a rzeczywi-
stymi potrzebami. Na przyklad wihasciciel zaktadu produkeyjnego moze
by¢ bardzo zainteresowany obnizeniem kosztéw drobnych narzedzi
— wiertel i tym podobnych. Powie, Ze chcialby je kupowa¢ taniej. Jezeli
wezmiesz to dostownie i zaimportujesz mnéstwo tanich wiertel, mozesz
niezbyt dobrze na tym wyjs¢, nawet jezeli kosztuja tylko jedna dziesiaty
ceny krajowego produktu, poniewaz niewielu mechanikéw bedzie miato
zaufanie do ich jakosci. Tym, czego, klient naprawde oczekiwal, byta nizsza
cena za produkt tej samej jakosci lub wyzsza jako$¢ za niezmieniong cene.
By¢ moze tez potrzebowat on lepszego systemu kontroli w swoich maga-
zynach, tak aby mniej narzedzi gingto — bo nie przyszto mu do glowy,
ze nie dostaje tego, za co placi, i ze wyzsze koszty wynikaja z jakiegos
oszustwa zwigzanego z falszywymi rachunkami za dostawy, ktére nigdy
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nie miaty miejsca. Tylko doktadne zrozumienie tego, jak dziata wybrany
przez Ciebie rynek, pozwoli Ci zauwazy¢ réznice pomiedzy pragnieniami
i potrzebami Twoich klientéw.

2.9. Rzeczywiste potrzeby klientéw

Z ostatniego przyktadu wynika, ze rzeczywista potrzeba klienta moze
catkowicie odmieni¢ jego pierwotny system oceny. Jezeli kupitby on od
Ciebie narzedzia niskiej jakosci, prawdopodobnie pézniej oskarzytby
Cie o sprzedawanie bubli, chociaz niska cena powinna byla go ostrzec.
Wiec pierwsza lekcjg, ktorg nalezy sobie przyswoid, jest to, Ze cena sama
w sobie nie jest az tak wazna, jak si¢ ludziom wydaje. Co jest wazne, to
cena za dany poziom jakosci: innym okre$leniem tego jest ,,warto$¢”. Idac
za przykladem Marksa & Spencera, powinienes si¢ staraé, aby Twoja
oferta w poréwnaniu z ofertg konkurencji, zawierata dodatkowe wartosci
i aby wszystkie ekstra wydatki byty nizsze, niz zaplacy za nie klienci.

Aby Twoja oferta miata dodatkowa warto$¢, musisz wiedzie¢, czego na-
prawde potrzebuja klienci. Przyjrzyj si¢ kazdemu elementowi aktualnej
oferty. Czy konkurenci dostarczajg wlasne produkty raz w miesigcu?
Jezeli bedziesz dostarczal swoje raz w tygodniu lub raz na dwa tygodnie,
klienci bedg mogli utrzymywaé zapasy na nizszym poziomie, a pilne
dostawy ,,na specjalne zyczenie” otrzymywaé szybciej. Konkurencja do-
starcza raz w tygodniu? Moze Ty mogtby$ dwa razy albo raz w miesiacu,
a za to w wigkszych ilosciach i w rezultacie po nizszych cenach. Wiekszo$¢
klientéw zaklada, ze ustuga, z ktorej korzystaja, jest jedyna dostepna. Aby
odkry¢, czego naprawde potrzebuja, musisz wiec zadaé im wiecej szcze-
gotowych pytan. Dopdki nie zapytasz, czy czestsze dostawy nie bylyby
wygodniejsze dla ich firmy, nie przyjdzie im do glowy, ze jest to mozliwe.
Po drugie, wazne jest, by rozmawia¢ z whasciwymi osobami. Mistrz pro-
dukgji nie moze by¢ obwiniany za to, ze woli te towary, do ktérych sie
przyzwyczail, a czestotliwo$¢ dostaw nie ma dla niego znaczenia. Mene-
dzer zaktadu, ktéry musi balansowa¢ pomiedzy posiadaniem wystarcza-
jacych, a nie za duzych zapaséw, ztapie to od razu. Ta postawa ma zasto-
sowanie do calosci oferty, nie tylko do czestotliwosci dostaw: spojrz na
wszystko z punktu widzenia klienta i pom6z mu efektywniej dziataé,
zaplaci Ci za to. Za to rzadko zaptaci Ci za oferowanie czego$ tej samej
klasy (lub gorszego) niz konkurenci — ich tez musisz dobrze poznac.
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2.10. Dlaczego klienci powinni kupowaé¢
u Ciebie, a nie u Twojego konkurenta?

Poza przypadkiem monopoli, brakéw rynkowych i sytuacji kryzysowych,
klienci kupuj tylko dlatego, ze stworzytes odpowiednig oferte (to mar-
keting) i dobrze ja zaprezentowate$ (sprzedaz). Nie ma innych podstaw,
na ktérych mozna zbudowa¢ firme. Bez nich nie ma sensu marnowac
czasu na rozwazania dotyczace finanséw, sprzetu, siedziby i innych spraw.
Od momentu, kiedy firma zaczyna dzialaé, nie przestajesz mysle¢ o tym,
dlaczego klienci powinni kupowaé whasnie u Ciebie, bo Ty z kolei stajesz
sie celem dla jakiego$ energicznego, blyskotliwego mlodzienca, ktéry
wlasnie zaklada biznes. Aby obroni¢ sie przed agresywna mtodg konku-
rencja lub wyprzedzi¢ dziatajace juz firmy, musisz ciagle zadawa¢ sobie
to pytanie i nieustannie wzmacnia¢ powody, dla kt6rych klienci kupuja

u Ciebie.

Zanim zaczniesz, zapytaj siebie: ,,Jak klient bedzie mnie postrzegal?”
Mozesz odpowiedzie¢: ,,Catkiem zwyczajnie”. Ale musisz wyglada¢ lepiej
niz zwyczajnie. Duzo si¢ méwi o wizerunku, ale ma to solidne uzasad-
nienie biznesowe. Spéjrz na to z punktu widzenia klienta: wszystko, co
wie o Twojej firmie, to prawdopodobnie rzut oka na list, broszure, samo-
chéd i osobe (Ciebie). Jest zainteresowany atrakcyjna propozycja, ale
réwniez zajety, moze zdenerwowany. W jednej sekundzie zdecyduje, czy
zajac sie doktadniej Twoja oferta. Ryzyko, ze Twoja ofrta wyladuje w ko-
szu, jest o wiele mniejsze, jezeli wszystko, co ma zwiazek z firma, wydaje
sie atrakcyjne. Aby to osiagnaé, warto skorzysta¢ z ustug profesjonalne-
go kreatora wizerunku. On:

¢ spojrzy na Twoja firme z punktu widzenia klientéw,
+ zaprojektuje wszystkie formy kontaktu z klientem,

¢ zapewni, ze wszystkie formy kontaktu z klientem beda ze sobg zgodne.

»Wszystkie formy kontaktu z klientem” oznaczaja po prostu: papier
firmowy, kroj czcionki, wizytéwki, broszury, uniformy pracownikéw
(tak, nawet jednoosobowa firma moze mie¢ kilka koszulek czy kurtek
z firmowym logo wydrukowanym catkiem tanio), oznakowanie samo-
chodu, wyglad ekspozycji i tak dalej. Zastan6w sie takze, czy powinienes
nosic¢ garnitur (jezeli tak, to czy powinien by¢ ciemny i formalny, tweedowy
czy jeszcze inny), czy bialy uniform, czy moze kombinezon roboczy. To
réwniez oméw z doradcg. Nie mysl, ze to zbyt wyszukane i ze zbyt drogo
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kosztuje. Pamietaj o szybkosci, z jaka klient podejmie decyzje i zwieksz
swoje szanse na sukces, wygladajac naprawde dobrze. A jezeli chodzi
o wydatek, to nie musi wcale kosztowa¢ duzo i powinno zarobi¢ na siebie,
jezeli wykorzystasz pieniadze madrze. Tak czy inaczej, musisz zaptaci¢
za te wszystkie rzeczy, a wydajac tylko troche wiecej, mozesz dosta¢ cos
o wiele wiekszej wartosci.

Zanim wybierzesz swojego projektanta, zapytaj go o to, co moze dla Ciebie
zrobic. Jezeli pojawi si¢ najmniejsza sugestia, ze powiniene$ kupi¢ na przy-
ktad naprawde drogi papier, z gatunku tych, do rozwiniecia ktérych
potrzebny jest fom, badz ostrozny. Kosztuje to majatek i wlasciwie moze
zniecheci¢ ludzi przez zbyt ostentacyjny wyglad. Wybierz wiec projek-
tanta, ktéry odpowiednio podchodzi do probleméw, czyli uwzglednia
to, jak proponowane rozwigzania bedg wprowadzone w zycie i w jaki
sposéb wykorzystasz materialy. Tak dochodzimy do kwestii wyboru
firmowych koloréw — od biatego poczawszy dla papieru listowego na
standardowych kolorach producentéw samochodéw dla furgonetek
skoniczywszy — aby ograniczy¢ koszty zastosowania projektu w praktyce.
Jezeli Twéj projektant nie patrzy na problemy z tej perspektywy, to albo
musi mie¢ ku temu powazny powdd, albo nie jest prawdziwym projek-
tantem. I, tak jak w przypadku kazdego innego dostawcy, na poczatku wez
od niego oferte cenowa w formie pisemnej i nie wydawaj ani grosza po-
nad to, co konieczne.

2.11. Dostarczanie produktu do klienta

Nie chodzi tu o dziat transportu, ale o to, czy sprzedajesz bezposrednio
uzytkownikowi, czy przez posrednikéw. Sklepy, hurtownie, dystrybutorzy,
komisy, sktady i tym podobne wykonuja pozyteczna prace, ale moga nie
pasowa¢ do Twojego biznesu. Poza tym oczekujg zysku dla siebie. Z drugiej
strony, bezpo$rednia sprzedaz klientowi ,,od drzwi do drzwi”, poprzez
direct mail, domowe prezentacje, zaméwienia pocztowe, stoiska handlowe
czy telefon rzeczywiécie zapewnia Ci otrzymanie pelnej ceny, ale zabiera
czas i kosztuje. Strona internetowa moze skréci¢ czas spedzony na sprzeda-
waniu, ale trzeba za nig zaptaci¢ i przysparza dodatkowych probleméw
(strony internetowe omdwione zostaly w rozdziale 5.). Réwnie dobrze
méglby$ wykorzysta¢ oba rodzaje, przypisujac zadanie sprzedazy temu,
kto w danym przypadku zrobi to najlepiej. W podjeciu decyzji pomoze
Ci rozwazenie nastepujacych kwestii:
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¢ Jezeli przekazesz zadanie sprzedazy w caloéci komu$ innemu,
kto bedzie trzymat wladze, Ty czy sprzedawca?

¢ Czy ktokolwiek bedzie lepszy od Ciebie w sprzedazy Twojego
produktu?

¢ Co przynosi Ci wiecej pieniedzy, wytwarzanie czy sprzedaz?
¢ Jezeli zdecydujesz si¢ zrezygnowac albo z wytwarzania, albo
ze sprzedazy, ile bedzie kosztowa¢ zatrudnienie kogos do tego,

z czego zrezygnowales, biorac pod uwage, Ze moze on nie robi¢
tego tak dobrze, jak Ty?

¢ Jezeli sytuacja gospodarcza sie pogorszy, kto przetrwa: sprzedaweca,
ktéry nie ztozy zaméwienia, czy wytwoérca, ktéry odmowi
dostarczenia towaréw?

¢ Jezeli nie zajmiesz sie sprzedaza, czy bedziesz na biezaco
ze zmieniajgcymi sie potrzebami klientéw, tak aby nie by¢
zaleznym od tego, co méwi sprzedawca?

Niektore rodzaje dziatalnosci zmuszajg Cie do bezposrednich kontaktéw
z klientem — hydraulik zajmujacy sie awariami, ktéry wystatby przed-
stawiciela, zeby ocenil, na czym bedzie polega¢ praca, wydawalby sie
troche dziwny. Nie znaczy to, ze hydraulik nie moze wspétpracowaé
z innymi stuzbami awaryjnymi, kt6re zlecaja mu prace, ale i tak musi
on sprzedawac¢ swoje ustugi bezposrednio. Wiekszos¢ firm ustugowych
i produkeyjnych ma jednak mozliwos¢ wyboru, czy chce sprzedawa¢ bez-
posrednio, czy przez inne kanaly. Nie nalezy dokonywa¢ wyboru, kieru-
jac sie osobistymi preferencjami. To, Ze nie znosisz siedzie¢ w pomiesz-
czeniu caly dzien, nie robi z Ciebie najlepszego sprzedawcy w firmie.
Z drugiej strony, nawet jezeli nie lubisz sprzedazy, mozesz by¢ bardziej
pozyteczny jako przecietny sprzedawca, niz jako nieszczesliwy kierownik
produkeji. Musisz zadecydowad, kierujac sie tym, co jest najlepsze dla
Twoich klientéw i dla Twojej firmy, a potem nieugiecie sie tego trzymac.
Wtasna firma powinna dawa¢ Ci przyjemnos¢ i satysfakcje, ale przetrwa
tylko wtedy, kiedy przejmiesz pelng odpowiedzialnos¢ za jej prowadzenie.
Nawet jezeli oznacza to, ze czasami bedziesz musial robi¢ rzeczy, ktérych
nie lubisz.

Do tego momentu w niniejszym rozdziale zakladalismy, ze istnieje realna
mozliwo$¢ znalezienia agenta handlowego. (Mam tu na mysli sprze-
dawce niepracujacego na etacie, ktory sprzedaje i zbiera zaméwienia — nic
wiecej — za prowizje wynoszacg zwykle miedzy 10 a 20 procent wartosci
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sprzedazy. Placisz ja dopiero wtedy, kiedy klient zaptaci Tobie. W zakresie
jego obowiazkéw mogg tez znalez¢ si¢ inne ustugi okotosprzedazowe —
by¢ moze zgodzi si¢ on przechowywaé niewielkie ilosci Twojego pro-
duktu w samochodzie, na wypadek nagtego zapotrzebowania, pro-
wadzi¢ windykacje dlugéw wobec zalegajacych z zaptaty klientéw lub
podejmie si¢ jeszcze innych ustug. Musisz liczy¢ sie z tym, ze sprzeda-
wa¢ on bedzie réwniez produkty innych oséb). Agenci sprzedajg tylko
te produkty, ktére przynoszg im zysk, co oznacza, ze albo Twoj produkt
sprzedaje sie fatwo i szybko, albo musisz zaoferowa¢ ponadprzecietng
prowizje. Zawsze nalezy przygotowaé umowe w formie pisemnej, wy-
szczegOlniajac prawa i obowiazki obu stron. Nowym, malym firmom
moze by¢ bardzo trudno znalez¢ dobrego agenta. Miejsca, w kt6rych na-
lezy szukag, to strony ogloszeniowe prasy fachowej. Mozesz takze sam
da¢ w pismie fachowym ogloszenie o poszukiwaniu agenta lub zapyta¢
w sklepach i u wytwércéw podobnych produktéw (ale nie konkurentéw)
o nazwiska ich agentéw. Niezaleznie od tego, co zrobisz, raczej watpliwe
jest, ze zaraz na poczatku Twojej dziatalnosci kto$ taki przybiegnie do
Ciebie w podskokach, a koszt znalezienia agenta moze zamykac sie liczbg
trzy-, a nawet czterocyfrows.

2.12. Sprzedaz bezposrednia

Ta metoda z pewnoscig pozwala trzymac¢ reke na pulsie. Nie dostaniesz
zamoéwien, jezeli Twoja oferta jest zla. Je$li nie przedstawisz jej we wiha-
$ciwy sposéb odpowiednim ludziom, stanie sie tak samo. Proste, szybkie
i brutalne. Bardzo szybko orientujesz sie, ze co$ jest nie tak, ale dowie-
dzenie sie, o co chodzi, zajmuje wiecej czasu. Bezposrednie kontakty
z klientami daja szans¢ na poprawienie oferty czy podkreslenie jej dodat-
kowych elementéw — pamietaj jednak, by nie zmienia¢ wiecej niz jed-
nego punktu na raz i naprawde przetestuj kazda wersje na wiecej niz
kilku potencjalnych klientach, zanim z niej zrezygnujesz. Kiedy
sprzedajesz bezposrednio, masz wiecksza mozliwos¢ postugiwania sie
marzg, niz gdyby$ sprzedawal poprzez agenta. Jezeli wszystko dobrze
péjdzie, zrekompensuje Ci to poswiecenie dodatkowego czasu. Nawet
jezeli masz rzeczywista mozliwos¢ wyboru, w poczatkowym okresie dzia-
tania sprzedaz bezposrednia moze by¢ najlepsza dla Twojej firmy. W ten
sposéb dowiesz sie wiecej o swoich klientach i w wiekszym stopniu be-
dziesz panem swojego losu. Jezeli nigdy wcze$niej nie zajmowates sie zad-
nym rodzajem handlu detalicznego, ta rada moze wydawac¢ sig¢ straszna.
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Ale nie ma alternatywy — musisz pozna¢ potrzeby klientéw, a Ty jestes
jedyna osoba, ktéra dolozy staran, by odkry¢, jakie one s3 naprawde.
Nikt inny nie bedzie bardziej zaangazowany w to, aby$ odnidst sukces.
Wkoricu, jezeli Twoj produkt poniesie kompletng porazke, 100 pro-
cent Twojej firmy idzie na dno. W przypadku dystrybutora moze to by¢
tylko 5 albo i 0,5 procent ogélnej wartosci sprzedazy — drobiazg.

2.13. Bezposrednie kontakty z odbiorcami

Najbardziej popularne metody to:

o Sprzedaz ,,0d drzwi do drzwi”, wykorzystywana miedzy innymi
przez Avon Cosmetics i firmy wymieniajace okna.

o Sprzedaz wysythowa, kiedy ludzie wysylaja zaméwienie skuszeni
reklama, lub sprzedaz z katalogu czy oferty wysytkowej, 0 zaméwienie
ktérych klienci proszeni sa w reklamie (nie chodzi tu o sprzedaz
z wielkich katalogéw sprzedazy wysytkowej, ktérej poswiecony
jest w catosci podrozdziat 2.33). Zobacz réwniez podrozdzial 2.34.

¢ Direct mail, czyli ulotki wrzucane do skrzynek na listy i zostawiane
za wycieraczkami samochodéw lub listy z oferta skierowane
do potencjalnych klientéw; nie musisz dostarcza¢ ich osobiscie,
mozesz skorzystac z ushug firm mailingowych Poczty Polskiej, ktéra
za drobng optata dostarcza ulotki — wigcej w podrozdziale 2.35.

o Strona internetowa, przedstawiajaca informacje zachecajace
do zainteresowania si¢ oferta lub dajaca mozliwos¢ bezposredniego
zlozenia zaméwienia. Wykorzystywana przez coraz wieksza liczbe
firm, ale nie zawsze dobrze. Zeby dowiedzie¢ sie, jak dobrze prowadzi¢
strone internetows, zapoznaj sie z podrozdziatem 2.43 i rozdziatem 5.

o Stoiska, na imprezach targowo-wystawienniczych, , kiermaszach,
iinnych imprezach.
o Sprzedaz uliczna, jak furgonetka z kurczakami z rozna, lodami

i warzywami. Niektdre rodzaje handlu ulicznego wymagaja
pozwolenia, wiec sprawdz we wladzach lokalnych i na policji.

o Prezentage domowe, sposdb wykorzystywany przez Zeptera i tysiace
nasladowcéw.

o Sprzedaz z ekspozygi, w Twojej wlasnej siedzibie.

* Ruchome wystawy, czgsto przerobione z furgonetki, przyczepy
lub przyczepy kempingowe;.
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o Sprzedaz przez telefon, najchetniej wykorzystywana w Ameryce
Pétnocnej, ale nadzwyczaj wygodna dla umawiania terminéw
prezentacji i bardzo efektywna, jezeli wzig¢ pod uwage koszty
kolejnych zaméwien, nastepujacych po pierwszej transakeji
sprzedazy (nie powinna jednak zastapi¢ wszystkich osobistych
kontaktéw zwigzanych ze sprzedazg) — zobacz podrozdzial 2.36.

o Oferty wigzane, takie jak katalog pokrowcéw na siedzenia
samochodowe w kazdym nowym aucie.

Jest ich o wiele wiecej — rozejrzyj sie dookota. Jest coraz wiecej narzedzi,
bo elektronika przekracza kolejne granice. Wazne jest, aby nie przeoczy¢
mozliwosci (nawet jesli nie od razu zauwazysz celowo$¢ zastosowania jej
w Twojej dziedzinie) i nie zrezygnowac z niej z powodu uprzedzen. Zamiast
tego wyszukuj rozwiazania majace zastosowania w innych dziedzinach
i sprobuj znalez¢ dla nich zastosowanie w swoim obszarze dziatalnosci.
Takie podejscie moze sprawié, ze bedziesz inicjatorem kolejnego wielkiego
przetomu.

Jezeli masz zamiar jednoczesnie sprzedawa¢ za posrednictwem sklepow
i bezposrednio, badz ostrozny. Po pierwsze, powiniene$ sprzedawad po
tej samej cenie, co sklepy, nie nizszej, w przeciwnym wypadku sklepika-
rze beda niezadowoleni, ze odbierasz im dochody. Niekt6érzy whasciciele
sklepéw mogg by¢ zazdro$ni, nawet jezeli bedziesz stosowal te same ceny,
warto wiec pomysle¢ o wykorzystaniu innej marki czy nazwy handlowej
dla transakeji bezposrednich. Niektorzy ludzie wykorzystuja do tego
nawet inny adres. Inna metoda unikniecia niecheci ze strony wilascicieli
sklep6w jest reklamowanie produktéw w nastepujacy sposébs: ,,...dostepne
w dobrych [sklepach lub aptekach] na terenie catego kraju, a w przypadku
trudnosci u producenta w [adres]...”

2.14. Marza sprzedawcy

Sprzedawca, tak jak kazdy inny przedsiebiorca, musi pokry¢ koszty i wypra-
cowac zysk. Co wigcej, jako dostawca bedziesz chcial, aby ten sprzedawca
osiagat zysk, dzigki czemu utrzyma si¢ w biznesie i bedzie kontynuowat
zakupy u Ciebie. Niektérych ludzi drazni wysokos§¢ marzy sprzedawcéw,
ale nie zdaja sobie sprawy, jakie koszty musza oni ponosi¢. Irytowanie
sie nie ma sensu. To s3 realia i trzeba je zaakceptowac. Jezeli konku-
rent moze sprzedawaé sklepowi czy dystrybutorowi i pozwoli¢ sobie na
zwyczajowa marze, a Tobie wydaje sie to niemozliwe, ktérys z was musi
co$ robi¢ zle. Nie trzeba wspomina¢, ze musisz by¢ absolutnie pewien,
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ze to nie Ty. Catkowicie pewien, bo pomytka moze by¢ tragiczna w skut-
kach. Zanim si¢ za bardzo pograzysz, sprawdz, czy poréwnujesz takie
same produkty. Kazdy moze sprzedawa¢ taniej, wykorzystujac najtanisze
materialy i produkujac niestarannie. Z drugiej strony, czasem trudno
konkurowac¢ z cenami proponowanymi przez kogos, kto ma lepszy park
maszynowy. Zamiast od poczatku podejmowac walke, lepiej bedzie zna-
lez¢ nisze, ktérej konkurent nie umie zapetnic.

2.15. Jak sklepy kalkulujg
swoje ceny sprzedazy?

Niezaleznie od tego, czy sprzedajesz wyroby przemystowe dystrybutorom,
czy towary konsumpcyjne sklepom, musisz wiedzie¢, w jaki sposéb kal-
kulujg oni swoje ceny. Wiekszo$¢ handlowcédw narzuca tradycyjne marze,
z grubsza oparte na tym, jak szybko sprzedaje sie taki towar u danego
sprzedawcy i na zwigzanym z tym ryzykiem. Wszystkie dzialaja w ten
sam sposob. Wezmy zielony groszek w puszkach: nie wychodzi z mody,
nie psuje sie, wiekszos$¢ rodzin kupuje go przynajmniej raz w miesiacu.
Dlatego sklepy zarabiaja na nim bardzo mato — powiedzmy, 10 groszy
na kazdej ztotéwce. Z drugiej strony, niektére $wieze owoce potrzebuijg
specjalnych warunkéw przechowywania i czesto nie mozna sprzeda¢
w poniedziatek tego, co zostalo z soboty. Dlatego sklep moze zatrzymywaé
sobie 20 — 30 groszy z kazdej zlotéwki. Najmodniejsze ubrania sa ekstre-
malnym przykladem ryzyka: zapas moze wyj$¢ z mody nawet w ciggu
jednego dnia, tatwo je uszkodzi¢ w trakcie magazynowania, wymagaja
luksusowych sklepéw w dobrych rejonach, drogich dodatkéw, tadnie
prezentujacego sie¢ personelu i s3 podatne na kradzieze. Dlatego nie ma
nic niezwyklego w tym, ze potowa ceny (lub wiecej) idzie na pokrycie
kosztéw i generowanie zysku sklepu. U wielu handlowcéw obraz ten jest
zakl6cony przez oferty promocyjne, zwykle inspirowane przez wytwércéw,
ktérzy czasowo obnizajg ceny. Jeszcze bardziej komplikuja to ludzie,
ktérzy uzywaja terminéw takich jak: ,,narzut”, ,zysk brutto”, ,,marza”
i ,marza brutto”, jak gdyby znaczyly one to samo. Tak nie jest. Przy-
ktad zostal przedstawiony w tabeli 2.1.

! Narzut dodaje sie do ceny netto zakupu (wytworzenia) towaru lub ustugi
ijest on liczony ,,od dotu”. Marza to natomiast ,,zysk” liczony od ceny
sprzedazy netto i jest ona liczona ,,od géry”, czyli od ceny sprzedazy netto.
Inaczej jest w ujeciu nominalnym.
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Tabela 2.1. Jak sklepy kalkulujg swojg ceng sprzedazy 1

Cena, ktérg placi sklep 10,00 zt

Sklep dodaje 5,00zt To jest ,narzut” 50%, ,,marza” lub ,,marza
50 procent do swoich brutto” w wysokosci 33 i /5 procenta
kosztow od ceny sprzedazy pomniejszonej o VAT.

To jest réwniez ,,marza”, ,,marza brutto”,
»Zysk brutto” lub ,,narzut” w wysokosci 5 zt.

Cena w sklepie bez 15,00 zt Zwykle wyszczegdlniana, bo warto$¢ VAT

VAT-u nie jest dochodem sklepu.
VAT w wysokosci 3,30 zt

22 procent

Cena konicowa 18,30 Cena na metce

Nawet w tym prostym przykladzie jest, ni mniej, ni wiecej, jak siedem
odpowiedzi na pytanie: ,,Jaki zysk otrzymujesz na tym produkcie?” Aby
mie¢ pewnos¢, ze rozumiesz dokladnie, co oznacza odpowiedz, popros
handlowca, z ktérym wspotpracujesz, by pokazat Ci obliczenia na przy-
ktadzie czego$, co kosztuje 1 lub 10 zt — lub 1000 czy 10 000 (jesli to
Twoja polka). Oczywiscie, zaden obrotny wlasciciel sklepu, jezeli widzi,
ze klient kupi co$ za 18,95 zI, nie da ceny 18,30 zt. Tobie réznica kilku
groszy moze wydawac si¢ niewazna, ale jezeli on sprzeda 100 sztuk takiego
towaru, réznica w zysku wyniesie 65 zl, wystarczajaco, by pokry¢ koszty
kilku godzin pracy sprzedawcy w sklepie. Tak wiec sprytny producent
— Ty — bierze za podstawe cene 18,95 zt i sprowadza jg do ceny po jakiej
bedzie mogt sprzedaé swoje produkty whascicielowi sklepu (tabela 2.2).

Jesli wezmiemy ten sam produkt z koficowg cena 18,95 zl, nasze obli-
czenia bedg wygladac tak, jak w tabeli 2.2.

Tabela 2.2. Jak sklepy kalkulujg swojg ceng sprzedazy 2

Cena, kt6rg placi sklep 10,36 zt (e)
Sklep dodaje 50 procent do swoich kosztéw 5,18 zt (d)
Cena w sklepie bez VAT-u 15,54 z1 (c)
VAT w wysokoéci 22 procent 3,41 zt (b)

Cena koficowa 18,95 zt ()
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Kiedy juz wiesz, jak detalista oblicza swoja cene, mozesz sie domysli¢, ile
zaplacil za wszystko w swoim sklepie. Korzystajac z przyktadu w tabeli 2.2,
spojrz, jak nalezy postapi¢:
¢ =a /1,22 (lub 1,07, jezeli VAT wynosi 7 procent)
b=a-c
=c¢x 0,22 (lub 0,07, jezeli VAT wynosi 7 procent)

d=cx50/150 (lub ¢ x m / (100+m), gdzie m = procentowy narzut
na cene¢ wyjsciowa
e=c-d

Jezeli nadal nie wiesz, o co chodzi, popro$ o pomoc czternastolatka z kal-
kulatorem. Mlodziez bez przerwy operuje liczbami i uczy sie rozwigzywad
zadania takie jak to. Warto pos$wieci¢ temu czas — jesli raz uda Ci sie
zrozumie¢ ten wzor, prawie zawsze bedziesz wiedzial, jak konkurencja
obcigza Twoich potencjalnych konkurentéw. Jezeli ten czternastolatek
ma komputer, prawdopodobnie bedzie umiat napisa¢ prosty program,
aby wykona¢ dla Ciebie obliczenia.

2.16. W ktérych sklepach sprzedawaé?

Jesli bedziesz miat jasny obraz ludzi, ktérzy kupig Twoj produkt, bedziesz
wiedzial tez, do jakiego rodzaju sklep6w zagladaja. Wiesz, gdzie znalez¢
takie sklepy w swoim mieécie. Ale jak znajdziesz je w innych miastach?
Mozesz prébowad, pytajac w sklepach, ktére znasz, o ich odpowiedniki,
szukajac reklam w prasie lokalnej, kontaktujac si¢ z regionalnymi izbami
handlowo-przemystowymi lub gospodarczymi, stowarzyszeniami kupiec-
kimi, agencjami rozwoju regionalnego, sprawdzajgc w spisach branzowych
(np. w Panoramie Firm), w konicu po prostu osobiscie odwiedzajac przy-
padkowe sklepy.

2.17. Dlaczego wiasciciele sklepow
majqg poswiecié Ci czas?

Nie wszyscy to zrobig. Niektorzy — raczej niewielu — moze nawet za-
chowa¢ si¢ niegrzecznie, ale ci inteligentni spotkaja si¢ z Toba. Zrobia
to réwniez ci, ktoérzy nie mogg uzyska¢ kredytu lub dostaw gdzie indziej
(o tej ostatniej kategorii czytaj w podrozdziale 3.17, traktujagcym o mini-
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malizowaniu ryzyka kredytowego). Jako wiasciciel firmy bedziesz chciat
pozyska¢ wiarygodnych detalistéw, a nie tylko uprzejmych, konieczna
jest wiec gruba skéra i odporno$¢ (zobacz podrozdziaty od 2.22 do 2.29,
o sprzedazy i umiejetnosciach z nia zwigzanych). Whasciciel sklepu, do
ktorego zwraca sie nowy dostawca, z do$wiadczenia wie, ze tylko jeden
sprzedawca na stu ma to, czego on potrzebuje. Wiedza réwniez, ze to
wlasnie Ty mozesz by¢ tg osoba. Czescig zadania sprzedazy jest roznie-
cenie tej malej iskierki zainteresowania, dzieki ktorej whasciciel sklepu
zgodzi sie z Tobg spotka¢. Co wigcej, whasciciel sklepu w Twoim miescie,
ktéry odmowi takiego spotkania, ryzykuje utrate Ciebie i Twoich przyja-
ciot jako swoich klientéw, wiec prawdopodobnie bedzie uprzejmy. I na ko-
niec, wszystkie przygotowania, ktére poczynite§ oraz zaplanowany sposob,
w jaki przedstawiasz swoja sprawe oraz posiadanie gotowych odpowiedzi
na najwazniejsze pytania zapewni odpowiednia renome Twojej firmie.

Jednym z podstawowych elementéw planowania bedzie unikanie odwie-
dzania sklepéw, kiedy jest w nich duzy ruch (weekendy, akcje promocyjne)
i oczywiscie w dniach, kiedy krécej pracuja. Informacje o godzinach pracy
i akcjach promocyjnych mozesz znalez¢é w prasie.

2.18. Czego szuka wtasciciel sklepu?

Jezeli bedziesz wiedzial, czego checg whasciciele sklepéw, bedziesz miat
lepsze pomysly na to, co i jak im sprzedawa¢. W idealnym $wiecie w skle-
pach bylyby towary, ktére:

¢ sa pozadane przez klientéw (bez ich namawiania),
s3 luksusowe, a przynajmniej ze $redniej p6tki,
nie poddaja sie wptywom pér roku ani mody,

nie ulegajg zniszczeniu w trakcie przechowywania,

.

.

.

¢ trudno je ukra$¢,,

¢ zajmuja malo miejsca i sg fatwe w obstudze,
¢ nie psujg sie,

.

s3 tanisze niz konkurencyjne.

Whasciciele sklepéw chcieliby takze, aby ich dostawcy:

¢ utrzymywali mnéstwo zapaséw, we wszystkich odmianach,
kolorach, rozmiarach itp.,
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+ mieli system cigglych dostaw,
+ oferowali marze umozliwiajaca osiagniecie wysokich zyskéw,
¢ dawali duze wsparcie przez bezptatne materialy reklamowe,

stoiska reklamowe, intensywng reklame z podawaniem nazwy,
udziat w kosztach reklamy i latwe do wygrania konkursy,

¢ dawali nieograniczony kredyt,
¢ byli catkowicie godni zaufania i uczciwi w swoich transakcjach,

¢ ...ijeszcze wiele poza tym.

Oczywiscie, powyzsze warunki przynajmniej w niektérych punktach sa
sprzeczne ze sobg, wiec pamietaj, ze byl to obraz §wiata idealnego dla
wlasciciela sklepu. W prawdziwym $wiecie trudno oczekiwad, ze istnieje
towar, ktdry jest mocno reklamowany i ograniczony tylko do jednego
punktu sprzedazy, albo taki $wiezy produkt Zzywnoéciowy, ktéry ma nie-
ograniczony czas lezenia na potce. Detalisci o tym wiedza. Wiec czego
naprawdg oczekuja i co powinienes im zaoferowaé?

2.19. Co mozesz zaoferowac?

Aby nie wraca¢ juz do dwéch problematycznych obszaré6w — rzadko
kiedy mata firma moze wytworzy¢ dobry produkt czy zaoferowa¢ dobra
ustuge taniej niz inne firmy. Wielu nie zgodzi si¢ z tym twierdzeniem,
ale mata firma, obnizajac cene, zwykle réwniez oszczedza na czyms$ innym.
Nawet, jezeli kto$ nie dziata zgodnie z ta zasada, maja miejsce dwie rzeczy:
jest zawalony zaméwieniami i denerwuje klientéw, kazac im czekad,
a potem konkurencja reaguje jeszcze wickszg obnizka cen. Skréci to kolejke
oczekujacych, ale jezeli bedzie chcial p6js¢ za ciosem i réwniez obnizy¢
ceny, obnizg si¢ takze jego zyski.

Oferowanie handlowcom wysokich marz moze by¢, w krétkim okresie,
dobrym rozwiazaniem, ale dtugoterminowo jest niebezpieczne. Efekt
jest taki sam jak w przypadku redukowania cen: jest to dzialanie, ktére
powinno by¢ podjete wylacznie po dokltadnym przemysleniu. Whasciciel
sklepu chce, aby$ zaoferowal dobre produkty, ktére beda podobac sie klien-
tom. Aby tak bylo, muszg one mie¢ wyzsza warto$¢ niz towary konkuren-
cyjne. Jednocze$nie musisz zapewniaé sklepowi dobra obstuge i dawa¢
standardowe marze. Trzymaj si¢ tej zasady, a nie powiniene$ mie¢ proble-
mow. Jednoczesnie szukaj niezbyt kosztownych sposobdw, aby zaoferowac
wyrézniajacy sie, dobrg obstuge w odpowiedni sposéb.
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Wazng sprawa do zapamietania jest to, ze ekspedienci prawie nigdy nie
sprzedaja towar6éw. Sg od tego, oczywiscie, wyjatki, ale wigkszo$¢ z nich
po prostu pozwala klientom oglada¢ i kupowa¢, ograniczajac swoja ak-
tywno$¢ do przyjecia pieniedzy i zapelniania pétek. Dlatego wszystko,
co jest sprzedawane w sklepie, musi mie¢ fadne opakowanie i by¢ dobrze
wyeksponowane: jezeli opakowanie nie sprzeda towaru, nic tego nie zdota
zrobi¢. Nie trzeba méwi¢, ze opakowanie musi by¢ odpowiednie dla pro-
duktu i sposobu, w jaki klient go postrzega. Jezeli produkt jest delikatny,
potrzebuje opakowania, ktére go ochroni; jezeli jego gléwnym przezna-
czeniem jest bycie prezentem, powinien na niego wygladac i tak dalej.

Aby przyciagna¢ uwage i wywola¢ che¢ zakupu, moga by¢ potrzebne
materiaty ekspozycyjne. To jest specjalistyczne zagadnienie, wiec poradz
sie specjalisty lub agencji reklamowej z doswiadczeniem w tej dziedzi-
nie. Materiatami takimi mogg by¢ proste tekturki, ktére wystaja ponad
opakowanie, ale i wielobarwny stelaz reklamowy, ktéry kosztuje setki
zlotych. Pamietaj, ze jezeli produkt ma sie sprzeda¢ w sklepie, klienci
muszg chcie¢ go kupowa¢. Aby tak bylo, musza go zobaczy¢ i wiedzie¢,
do czego stuzy. Popros o opinie kilku handlowcéw i specjaliste od mar-
ketingu z jakiej$ firmy doradczej — moga uchroni¢ Cie przed kosztow-
na pomytka. A jezeli dostarczysz ten kosztowny stelaz, upewnij sig, ze
Twoj klient rozumie, ze zostal mu on tylko pozyczony i ze podpisze
odpowiednie o$wiadczenie o wykorzystywaniu go tylko do cel6w, na
ktére sie umowiliscie. Jezeli klient uzywa stelazu do eksponowania pro-
duktéw konkurencji, zostanie on zniszczony lub zniknie, masz wtedy
pewna szans¢ na odzyskanie poniesionych kosztéw.

2.20. Sprzedaz z prawem zwrotu
(komisowa)

Mozesz zostaé poproszony o oddanie towaréw ,,w komis”. Oznacza to,
ze sklep zaplaci za nie tylko wtedy, jezeli je sprzeda, a jezeli nie, bedziesz
mogl je zabra¢ z powrotem. W niektérych dziedzinach jest to na porzadku
dziennym — na przyklad niektére galerie sztuki oferujg niewiele wiecej
ponad mozliwo§¢ wystawienia. Ale dla ogromnej wickszosci dziedzin
produkgji oznacza to dwie rzeczy: albo whasciciel sklepu nie jest do korica
przekonany do Twojej oferty (Twoje techniki sprzedazy lub Twoja oferta
nie s3 wystarczajgco dobre badz nie nalezy on do 0séb stanowigcych Twoja
grupe docelowa), albo nie ma pieniedzy (w tym przypadku powinienes
go unikac¢).
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Ludzie mogg da¢ sie naméwi¢ na skorzystanie z formy sprzedazy komi-
sowej, szczeg6lnie kiedy czasy sa ciezkie, ale czesto okazuje sig, ze gdy po
miesigcu lub dwoch wracaja do sklepu, nie ma w nim towaréw i docho-
dzi do ktétni dotyczacej tego, czy te towary w ogdle zostaly dostarczone,
do kwestionowania warunkéw umowy lub nastepuje odmowa zaplaty.
Jezeli towary s3 do odebrania, zwykle byly one niewlasciwie wyekspo-
nowane, zostaly uszkodzone lub wybrudzone i z tego powodu s3 juz
nieuzyteczne dla dostawcy. Ogdlnie rzecz biorac, to jest niekorzystna
umowa. Detalista dostaje marze, czeSciowo po to, by pokry¢ koszty prze-
chowywania zapaséw i cze$ciowo na pokrycie ryzyka zwigzanego z kup-
nem, dlaczego wiec mialby dosta¢ calg marze za wykonanie tylko czgsci
pracy? A jezeli zaplacit za cze$¢ towardw, ktére ma na sktadzie, a nie za-
placit za inne, to sprzedazg ktérych bedzie si¢ bardziej przejmowal? Kiedy
jest mowa o sprzedazy komisowej, delikatnie odméw i zmiei temat na
korzysci wynikajace z zaméwienia Twojego produktu.

2.21. Sprzedaz hurfownikom
i dystrybutorom

Wiekszo$¢ z tego, co powiedzielismy o sklepach, mozna odnies¢ do wy-
mienionych w tytule kategorii, ale jest jeden wazny, dodatkowy aspekt
— personel dziatu sprzedazy. W sklepie tez s3 sprzedawcy, ale sklep z reguty
albo jest maly, albo podzielony na niewielkie dzialy. Dlatego odpowiedni
pracownik ma szanse tatwo zobaczy¢ Twoj produkt, jak tylko zostanie
rozpakowany i wystawiony (chociaz nie jest ztym pomystem uzyskanie
zgody kierownika sklepu na sprawdzenie, czy pracownicy wiedza, co
wyréznia Twoj towar; tylko niewielu zrobi to z whasnej woli). I odwrotnie,
sprzedawca w hurtowni rzadko ma okazje zrobi¢ co$ wiecej niz zerkna¢
na Twéj nowy produkt upchniety pomiedzy wszystkimi innymi, a potem
widuje go przypadkowo, jezeli w ogéle, w przygotowanych zaméwieniach
dla klientéw. Dlatego bardzo wazne jest nawigzanie kontaktu ze sprze-
dawcg, najlepiej w formie prezentacji na spotkaniu ich dziatu. Idealnie
bytoby, gdyby byto to poparte programem motywacyjnym (zobacz infor-
macje o promocji sprzedazy, podrozdziat 2.32). Jezeli klient nie pozwoli
Ci spotka¢ si¢ z pracownikami, przynajmniej wprowadz program moty-
wacyjny. W ten sposob bedziesz mial niebagatelng szanse bycia dostrze-
zonym przez 4 000 lub wiecej firm, bo wiele hurtowni obstuguje taka
liczbe klientow.
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2.22. Przygotowania przed wizylq
u klienta

Powinienes$ zrobi¢ przynajmniej podstawowe rozpoznanie (np. zajrzeé
przez okno, przejrze¢ strone internetowa czy przeczytaé katalog), aby
sprawdzi¢, czy to aby naprawde Twoj typ klienta. Mogles o niego popytacd
tu i tam, a nawet sprébowa¢ uzyska¢ informacje o jego wiarygodnosci
kredytowej. Mogles wyszuka¢ i przestudiowa¢ reklamy, ktére wiele méwia
o strategii. Bedziesz przygotowany na kazdg ewentualnos¢, kiedy pojawisz
sie w drzwiach potencjalnego klienta. Ale zanim pomyslisz o wystarto-
waniu, juz pierwszego dnia sprzedazy musisz przygotowa¢ kilka potrzeb-
nych dokumentéw i przedmiotéw. Miedzy innymi:

¢ cenniki,
¢ warunki sprzedazy (zobacz podrozdziat 7.12),

¢ formularz zamo6wienia (lub formularz zapytania ofertowego,
jezeli Twoj produkt jest z gatunku tych, ktére robi sie specjalnie
na zamoéwienie i kazdorazowo wycenia),

¢ kalkulator,

*

oléwki (dwa, oba naostrzone — jesli masz tylko jeden,
zawsze si¢ ztamie),

dtugopisy (dwa — jeden zawsze sie wypisuje),
notes,
wizytéwki,

terminarz,

* & & o o

opracowane przyklady cen sprzedazy, oszczednosci, premii
motywacyjnych itp.,
fotografie,

>

¢ przyktady
¢ por6éwnania z konkurencyjnymi produktami,
¢ projekty reklam,
¢ wycinki prasowe,
¢ materialy promocyjne,

¢ malg teczke, aby to wszystko w niej nosié.
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Wszystko powinno by¢ prawidtowo i starannie opracowane. Dobrze
byloby zaopatrzy¢ sie w segregator, w ktérym bedziesz méglt w odpowied-
nim porzadku ulozy¢ wszystkie dokumenty i fotografie i gdzie wepniesz
formularze zaméwien i kartki do notowania. Mozesz rozwazy¢ umiesz-
czenie wiekszo$ci tego w laptopie, szczegélnie, jezeli wazne dla Ciebie sg
prezentacje video. Ale dobrze sie zastan6éw, zanim to zrobisz — laptopy
s3 drogie i mogg by¢ zawodne.

Nalezy podkresli¢, jak wazna jest staranno$¢ i czysto$¢. Klient widzi Cig
rzadko i krétko, wiec za kazdym razem réb dobre wrazenie. Jezeli wygla-
dasz kiepsko i sprawiasz wrazenie Zle zorganizowanego, nie mozesz mie¢
do niego pretensji, ze mu si¢ nie spodobales i w efekcie ulokowal swoj
biznes gdzie indziej.

2.23. Wchodzqgc do siedziby klienta

To jest obce terytorium, na ktérym jeste$ nieproszonym gosciem, wiec
zachowuj sie¢ odpowiednio. Nie musisz si¢ plaszczy¢, ale zachowywaé
z godnoscig i przede wszystkim uprzejmie. Jezeli kupiec lub ktos, kto
wyglada na kupca, juz rozmawia ze sprzedawca, nie kre¢ sie koto nich,
ale natychmiast wyjdz (chyba, ze zostaniesz poproszony o poczekanie).
Wr6¢ pézniej, kiedy pole bedzie czyste. Jezeli jest tam recepcjonistka czy
asystentka, przedstaw si¢ i zapytaj, czy méglby zobaczy¢ sie z kupcem.
Popros o jego imie i nazwisko (sprawdz pisownie) i zapisz je. Nawet kiedy
odpowiedz nie jest przyjemna, z traktuj te osobe niezmiennie grzecznie
(czy na pierwszy rzut oka potrafisz rozpoznaé corke szefa albo kuzynke
w drugiej linii?). Graj bezpiecznie, badZz mily dla wszystkich. Moze si¢
okazaé, ze nawigzesz z recepcjonistka ni¢ porozumienia, bedzie chciata
Ci pomoc i poradzi, jak dosta¢ si¢ do szefa. Ale tak moze zdarzy¢ sie tylko
wtedy, kiedy bedziesz mity. Unikaj natomiast zbytniej poufatosci.

Daj osobie, ktéra Cie wita, swoja wizytéwke, aby nie musiala pamieta¢
Twojego nazwiska. Jezeli nie jest to osoba, z ktérg musisz sie zobaczy¢,
mozesz zrobi¢ notatke na odwrotnej stronie, taka jak: ,,Szanowny Panie
Jezewski, (jestes pewien, ze tak si¢ to pisze?) chcieliby$my znalez¢ lokalnego
dystrybutora dla naszego nowego, zyskownego produktu. Czy mégiby
Pan znalez¢ pie¢ minut na rozmowe o tym? Jan Kowalski”. Mozesz napi-
sa¢ tez tak: ,,Szanowny Panie Majewski, oferuje maly, tani prostownik
dla malych sklepéw z narzedziami. Czy mogliby$my spotka¢ sie na pie¢
minut, aby o tym porozmawia¢? Kazimierz Nowak”. Inna forma to:
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»Szanowny Panie Sikorski, mam nowe, produkowane lokalnie, modne,
ekskluzywne dzianiny. Czy mogliby$émy porozmawia¢? Antoni Szpak”
itak dalej. Jezeli znajdziesz si¢ w poczekalni z innymi sprzedawcami,
podpytaj ich dyskretnie o klienta — czy ptaci? Co robi, aby ich zniecheci¢?
Jakie sg jego najwicksze linie sprzedazy? I o wszystko inne, co powinienes
wiedzie¢. Pytaj réwniez o inne lokalne firmy. Wielu przedstawicieli han-
dlowych lubi chwali¢ sie swojg wiedzg i pomagaé poczatkujacym, wiec
korzystaj, kiedy masz szans¢ — lepiej pozna¢ potrzeby, metody dzialania,
plany i stabe strony swoich klientéw.

2.24. W kontakcie z kupcem

Szanuj swoich klientéw, ich inteligencje i czas. Jednoczesnie pamietaj,
ze nie znaja Twojego produktu i oferty tak dobrze jak Ty, wiec, aby oszcze-
dzi¢ czas, chetnie uznaja, ze Twéj produkt jest taki sam jak inne. Stwarzaj
wiec okolicznosci, w ktérych bedziesz mégt poréwnaé Twéj produkt
z konkurencyjnymi. Nie atakuj i nie krytykuj doszczetnie, szczegdlnie
jezeli klient z nich obecnie korzysta — byloby to atakiem na jego decyzje
o ich kupnie. Jak zachowa¢ réwnowage? Nie méw: ,, Towar Kowalskiego
to bubel. Nawet nie pomysleliby§my o robieniu takiego taniego $miecia.
Nie miesci mi sie w glowie, ze zdrowy na umysle inzynier moégtby ponie$é
ryzyko stosowania go”. Méw raczej: ,,Mamy odmienne podejscie niz
inni dostawcy. Oni produkuja towary przeznaczone na rynek masowy,
a my, z calym szacunkiem dla nich, przystosowali$my nasza oferte do
specyficznych potrzeb mechanikéw precyzyjnych, takich jak pan. Panie
Jasinski, czy nie mam racji, myslac, ze cala Paniska firma przywigzuje
niestychang wage do jakosci towaru?” (Pauza — zaczekaj na odpowiedz
— raczej nie uslyszysz ,,Nie”). ,,Specjalistyczne produkty, takie jak nasze,
daja Panu pewno$¢, ze oferowana przez was wysoka jako$¢ bedzie utrzy-
mana, a biorac pod uwage ten nieoceniony zysk, nasze produkty kosztuja
niewiele wiecej. Prosze pozwoli¢ mi zaprezentowaé, jak to dziata”. Spraw,
aby potencjalny nabywca méwit o swoich potrzebach i problemach, zada-
waj pytania i stuchaj, naprawde stuchaj odpowiedzi. Nie przeocz zadnej
szansy na pokazanie, ze Twéj produkt rzeczywiscie spelnia jego potrzeby.
Nie walcz z jego krytycznymi uwagami, ale chetnie je przyjmuj — rozma-
wia z Tobg powaznie i zastanawia si¢ nad oferta — ale sprobuj zamieni¢
je na zalety. Badz uczciwy. Nie przedtuzaj wizyty.
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Nawet jezeli jeste§ pierwszorzednym komikiem, nie opowiadaj dowci-
péw, dopdki nie poznasz si¢ z kupcem bardzo dobrze, ale i wéwczas nie
jest to konieczne. Problem z dowcipami polega na tym, ze wiele z nich
opiera si¢ na wySmiewaniu i dlatego moga by¢ dla kogos obrazliwe. Po
co wiec ryzykowaé opowiedzenie takiej historii komus, kogo korzeni
nie znamy? Zapomnij o pomysle, Ze powiniene$ mie¢ zawsze pod reka
kilka dowcip6w, aby udato Ci sie co$ sprzeda¢. Co wiecej, zarty zabieraja
klientowi jego cenny czas.

2.25. Planowanie prezentaciji

Do pewnego stopnia kazda prezentacja dla klienta powinna by¢ plano-
wana indywidualnie. W réznych dziedzinach dziatalnosci metody pre-
zentacji moga si¢ réznié, ale s3 pewne podstawowe zasady, ktére maja
zastosowania zawsze i wszedzie. Istnieje pewien podstawowy wzor okre-
$lajacy pozadane podejscie. Jest on powszechnie streszczany stowem AIDA,
od pierwszych stéw:

Attention — Uwaga
Interest — Zainteresowanie
Desire — Pragnienie

Action — Dzialanie

Pierwszym Twoim zadaniem jest pozyskanie #wagi kupca. To tatwe — ten
kupiec patrzy na Ciebie, nieprawdaz? Ale czy koncentruje si¢ na tym, co
mowisz, czy raczej mysli o szansie, ktorg przegapit dzi$ rano, nie korzy-
stajac ze specjalnej oferty, albo o tym, zeby szybko sie Ciebie pozby¢, by
maéc wreszcie zajac sie ostatnim zamoéwieniem Kwiatkowskiego, albo jak
poradzi sobie z t3 dziwng wiadomoscig, ktérg dostat z dyrekeji, albo czy
jego zona nadal bedzie w zlym humorze, kiedy wréci do domu. Jezeli
nie uda Ci si¢ przyciggnac jego uwagi, prawie nie zauwazy, ze tam byte.

Jesli juz skupites$ jego uwage, musisz go zainteresowac i zaangazowaé w to,
co oferujesz, tak aby przeszedt do kolejnego stanu — do pragrienia posia-
dania Twojego produktu. Kiedy to osiggniesz, zaméwienie jeszcze nie jest
pewne. Musisz teraz podjaé dzialania, czyli przedstawi¢ umowe i zamé-
wienie do podpisania.

Przeanalizuj te peretki sprzedazy, jakimi sg dobre reklamy telewizyjne.
Zobacz, jak radza sobie z zadaniem sprzedazy, wymieniajac kilka pod-
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stawowych punktéw i jasno je przedstawiajac. Prze¢wicz swoja prezenta-
cje i staraj sie doprowadzi¢ do perfekeji sposéb jasnego przedstawiania
swoich zalozen.

2.26. Przyciggniecie uwagi

Oczywiscie, mozesz przyciggna¢ uwage niezwyklym zachowaniem, ale
ton, w jakiem sie zaprezentujesz, musi pasowa¢ do charakteru Twojej
propozycji. Najlepszy sposob na pozyskanie uwagi bedzie zréznicowany
w zaleznosci od kupca, a takze bedzie zmienial sie z kazda wizyta u tej
samej osoby. Ogolnym podejsciem, ktére powinien zastosowaé ktos
nieprzywykty do sprzedawania, moze by¢ skrécenie tej propozycji do
kilku pytan. Pytania powinny by¢ tak sformutowane, by wykluczy¢
mozliwo$¢ zaprzeczenia. Przyklad: ,,Czy mam racje, sadzac, ze chcialby
Pan zmniejszy¢ zapasy, gdyby Pan mégh?” (OdpowiedZ brzmi: ,,Oczy-
wiécie”). Kolej na nastepne: ,,Wiec gdyby Pan mogt, miatby Pan mniej
klopotéw z brakiem wolnego miejsca, mniej probleméw z kontrolowaniem
zapaséw i mniej szkéd?” (Tu tez oczekujemy potwierdzenia: ,Jasne”).
IdZzmy dalej: ,,Chcialbym zabraé¢ Panu chwile, by przedstawi¢, jak mozemy
pomdc Panu to zrobi¢ i utrzymaé — a wlasciwie podwyzszy¢ — poziom
ustug oferowanych klientom”. (Twoja oferta jest taka, ze proponujesz
szybsze dostawy i lepsze warunki przechowywania, tak ze klienci nie musza
sami robi¢ duzych zapaséw). Klient teraz naprawde stucha, poniewaz
dotknate$ obszaréw interesujacych dla wszystkich rodzajéw dziatalnosci.
Ale zanim uwierzy, musi dowiedzie¢ sie, jak zamierzasz dokona¢ tego cudu,
chce wiec uslysze¢ wiecej, chociaz ciggle podchodzi do tego sceptycznie.

2.27. Wzbudzenie zainteresowania

Kiedy kupiec jest zainteresowany, bedzie poréwnywal Twoja oferte ze
swoimi do$wiadczeniami i potrzebami. To wywola w nim emocje przy-
chylne i nieprzychylne wobec Ciebie. Jestes nowy, wiec bedziesz si¢ sta-
ral, aby dostarczy¢ ustuge, ale réwniez jeste§ niesprawdzony i moze sie
okaza¢, ze przez to niewiarygodny. Twéj produkt zmniejszy koszty, ale
z pewnoscig bedzie wymagat naktadéw finansowych. I tak dalej. Na razie
opowiadasz mu o produkcie, w jaki sposéb dziata i dlaczego, i podkreslasz
korzysci, jakie mu oferujesz. Spraw, aby reagowal na kazdy punkt: ,,Zgadza
sie?”, ,, To juz sie Panu zdarzylto, Panie Kwiatkowski, prawda?” Wiele
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z pytan, ktore zadajesz w tej fazie, to pytania otwarte, poniewaz jesli
Twojemu stuchaczowi przyjdzie na mysl, Ze w prezentowanej ofercie jest
jaki$ blad, chcesz, aby jak najszybciej o tym powiedzial. Wtedy mozesz
odpowiednio zareagowaé, oczywiscie, jezeli mozna wykluczy¢, ze nie zwa-
Zajac na nic bedziesz kontynuowat swojg przemowe. Uwazaj na niecier-
pliwe ruchy ciata. Oznaczaja prawdopodobnie, Ze potencjalny nabywca
nie zgadza sie z Tobg albo bardzo chce co$ powiedzie¢, a nie moze wpaéé
Ci w stowo. Moze tez zdarzy¢ sie, ze chce pozby¢ sie Ciebie tak szybko,
jak to tylko mozliwe. Jezeli zauwazysz takie zachowanie, przerwij i zadaj
pytanie. Postaraj si¢ uchroni¢ przed konieczno$cig takiej reakeji, robiac
naturalne przerwy i sprawdzajac, czy interlokutor zrozumiat, czy ciggle
jest skoncentrowany i nadal zainteresowany — i znowu, ta sztuczka uda
Ci si¢ za pomoca pytania. Forma pytania ma znaczenie. Nie: ,,Rozumie
Pan, jak do tej pory?” (wysylasz w ten sposdb sygnat: ,wyglada Pan na
nieco op6znionego”), ale raczej: ,Mam nadzieje, ze udalo mi si¢ to jasno
przedstawi¢?” (czyli: ,,chociaz staram sig, jak moge, moja prezentacja nie
jest zapewne tak dobra, jak na to zastuguje Paniski blyskotliwy umyst”).
Teraz, kiedy juz sprawites, ze naprawde interesuje go produkt, musisz
zrobi¢ tak, by pragnat go dla siebie.

2.28. Pragnienie posiadania produktu

Linia dzielaca ten i poprzedni podrozdziat jest czasem wyrazna, a czasem
zamazana. Ale wszyscy zdajemy sobie sprawe z réznicy, jaka jest pomie-
dzy ogélnym podobaniem sie produktu i rzeczywista checig posiadania
go na wilasnos¢. Jest wiele produktéw, ktére nam sie podobaja i ktére
podziwiamy i mozemy sobie na nie pozwoli¢, ale wlasciwie ich nie chcemy.
Dlatego niezwykle wazne jest przeprowadzenie kupca od ogdlnego zain-
teresowania do checi posiadania produktu. Co jest tacznikiem pomiedzy
tymi dwoma stanami? Czgsto jest to przyjemne uczucie, ktérego doznaje
kupiec, wyobrazajac sobie, jak to bedzie posiada¢ produkt i o ile zycie
bedzie wtedy tatwiejsze. Aby doswiadczy¢ tego uczucia, wiekszo$¢ kupcow
potrzebuje nieco pomocy w formie wizualizacji korzyéci. Utrzymuj i zwiek-
szaj jego zainteresowanie i pragnienie, personalizujgc punkty, ktére przed-
stawite$ i w ktorych doszliscie do porozumienia: ,, Teraz przyjrzyjmy sie,
jaki to bedzie miato wplyw na Paniskg firme. Sprawdzilismy, ze zaoszcze-
dzilby Pan 2 ztote na sztuce. Ile sprzedajecie w ciagu dnia?” (Powiedzmy,
ze odpowiedz brzmi: ,,25 sztuk, czasem wiecej”). Zsumuj potencjalne
oszczednosci: Wiec ile zaoszczedzilby Pan kazdego dnia? 2 zt razy 25
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— ile to jest tygodniowo?” (Kupiec: ,,50 zt dziennie, 250 tygodniowo”).
»250 zt tygodniowo, czyli 12 000 zt rocznie — wiedziatby Pan, co z nimi
zrobi¢?” Czy wiedzialby?! Kiedy juz ziarno zostato zasiane i dobrze sie
zakorzenilo, jestes gotéw do przeniesienia si¢ na nastepny etap, do dzia-
tania wynikajacego z pragnienia.

2.29. Dziatanie:
sktonienie do ztozenia zamoéwienia

To najbardziej wyczerpujaca cze$¢ rozmowy dla obu stron. Latwe do
zrozumienia s3 zaréwno Twoj niepokdj, jak i obawy Twojego rozmdéwey.
Do tej pory wszystko odbywalo si¢ mniej wiecej na poziomie teoretycz-
nym — interesujaca rozmowa o mozliwosciach. Teraz musisz to zepsud,
pytajac o zaméwienie. Oczywiscie, on sie tego spodziewa, bo wie, ze mu-
sisz zarobi¢ na zycie. To jest moment, kiedy naprawde zaczynasz sprze-
dawa¢. Do tej pory zgadzal si¢ z Toba, znakomicie dawate$ sobie rade,
ale nagle stal sie niesmialy. Dlaczego? Moze nie jest osobg podejmujaca
decyzje w firmie, ale nie znosi sie do tego przyznawaé? Moze mysli o jakiejs
watpliwosci, ktérej dotad nie wyjawil, wiec nie miate§ mozliwosci jej
rozwia¢? Moze niezbyt jasno wczesniej przedstawiles ktérys z punktéw?
Moze, moze, moze...

Teraz musisz poradzi¢ sobie ze stwierdzeniami typu: ,,Zastanowie si¢ nad
tym pézniej” albo: ,,Nie jestem pewien, czy to jest naprawde odpowiednie
dla nas” lub: ,,Nie wydaje mi si¢, zebysmy mogli sobie na to pozwoli¢”.
A takze z jakimkolwiek innym sposobem, w jaki opakuje on stowo ,,Nie”.
Postepuj tak, jak radzites sobie wcze$niej ze wszystkimi innymi zastrze-
zeniami: odkryj je, przyznaj, Ze wymagajg uwagi, a potem rozwiej wat-
pliwosci. Przez caly czas podkres$laj punkty, ktére przemawiaja za Toba,
podkreslaj korzysci, jakie przyniesie mu produkt i poréwnuj niebotyczne
zalety posiadania produktu z problemem, ktéry bedzie zawsze mial, jezeli
pozbawi sie tej mozliwoséci. Cokolwiek zrobisz, nie obnizaj ceny, ale staraj
sie sprzedawac korzysci. Jezeli nie mozesz nic wiecej dodaé, a on zgadza
sie ze wszystkim, co méwisz, ale nadal méwi ,,Nie”, wysuwajac jakies
bzdurne zastrzezenia, pewnie jest cos, co chce ukry¢, aby zachowa¢ twarz:
jednym z prawdopodobnych powodéw moze by¢ konieczno$¢ konsultacji
»Z g01ra”. Jak mozesz to ujawni¢, nie wprawiajac go w zaklopotanie? Jak
w taktowny sposéb zadaé takie pytanie: ,,Czy Pana szef musi aprobowaé
wszystkie Paniskie decyzje?” albo: ,,Czy jeste$ tak sptukany, Ze nie mozesz
pozwoli¢ sobie nawet na tak maly wydatek? albo: ,,Czy nie masz nawet
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takich uprawnien, zeby zrobi¢ zaméwienie o wartosci 1500 zt?” albo:
»Czy az tak boisz sie zony?” Mozesz sprébowac tak: ,,Czy istnieje jakas
inna osoba, ktérej zgode musze uzyskaé, zanim bedzie Pan mogt ztozy¢
zamo6wienie?” Lub tak: ,,Czy chcialby Pan, aby przejrzat to ktérys z inzy-
nieréw czy pracownikéw ksiegowosci, zanim Panska firma podejmie
zobowigzanie?” Lub inaczej: ,,Zgodzilismy sie, ze potrzebuje Pan kilku
Whizzo-X Mark 111, czy moge jako$ utatwi¢ Panu ich zakup? Moze na
przyklad platno$¢ ratalna bytaby wygodniejsza?” A moze tak: ,,Ja i Pan
uzgodnilismy, ze potrzebuje Pan podwéjnych szyb typu ,,Nutter”, ale
wole nie pyta¢ o decyzje zony lub meza osobno. Czy mégtbym wpasé
pdzniej i szybko oméwilibysmy to jeszeze raz z Wami obojgiem?” Nie ma
jednego wzoru, ktéry gwarantuje powodzenie, ale takie podejécie powinno
da¢ lepsze rezultaty niz przyjecie pierwszego ,,Nie” jako odpowiedzi.

Jezeli Ci si¢ uda, sprobuj sktoni¢ go do okreslenia, co doktadnie stoi na
przeszkodzie i uzgodnij z nim, jak mozna sobie da¢ z tym rade. ,,Wiec
jedyne, co trzeba jeszcze zrobi¢, to poprosi¢ pana Przybysza, aby to spraw-
dzit?” Jesli odpowie ,, Tak”, kontynuuj: ,,I jezeli on uzna, ze wszystko jest
w porzadku, mozemy bra¢ si¢ do podpisywania umowy?” u odpowiedz
moze by¢ krotka: ,,Owszem”. Dobrze, jezeli tak bedzie. Ale moze on
odpowiedzie¢ tak: ,,W zadnym wypadku, najpierw musi to si¢ spodoba¢
dyrektorowi wydziatu, a potem trzeba uzyska¢ zgode generalng — przed
nami jeszcze dtuga droga.” I prosze, ta wiadomos¢ spada Ci jak z nieba!
Teraz naprawde dowiadujesz sie, jak dziala system zakupéw i akceptacji
u klienta. Popro$ go, zeby wyjasnit Ci dokladnie, jak dziata jego firma.
Spytaj zar6wno o oficjalng wersje, jak i o to, jak on i jego wspdtpracownicy
radzg sobie, zeby wszystko funkcjonowato. Na przyklad on moze by¢
upowazniony do sktadania zaméwient do wartosci 40 000 zt, a Twdj system
kosztuje 50 000 zt. W takim wypadku zapytaj, czy mozna na przyktad wy-
stawi¢ fakture na maszyny w wysokosci 30 000 zt i na transporter za 20 000
z1? Czy moze zlozy¢ dwa takie zamoéwienia, nie ryzykujac posady? Nie-
ktére firmy powaznie karzg swoich kupcéw za takie postepowanie,
ainne go nie zauwazaja. Twdj klient bedzie wiedzial doktadnie, do kto-
rego typu nalezy jego pracodawca.

2.30. Ustalanie ceny

Minimalny cel to nie sprzedawa¢ ponizej kosztéw. Z Twojej rachunko-
wosci (podrozdziat 3.2) wynika, co uznaje si¢ za koszt. Oczywiscie, bedziesz
chciat osiagnac zysk, ale z powodu konkurencji nie bedziesz mégt podnies¢
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cen ponad pewien poziom. Tak jak juz powiedziano wczesniej, istnieje
generalna strategia, kt6ra zwykle mata firma zmuszona jest wprowadzi¢,
czyli: wysokie marze, niski obrét. Wynika to z tego, ze mata firma nie
ma mozliwosci znacznego inwestowania w maszyny, ktére pozwolityby na
szybka produkeje, za to inaczej niz w przypadku firmy duzej tatwiej jej za-
pewni¢ wysoky i stala jakos¢ dzieki osobistemu zaangazowaniu wlasciciela
we wszystkie aspekty projektowania, produkeji i administrowania. Ponie-
waz nie mozesz wytwarza¢ duzej ilosci sztuk, musisz na kazdg z nich nakta-
da¢ wysoka marze. Nastepna generalna zasada jest taka, ze nie nalezy obni-
za¢ cen po to, aby wkroczy¢ na rynek czy zwickszy¢ sprzedaz. Jezeli musisz
co$ doda¢, daj dodatkowe korzysci (ktore zwykle kosztujg mniej niz rabaty).
Rozdawanie pieniedzy w formie rabatéw jest naprawde bardzo kosztowne.

Czasami nawet cena produktu wyzsza niz u konkurencji moze by¢ zaleta.
Kto uwierzylby w luksusowos¢ perfum, ktére kosztuja tyle, co w super-
markecie? Albo w prawdziwos$¢ szampana za 10 zt za butelke? Twoja
znajomo$é¢ rynku powie Ci, jakg role pelni cena. Jedno, co musi by¢ ab-
solutnie jasne, to fakt, ze niewielu klientéw kupuje, kierujgc sie wytacznie
ceng. Wigkszo$¢ kupuje ze wzgledu na wartos¢. Dla Ciebie oznacza to
oferowanie wiecej korzysci za wysoka cene. Jezeli masz watpliwosci, badz
ambitny w ustalaniu cen: latwo jest je obnizy¢, jezeli zostaly okreslone
zbyt wysoko, a trudniej podniesé, jezeli byly zbyt niskie.

2.31. Korzysci

Mogg ich by¢ dwa rodzaje: korzysci bezposérednio i poérednio zwigzane
z produktem. Oba s3 wazne w ré6znym stopniu na réznych rynkach.
Jednym ze sposob6éw na zaoferowanie korzysci drugiego typu jest zasto-
sowanie praktyki z innego rynku tam, gdzie nigdy wczesniej nie miato
to miejsca. Moze to sprawié, ze bedziesz posiadaczem zwycieskiej kom-
binacji, mimo ze Twoj produkt wcale nie jest lepszy niz te oferowane
przez innych. Przyktadami na takie podejécie sa:

& Snap-on Tooks, ktorych furgonetki z narzedziami przyjezdzaja
do warsztatéw mechanicznych regularnie, tak jak furgonetki
z chlebem przyjezdzaja do sklepéw spozywczych.

o Kluby czytelnicze, ktére sprzedaja raczej za posrednictwem reklam
i stron internetowych niz przez sklepy i katalogi.
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o Zepler, ktéry sprzedaje naczynia bezposrednio odbiorcom
na domowych prezentacjach, a nie poprzez sklepy.

W kazdym z tych przypadkéw chodzi o towary wysokiej jakosci, jednak
sposéb ich oferowania jest niezwykty na danym rynku. Wyréznily sie
sposobem dotarcia do klienta i to pozwolilo im naprawde urosngé. Nie
musisz by¢ potezny, aby skorzysta¢ z ich przyktadu. Wszystkie one daly
klientowi korzysci poprzez ztamanie ,,zasad” handlu, a nie dzi¢ki wyna-
lezieniu lepszej putapki na myszy. To nie jest zapewne zbieg okoliczno$ci,
ze wszystkie one postrzegane s3 jako dobre jakosciowo.

Przedstawione ponizej zestawienie korzysci nie ma ambicji bycia kom-
pletnym, ale przeciwstawia rzeczy, ktére mozesz zrobi¢ z trudem (przez
zmiane produktu), tym, ktére mozesz zmieni¢ stosunkowo tatwo. Pézniej
moga Ci one poméc w sprawianiu, ze Twdj produkt bedzie stale wygladat
jak nowos¢. Osiggniesz to dzieki zmianom wymienionym w drugiej
kolumnie. Podsumowujacym wnioskiem na temat korzysci jest ten, ze
muszg by¢ one znaczace dla klienta. Bezproblemowa wymiana filmu
nie ma wieckszego znaczenia dla reportera wojennego, a kwota ubezpie-
czenia w wysokosci 1 miliona zt w przypadku zatrucia pokarmowego nie
przemawia do konsumenta ptatkéw zbozowych.

Przyktady rzeczy:
Bezposrednio zwigzanych Posrednio zwigzanych
z produkiem z produkiem
¢ lepiej wygladajace materialy ¢ szybsza dostawa
¢ lepsze wykonanie ¢ dluzsza gwarancja
¢ lepsze dzialanie ¢ bezproblemowa wymiana
¢ latwe w utrzymaniu ¢ bezplatne uzyczenie na czas
¢ bardziej niezawodne haprawy
o dhuzszy czas uzytkowania ¢ dobre warunki platnosci
* tansze . dziesiqci(.)pfocentowa obnizka
. ., w tym miesigcu
¢ wieksza dostepnos¢ v 2
, . . ¢ mozna je kupi¢, nie ruszajac sie
¢ tanisze w uzytkowaniu
z domu
¢ bardziej uniwersalne

¢ ladniejsza ekspozycja, bardziej
uprzejmi ludzie



68 JAK ZALOZYC WEASNA FIRME

2.32. Promocja sprzedazy

Jezeli uznamy, ze Twéj produkt to tort, promocja sprzedazy jest lukrem.
Jezeli chcesz przedstawi¢ klientowi wiecej dobrych powodéw zakupu niz
te wymienione powyzej — oto Twoja szansa. Mozesz dzwoni¢ do klienta
trzy albo i cztery razy, za kazdym razem styszac odmowe. Ale ten klient
jest Ci potrzebny. Jak mozesz za kazdym razem po prostu opowiada¢ o pro-
dukcie? Z pewnoscig juz go przedstawites — ale nawet jezeli klient méwi,
ze pamieta, wszystko wskazuje na to, ze zapomniat o kilku podstawowych
rzeczach. Musisz doda¢ co$ wiecej, aby w koticu zaiskrzyto. O ile milej
bedzie sic wam rozmawia¢, jezeli w pierwszym miesigcu do produktu
dodasz bezptatng apteczke, w nastepnym kupon wart 20 procent wartosci
podstawowych kosztéw serwisowania, w nastepnym 250 zt rabatu przy
zakupie dwéch sztuk, a w jeszcze nastepnym umowe na ustugi serwisowe
za pol ceny przez pierwszy rok uzytkowania. Mozesz powiedzie¢: ,W po-
rzadku, jezeli chodzi o dostawcéw débr przemystowych, ale ja sprzedaje
dzianiny do ekskluzywnych sklepéw, a one na to nie p6éjda”. Nieprawda.
Co z ofertg wspotuczestniczenia w kosztach pokazéw? Albo co z opta-
ceniem drukowanych ulotek o Twojej nowej kolekgji, ktore sklepy rozesla
swoim klientom? A czy nie mozesz zaproponowa¢ darmowej czapki do
kazdego swetra? Albo wypozyczy¢ im za darmo wysokiej jakosci plakatow
modelek ubranych w rzeczy z Twojej kolekcji? Wszystko polega na tym,
aby spojrze¢ na rzecz z punktu widzenia klienta — co pomoze mu lepiej
dzialaé? Jezeli nieustannie zastanawiasz sie nad odpowiedzig na to pytanie,
bedziesz coraz lepszy w promocji sprzedazy i badaniu rynku.

2.33. Sprzedaz za posrednictwem
katalogéow wysytkowych

Chociaz firmy zajmujace sie sprzedaza wysytkows to tacy sami klienci,
jak inni, najwicksze z nich maja swoje specyficzne zasady, ktére poten-
¢jalny dostawca musi pozna¢. Na rynku istnieje kilkadziesiagt katalogéw
wysytkowych obstugiwanych przez kilkanascie firm. Mamy wiec takie
firmy, ktore wydaja jeden katalog, a takze wielkie, ktore wydaja ich kilka,
kazdy pod wlasna nazwa.

Sprzedaz takim klientom rézni sie od sprzedazy innym w nastepuja-
cych kwestiach: firmy opracowujgce katalogi wysytkowe przeprowadzaja
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wstepny wybér na dziewie¢ miesiecy (lub nawet wezesniej) przed drukiem
katalogu, wiec nie przychodz do nich we wrze$niu z towarami $wiatecz-
nymi, a dwa lub trzy miesigce pézniej dokonuja ostatecznego wyboru.
Aby wzia¢ udzial w tym procesie, musisz za kazdym razem wypelni¢ ob-
szerny kwestionariusz, ktérego czeécig jest oferta cenowa. Mimo, Ze nie
jest fatwo przewidzie¢ ceny, ktore bedg obowigzywaly za dziewieé¢ mie-
siecy, musisz to zrobi¢, a Twoja prognoza zostanie uznana za obowigzu-
jaca. Na etapie wyboru firmy te wymagaja dostarczenia prébek, ktére albo
zwrdca, albo za nie zaplaca. Jezeli bedziesz mial szczescie i zostaniesz
wybrany, konieczne beda dalsze prébki, za ktére dostaniesz zaplate. Zwy-
kle wymagana tez bedzie wycena opakowania Twojego produktu podczas
transportu, czyli kartonu, ktéry ochroni go na poczcie. Moze to by¢ ko-
rzystne, je$li Twéj produkt ma kosztowne opakowanie: mozesz je zasta-
pi¢ tekturowym kartonem uzywanym na pocztach. Niektére produkty
moga by¢ réwniez opakowane w ochronne torebki — przedyskutuj to
juz na poczatku z kupcem i postuchaj rad. Twoi kontrahenci wymagaja
takze zapewnienia ekspresowych dostaw i przyjmowania kolejnych za-
méwien. I na koniec, zwykle oczekujg pie¢dziesiecioprocentowej marzy,
czyli jezeli Twéj produkt sprzedawany jest za 100 zt plus VAT, zaptaca
Ci 50 zt plus VAT. W zamian za to (czasami) otrzymujesz masowe zamo-
wienia, uczciwe transakcje i krétki termin ptatnosci — zwykle 15 dni od
daty wystawienia faktury.

I jeszcze jedna dodatkowa uwaga: jest coraz wiecej specjalistycznych ka-
talogéw sprzedajacych wszelkiego rodzaju towary. Niektére skierowane
sa do réznych grup odbiorcéw prywatnych, inne do przemystu. Mogg
by¢ bardzo cennymi miejscami sprzedazy, a warunki wspotpracy kazdy
z nich okresla indywidualnie.

2.34. Sprzedaz przez zaméwienie
pocziowe

To jest zupelnie inny proces niz ten opisany w podrozdziale 2.33. Wymaga
skierowania reklamy bezposrednio do uzytkownikéw, ktorych na swojej
stronie internetowej zachecasz do zlozenia zaméwienia na produkt albo
na katalog. Pod wieloma wzgledami jest to uzyteczna metoda, a charakte-
ryzuje sie nastepujgcymi cechami:
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Za Przeciw

¢ zyskujesz bezposrednia ¢ placisz za reklamy, ktére
komunikacje z uzytkownikiem nie gwarantuja powodzenia

¢ nie musisz placi¢ posrednikowi ¢ jeste$ na fasce dostawc6w prasy

+ zwykle dostajesz gotéwke ¢ musisz ponosi¢ oplaty pocztowe
W momencie dostarczenia ¢ jeste$ uzalezniony od poczty
zamowienia i dystrybutoréw prasy

¢ masz szybki dostep do W}elu ¢ przynosi czasami niespodziewane
klientéw, nawet na mniejszych rezultaty
rynkach

¢ mozesz zwigksza¢ lub zmniejsza¢
popyt przy pomocy reklam

¢ produkt dociera do klient6w,
do ktérych nie mozna dotrze¢
w inny spos6b

¢ mozesz pracowa¢ w domu

¢ w miar¢ uptywu czasu budujesz
liste wysytkowa

Zamowienie pocztowe moze mie¢ zastosowanie zaréwno do débr prze-
mystowych, jak i konsumpcyjnych. Najlepiej sprawdza sie w przypadku
produktéw specyficznych dla jakiej$ grupy, ktéra jest obstugiwana przez
prase specjalistyczng. Na przyktad wedkarze, amatorzy wycieczek rowe-
rowych, matki noworodkéw, wszyscy oni i wiele innych grup maja swoje
niskonaktadowe czasopisma, w ktérych catkiem tanio mozesz si¢ zare-
klamowa¢. S réwniez specjalne dodatki reklamowe w gazetach codzien-
nych. Nalezy tu rozwazy¢ kilka dodatkowych punktéw.

Po pierwsze, musisz zdecydowa¢, czy bedziesz przyjmowal zamoéwienia
on-line na stronie internetowej, czy bedziesz sprzedawal za posrednictwem
katalogu. Jezeli masz jeden produkt ,,flagowy”, w odniesieniu do ktérego
powody zakupu s3 proste i wyrazne, lepsza bedzie sprzedaz bezposrednio
na stronie internetowe;j.

Skutecznos¢ ogloszenia prasowego ocenia sie na od 1 do 2 procent czy-
telnik6w. To moze by¢ istotna wskazéwka, ale powinna by¢ ona potrak-
towana jako informacja uzupelniajaca. Najlepszym doradca bedzie Twoje
wlasne doswiadczenie na tym polu. A zeby uzyska¢ doswiadczenie, nie
ma innego sposobu, jak zdecydowac sie i to zrobié.
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2.35. Sprzedaz za pomocgq direct mail

Jezeli tatwo jest znalez¢ nazwiska i adresy potencjalnych klientéw, dla-
czego by nie wysta¢ oferty sprzedazy bezposrednio do nich? Aby obstuzy¢
potrzeby wielkich firm w zakresie mailingu, powstaly agencje mailingowe,
ktére sprzedaja listy adresowe 0s6b o réznych charakterystykach — na
przyklad zarabiajacych ponad 100 000 zt rocznie albo posiadajacych todz.
Istnieja tez listy komputerowcéw amatoréw albo optykéw, ich ilos¢ jest
nieskoniczona. Mala firma moze skorzysta¢ z ich ustug albo najpierw
zaczy¢ bez kosztéw, zagladajac do ksigzki telefonicznej. Poczta zacheca
do masowych przesylek i przygotowuje rézne oferty, istnieja takze rézne
poradniki dotyczace, na przyktad, sztuki pisania skutecznej oferty. Direct
mail pozwala za zastosowanie ciekawych pomystéw, bo nie ogranicza
sie tylko do wysylania listéw. Préobka produktu lub zaproszenie na pre-
zentacje, lub kupon, ktéry mozna spieni¢zy¢ podczas kupowania pro-
duktu, moga by¢ skutecznymi ,,haczykami”. Wspanialy pomyst na akcje
mailingows, ktéry jest czesto podawany jako przyklad, miat kilka lat
temu dziennik Guardian, ktéry chcial zaprosi¢ ograniczong liczbe oséb
— w wiekszosci mezezyzn — z wielkich agencji reklamowych na prezen-
tacje. Wystal zaproszenia do kilku wybranych, zalaczajac wytworne je-
dwabne chusteczki. W liscie znajdowata si¢ informacja, ze jezeli przyjda
na prezentacje, otrzymajg pasujacy jedwabny krawat. Niemal wszyscy
zaproszeni pojawili sie. Ale wiekszy, za to mniej inteligentny mailing
moze spotkac sie z jedno- lub dwuprocentowym odzewem.

W dzisiejszych czasach, jezeli wysylasz do VIP-6w cos wigkszego niz list,
lepiej od razu daj to do sprawdzenia policji. Twoja cenna przesytka moze
straci¢ wiele ze swojego uroku, jezeli zostanie otwarta przez oddziat anty-
terrorystyczny przy pomocy kontrolowanego wybuchu.

2.36. Sprzedaz przez telefon

Rozmowa telefoniczna moze by¢ bardzo dobrym sposobem zainicjo-
wania sprzedazy. Na przyklad, jezeli sprzedajesz cos rolnikom, dlaczego
nie skorzysta¢ z ksiazki telefonicznej, zeby zapytaé, czy i kiedy mogibys
przyjechad, zeby zademonstrowa¢ swoj produkt? Pamietaj, ze niektorzy
ludzie pracujacy zawodowo sa dostepni tylko w okreslonych porach dnia
— rolnicy, wlasciciele baréw czy restauratorzy s3 tego przyktadami.
Inni natomiast nie sa dostepni o okreslonej porze roku — wlasciciela
nadmorskiego pensjonatu nie bedzie w nim w styczniu, bo bedzie miat
wtedy zastuzone wakacje.
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2.37. Sprzedaz podczas domowych
prezentaciji

Dla wielu matych firm jest to bardzo zyskowny spos6b sprzedazy. Te
odnoszace najwieksze sukcesy sprzedaja towary dla rodziny i dla domu
o wartosci nawet 5 00 zt za sztuke.

Wiekszos¢ firm dzialajacych w ten spos6b to producenci naczyn, sprzetu
AGD, kosmetykéw i dzianin. Nie wszystkie one pasuja do tej ,,reguly”.
Jedna z projektantek mody Abaute couture organizuje pokazy mody w zamoz-
nych domach. Po takich pokazach klientki moga przymierzaé¢ wszyst-
kie pokazywane ubrania. Ceny jej strojéw sa przewaznie czterocyfrowe.
To takze jest sprzedaz podczas domowych prezentacji, chociaz jej klientki
szybko by si¢ zniechecily, gdyby uzywatla tej nazwy zamiast zwrotu ,,po-
kazy mody™.

Aby zacza¢ dzialania zwigzane z domowymi prezentacjami, musisz znalez¢
»gospodynie” (zwykle s3 to kobiety) — osoby, ktére zaprosza przyjaciét
i zgodza si¢ na prezentacje w ich domach. Zwykle placi im si¢ w zalezno-
$ci od wartoéci przyjetych zaméwieth — okoto 10 procent wartosci sprze-
dazy. Czesto zamiast gotowki jest to réwnowarto$¢ w towarze. Gospodynie
znajdziesz w nastepujacy sposéb:
+ pukajac od drzwi do drzwi albo placac za to komus$ innemu,
+ rozdajac ulotki zachecajgce je do zatelefonowania do Ciebie,
¢ pytajac znajomych, szczegdlnie tych nalezacych do réznych
klubéw i organizacji,
¢ dajac ogloszenie w lokalnej gazecie,
¢ pytajac ludzi zaangazowanych w sprzedaz bezposrednia
— na przyktad konsultantke Avonu,
¢ kontaktujac si¢ z innymi malymi firmami sprzedajacymi
w ten sposéb.

To ostatnie moze wydac sie trudne, ale firmy doradcze i kluby matego
biznesu moga by¢ w stanie Cie z nimi skontaktowaé. Rozsadny przed-
siebiorca chetnie opowie gospodyni o innej zainteresowanej wspolpraca
z nig firmie, bowiem podtrzyma w ten sposéb jej zadowolenie i zapat.
Powiniene$ zbudowa¢ ,,sie¢” gospodyn, poniewaz zadna z nich nie moze
co tydzien przygotowywaé prezentacji tylko dla Twojej firmy — szybko
zabraknie jej gosci.
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Bedziesz musial pokry¢ kilka wydatkéw. Kazdy uczestnik pokazu powinien
dostac¢ prezent, najlepiej jaki$ przydatny lub dekoracyjny drobiazg z Twoim
logo, ale réwnie dobrze moze to by¢ kieliszek wina. Gospodyni bedzie
tatwiej, jezeli dasz jej troche ulotek dotyczacych Twojego produktu, na
ktérych moze napisa¢ zaproszenia dla gosci.

Rozsadnie jest mie¢ w ofercie kilka drobnych, tanich przedmiotéw dla
gosci, ktérzy tak naprawde nie chca nic kupié, ale réwniez nie cheg roz-
czarowac gospodyni.

Goscie kupuja, placac gotéwka lub sktadaja zaméwienia i wplacajg de-
pozyt. W drugim przypadku bedziesz potrzebowat formularzy zaméwien
i potwierdzen przyjecia depozytu, ktére mogg by¢ przygotowane w formie
jednego dokumentu. W niektérych przypadkach nalezy zwracaé¢ baczng
uwage na daty dostawy, bo niektére przedmioty kupowane sg na prezent
iw ich przypadku czas jest ogromnie wazny. W momencie dostarczenia
towaru odbierasz pozostalg czes¢ zaplaty.

Tak jak w przypadku innych metod sprzedazy bezposredniej, to Ty otrzy-
mujesz cala ceng detaliczng, bez probleméw z przeterminowanymi faktu-
rami i bez koniecznosci posiadania systemu kontroli wplywu naleznosci.
Na dodatek dostajesz gotéwke w momencie dostawy. A takze tworzysz
liste wysytkowa, ktéra bedzie mozna wykorzysta¢ do pézniejszych akeji
typu direct mail. Moze by¢ ona bardzo skuteczna, poniewaz sklada sie
z ludzi, ktérzy, jak zaktadamy, juz s3 zadowolonymi klientami. Co wiecej,
niektérzy ludzie, ktérzy uczestniczg w prezentacji jako goscie, sami chea
zosta¢ gospodarzami.

Dobrze, jezeli na kazdym spotkaniu jest dwéch prezenteréw. Kiedy jeden
prowadzi prezentacje i dobrze idzie mu sprzedaz, szkoda bytoby straci¢
uwage klientéw, bo trzeba na chwile wyskoczy¢, aby wzigé co$ z samo-
chodu. Na spotkaniach, na ktérych dopisze frekwencja, dwie osoby nie-
zle musza sie nagimanastykowad, zeby przyja¢ wszystkie zamoéwienia.
Gdyby byta tylko jedna, niektére zaméwienia moglyby zosta¢ utracone,
aijeden czy dwa przedmioty moglyby niezauwazenie znikna¢.

2.38. Gdzie sie reklamowaé?

Wszystko zalezy od tego, co chcesz przekazaé, komu i jakiego efektu
oczekujesz. Jezeli jeszcze dokladnie tego nie wiesz, nie reklamuj sie, do-
poki szczegbtowo sobie tego nie ulozysz. Niektorzy ludzie dajg ogloszenia,
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bo majg wrazenie, ze powinni, kiedy nie moga wymysli¢ innego sposobu
na to, by da¢ o sobie zna¢. Nie badz jednym z nich.

Wydawanie magazyno6w jest do§¢ zyskowne i to spowodowato, ze prawie
kazda grupa ma swoje niszowe pismo. Przynosi to korzy$¢ malym firmom
i to na dwa sposoby: jezeli nie mozesz pozwoli¢ sobie na duzg reklame
w gazecie o zasiegu ogélnokrajowym (a rzadko ktéra nowa firma moze),
wybierz te cze§¢ rynku, ktéra Cie interesuje i daj ogloszenie w pi§mie
specjalistycznym. Mozesz takze skierowaé swoje reklamy dokladnie do
ludzi, ktérzy sa najbardziej prawdopodobnymi odbiorcami. Nie zapo-
minaj o duzej liczbie no$nikéw reklam, do ktérych masz dostep. Prawie
kazda branza ma czasopisma skierowane nie tylko do konsumentéw, ale
takze do posrednikéw i bardzo czesto do producentéw.

Najlepiej jest skorzysta¢ z informacji zawartej w spisach branzowych
czy w spisach gazet i czasopism wydawanych w kraju. Mozesz tez i$¢ do
najblizszego salonu prasowego i poszuka¢ wszystkich publikacji, ktére
mogltbys wykorzysta¢. Zeby upewni¢ sie w swoim wyborze, przeczytaj
ponizsza liste:
¢ Czy to odpowiednie miejsce na Twoj produkt i na to, co chcesz
przekazac?

¢ Czy reklamy takie jak Twoja umieszczane s3 w miejscach,
gdzie nikt nie zwréci na nie uwagi, czy obok artykutéw?

¢ Czy Twoje ogloszenie bedzie wygladac jak inne, a przynajmniej nie
bedzie gorsze? Czy bedzie si¢ nalezycie wyrézniato (badz szczery!)?

¢ Czy male firmy reklamujace si¢ od dtuzszego czasu — te reklamy,
ktore widujesz od dawna — korzystaja z tego medium? Zwykle wiedza,
co robig, wiec mozna przypuszczad, ze dobrze na tym wychodza.

¢ Czy klienci zrozumiejg od razu, co chciate§ im przekaza¢
w ogloszeniu, na ktére mozesz sobie pozwoli¢? Jezeli nie,
ryzykujesz, ze wyniki nie beda zadowalajace.

2.39. Kupowanie ogtoszenia

Kiedy juz zdecydujesz sie, gdzie umiesci¢ reklame, musisz wybraé ro-
dzaj ogloszenia. Prawdopodobnie bedziesz mégt wybra¢ pomiedzy
trzema: ,,w ciagu”, ,,w ciggu ramek”, ,,w ramce”. Wygladaja one jak te
na rysunku 2.1,
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W ciagu

Mikotajki

RECZNIE ROBIONE zabawki
drewniane — zabawne,
oryginalne trwate. Zamow W ciggu ramek
bezptatny katalog:
Tomaszewski,
ul. Wysoka 43,

Vo a0 N X o B

RECZNIE ROBIONE
ZABAWKI DREWNIANE
Zabawne, oryginalne trwate.
Zamow bezplatny katalog: W ramce

Tomaszewski,
ul. Wysoka 43,
Mikotajki

Rysunek 2.1. Rodzaje ogloszeri

LAWENDOWE WORECZKI

Dziatl reklam magazynu przysle Ci swojg karte cen, ktéra bedzie zawieraé

rézne terminy, takie jak:

bez wskazania miejsca

— o oznacza: ,umieszczamy
ogloszenie tam, gdzie nam pasuje”

obok artykutu wstepnego — obok artykutéw redakceyjnych, dla

okladka II i oktadka III

ktorych wigkszo$¢ ludzi kupuje gazety
(poza czasopismami zamieszczajacymi
wylacznie reklamy) i niezagubione
pomiedzy innymi ogloszeniami

— na przedniej wewnetrznej stronie
oktadki lub na tylnej wewnetrznej
stronie oktadki
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modut — centymetr kolumny: dtugos¢ jednego
centymetra, szeroko$¢ kolumny.
Ceny ogloszen czesto podawane sa
w takich ,,jednostkach”

Czasami cenniki mozna negocjowa¢. Nie boj sie dawa¢ naiwnych ofert
— wiele jest przypadkoéw, kiedy ludzie dostawali reklame za polowe ceny,
PO prostu o to proszac.

S3 dwie podstawowe metody druku: typografia (druk wypukly) i litogra-
fia. Wykorzystywane sa one do druku magazyn6w i niektérych gazet.
Istnieje tez metoda zblizona do typografii, stosowana do drukowania
pozostalych gazet. Typografia jest zasadniczo podobna do dzieciecej
drukarenki — wybierasz litery, ktére chcesz wykorzysta¢, ustawiasz je
w odpowiedniej kolejnosci, nalewasz tuszu i drukujesz. Wiecej czasu
zajmuje to wylacznie w przypadku, gdy wybierzesz jaki$ specjalny kréj
czcionki lub obrazek. Litografia jest inna, wymaga, zeby cate Twoje oglo-
szenie byto przygotowane w formie projektu, ktéry jest wpasowywany
w projekt calej strony, a potem naswietlany na kliszy. To pokazuje, gdzie
powstaja nieuniknione koszty dodatkowe. Jezeli chodzi o projekt, gazety
i czasopisma chetnie zaproponujg Ci jego zrobienie. Uwazaj. Mozesz
zaplaci¢ stawki, jakie obowiazuja w stolicy (moga by¢ one niezwykle wy-
sokie), a i tak wszystko odbedzie si¢ poza Twoja kontrola. Jezeli nie zrobig
tego, czego oczekiwales, mozesz albo to zaakceptowad, albo zaryzykowaé,
Ze nie zmiescisz si¢ w terminie, a dodatkowo i tak bedziesz musiat zaplacic,
zeby wszystko bylo w porzadku. O wiele lepiej znalez¢ wykonawce lokal-
nego, tylko nalezy sprawdzi¢ jedng rzecz: czy praca tego grafika zostanie
przyjeta przez gazete?

Poza kosztami projektu sg jeszcze koszty klisz, ktére wykonuje gazeta.
Najlepiej sprawdzi¢ u pracownika dzialu ogloszen, jakiej wysokosci beda
to koszty, aby pézniej unikng¢ przykrego szoku. Twoj projekt musi znalez¢
sie w gazecie przed ustalonym ostatecznym terminem. Jezeli to Ci sie
nie uda, mozesz nie zmiesci¢ sic w wydaniu (a mimo to bedziesz musiat
zaplacid!). Gazeta powinna przystac ,,odbitke prébna” Twojego ogloszenia
do korekty. Przejrzyj ja bardzo doktadnie. Oczywiscie, sprawdzisz, czy nie
ma bledéw w pisowni, czy adres jest wlasciwy i tak dalej, ale szukaj réwniez
plamek, uszkodzonych liter, niewtasciwych spacji i — jezeli to konieczne
— zgtos poprawki. Wtasnie po to przysytaja Ci prébng odbitke.

Jezeli zamierzasz zosta¢ catkiem powaznym reklamodawcy (powiedzmy,
100 000 zt rocznych wydatkéw), powinienes poszukaé matej, lokalnej
agencji reklamowej. Moze to kosztowa¢ wiecej niz chatturzacy miejscowy
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artysta, ale pracownicy takiej agencji bedg za Ciebie negocjowac i rezer-
wowa¢ miejsce reklamowe, a takze dziata¢ jak glos zdrowego rozsadku
w zwariowanym $wiecie reklamy. Koszty doradztwa i rezerwowania miejsca
reklamowego pokrywane s3 z wynegocjowanego rabatu udzielonego
przez gazete (nieosiagalnego dla Ciebie, a jedynie dla autoryzowanych
agencji reklamowych). Jak wybra¢ agencje? Odwiedz je, zapros je do siebie
i sprawdz, czy méwia sensownie. Zawsze spotkaj sie z wiecej niz jedng i nie
wybieraj zadnej z nich, jezeli nie jestes jej pewien.

Kiedy projektujesz ogloszenie, pamietaj, aby najbardziej rzucata sie w oczy
oferta, a nie nazwa Twojej firmy.

2.40. Badanie skutecznosci reklamy

Pierwsza rzecza, o ktérej trzeba pamietad, jest to, ze watpliwe, by jedno
ogloszenie zadziatalo. Efekt reklamy kumuluje sie w miare uplywu czasu,
wiec mozesz oczekiwaé jakiego$ rozsadnego oddzwicku dopiero po pigtym
ogloszeniu. Czlowiek, ktéry powiedzial mi, ze probowat ogloszen i z uwagi
na brak odzewu uznat reklame za wielkie oszustwo, nie dat jej szansy.
Na marginesie, zajmuje si¢ on sprzedaza podstawowego wyposazenia
lokalnym wtadzom. Reklama mogta otworzy¢ drzwi jego przedstawicielom
handlowym albo sprawi¢, ze jego negocjacje beda bardziej wiarygodne.
Nie powinien on oczekiwad, ze reklama wywota bezposrednie zapytania,
bo ten rynek nie dziala w taki sposéb. Upewnij sie wiec, ze zastosowates
wszystko to, o czym mowa w podrozdziale 2.38, jasno okresl, co chcesz
osiagna¢ dzieki ogloszeniu i nie probuj zdoby¢ czego$, co jest niemozliwe.
Definiowanie cel6w reklamy i mierzenie jej efektow jest o wiele tatwiejsze
w przypadku ogloszen, ktére wywolujg bezposrednia reakcje, niz w przy-
padku pozostalych. Jezeli w Twoim ogloszeniu jest kupon, ktéry trzeba
przedstawi¢, aby zlozy¢ zaméwienie albo zaméwi¢ katalog, tatwo oceni¢,
czy dobrze zadziatalo. Dlatego wiele matych firm ogranicza si¢ tylko do
tego typu reklamy. Jezeli przesledzisz ponizszy przyklad, szybko nauczysz
sie stosowa¢ ten wzor do réznych mediéw. Jedno ogloszenie moze kosz-
towa¢ Cie 10 zt za publikacje, inne 13 zI. Ale nie konicz tutaj sprawdzania
— obserwuj sprzedaz zwigzang z tymi kontaktami. Moze okaza¢ sie, ze
pierwsze daje Ci jedng transakcje sprzedazy na kazde pie¢ publikagji, pod-
czas gdy w przypadku drugiego co druga publikacja koniczy sie sprze-
daza. Koszty reklamy w stosunku do ilo$ci transakeji sprzedazy, czyli to,
co naprawde wazne, wyniosa 50 zt w przypadku pierwszego, a tylko 26 zt
w przypadku drugiego. Oczywicie, bedziesz to wiedziat tylko wtedy, kiedy
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prowadzisz sprzedaz bezpo$rednia, a nie kiedy wysylasz katalogi z lista
punktéw handlowych. W tym drugim przypadku nigdy nie bedziesz
wiedzial, ktére z Twoich ogloszen zadzialato najlepiej. Mozesz sprébo-
waé prowadzi¢ rejestr, taki jak ponizej, ale oczywiscie dostosowany do

rodzaju Twojej dzialalnosci.

Tabela 2.3. Przyklad rejestru klientdw

Rejesir klientéw

Nazwisko  Miasto Miejsce Data
reklamy wydania
Daleminski Plock ,Rodzice”
Jasifiski Poznan Pani
domu”

Wystany
katalog

Marzec 02 28.02.02
Kwiecien 02 19.03.02 —

Otrzymane
zamdwienie

12.03.02 75 zt

Wartos¢
zamowienia

Dzieki rejestrowi bedziesz mégl przeprowadzi¢ analize pokazana w tabeli

2.4 dla kazdego ogloszenia, ktére dates:

Tabela 2.4. Przyklad analizy

Rejestr reklam w réznych mediach
(Nie jest to przyktad z prawdziwej kampanii)

Data

Koszt ogloszenia

Koszt produkgji katalogu

Koszt catkowite reklamy

Liczba zaméwionych katalogéw
Liczba transakeji sprzedazy

Wartos¢ sprzedazy

Koszt w przeliczeniu na jeden katalog

Liczba katalogéw na liczbe transakeji
sprzedazy

Koszt jednej transakcji sprzedazy
Srednia wartos¢ sprzedazy

Stosunek kosztéw catkowitych reklamy
do warto$ci sprzedazy

Rodzice
Marzec 2002
305 zt
55zt
360 zt
193
108
2927 zt
1,81zt
1,78

3,33 zt
27,10 zt
12 %

Pani domu
Kwiecien 2002
414 zt
63zt
477 zt
337
124
3899zt
1,42 71
2,72

3,85zt
31,44 zt
12 %
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Potem, powiedzmy po roku, mozesz doda¢ wyniki osiggniete dzieki po-
szczeg6lnym mediom, w ktérych dawales ogloszenia. Woéwczas stanie sie
to narzedziem, za pomoca ktérego okreslisz, ktére z nich bylo najbardziej
efektywne z punktu widzenia kosztéw w danym okresie. Jezeli naprawde
bedziesz chcial wiedzie¢, gdzie s3 Twoi klienci, mozesz wzig¢ pod uwage
okres — powiedzmy, trzymiesieczny — i podzieli¢ klientéw ze wzgledu na
miejsce zamieszkania. Jaki jest tego cel? Istnieja znaczace réznice regio-
nalne, chociaz kultura telewizyjna coraz bardziej upodabnia nas do siebie
— na przyklad znacznie wiecej mydta zuzywa sie na pétnocy niz na po-
tudniu. Dzieje sie tak nie dlatego, ze mieszkaricy potudniowej czesci kraju
s3 brudasami, ale dlatego, ze na pétnocy twarda woda wymaga uzywania
wiekszej ilosci mydta. Moze Twoj produkt tez jest taki, z powodu, o ktérym
nawet Ci sie nie $nito? Analiza regionalna pozwoli Ci to odkry¢ i dzieki
temu bedziesz mégt bardziej si¢ skoncentrowa¢ na wydaniach lokalnych
gazet w tych regionach, w ktérych sprzedaz idzie najlepiej i dzieki temu
zaoszczedzi¢ pieniadze.

2.41. Public relations

Kazdy moze znalez¢ swoje nazwisko w gazecie. Dziennikarze s3 gltodni
»tematu”, jak sami okreslaja swoj stan i jak kazdy z nas wola zaja¢ sie
okazja, ktéra sama wpada im w rece, niz biegaé w poszukiwaniu czegos$
ciekawego. Jak wiec dasz im takg okazje? Najpierw sprawdz, o czym pisza
dziennikarze. Czytaj ich artykuly. Co byto pretekstem do ich napisania?
Pewnie wiekszo$¢ z nich byla o czyms$ nowym, o konicu starej lub poczatku
nowej ery, o osobistych osiagnieciach lub bohaterstwie, o upadku fortuny,
przerazajacym do$wiadczeniu lub wypadku, o cudownej odmianie losu,
konflikcie, dyskusji na jaki$ goracy temat — i tym podobne. Kazdy ener-
giczny nowy biznes moze znalez¢ jakis aspekt swojej dziatalnosci, ktéry
pasuje do (niekt6rych) tych kategorii. Na przyktad:

¢ powstala nowa firma,
otwarto nowg siedzibe,
firma rozwija si¢ — daje wiecej miejsc pracy,
przyjeto nowego praktykanta,
praktykant zdaje egzamin, dostaje nagrode,
firma dostata duze zlecenie,

rozpoczeto produkeje (projektowanie) nowych produktéw,

* & 6 6 o o o

firma $wietuje pierwsze (setne, tysieczne) zamoéwienie,
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¢ pracownicy pracujg w nadgodzinach (w weekendy), by wykona¢
zaméwienia,

firma ma swojg ekspozycje na wystawie,

rezultaty pokazania si¢ na wystawie sa obiecujace,
nadchodzi pierwsza (druga itd.) rocznica powstania firmy,
firma dostata dotacje rzadowa,

powolany zostal nowy czlonek zarzadu,

sprowadzono nowe maszyny,

*® & & & o o o

oglasza sie dzien otwarty.

Nie wszystkie artykuly zostang napisane w sposéb, jakiego by$ sobie zyczyt,
ale jest to tanie i moze by¢ bardzo skuteczne. Ludzie maja sktonno$¢ do
dawania wiary temu, co napiszg dziennikarze — nie kieruja nimi zadne
osobiste pobudki, nieprawdaz? — podczas gdy nie przetkneliby bezkry-
tycznie Twojej reklamy. Nie moéwie, oczywiscie, Ze nie powinienes si¢
reklamowa¢, ale popularnos¢ w mediach uzupetni inne Twoje wysitki.
Jak nawiaza¢ kontakt z dziennikarzami? Zanotuj nazwiska oséb, ktore
przygotowuja w prasie i telewizji historie podobne do Twoich i zadzwon
do nich. Adresy ich firm mozesz uzyska¢ ze spiséw branzowych w biblio-
tece publicznej. Nie zapominaj o lokalnej, krajowej i branzowej prasie,
lokalnych i krajowych mediach, telewizji patistwowej i komercyjnej i radiu.
Przygotuj liste i wysylaj im ,,notatke prasowa” za kazdym razem, kiedy
zdarzy sie co§ godnego odnotowania.

2.42. Pisanie notatki prasowej

To nie jest trudne, jezeli bedziesz trzymat sie kilku podstawowych zasad.
Musisz zna¢ odpowiedz na wiekszos¢ pytani: kto, co, dlaczego, kiedy, gdzie,
jak, i co dalej? Uszereguj pytania od najwazniejszego (dla czytelnika) do
najmniej waznego. Tak tworzysz plan notatki. Teraz tylko musisz j3 napi-
sa¢. Pytania napisz po lewej stronie kartki, jedno pod drugim, i uzupetnij
cytatami — nie muszg to by¢ dokladnie stowa uzyte przez osobe, z ktéra
rozmawiales, o ile to z nig uzgodnisz, na przyktad:

Zapis fakicw:
Kto? Tomasz Nowak (dawniej spawacz) z zona.
Co? Otwiera delikatesy.

Dlaczego? Spelnia marzenie zycia, zostal zwolniony.
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Kiedy? Nastepny poniedziatek, specjalne godziny pracy.
Gdzie? Ul Wysoka 38, Mtawa.
Jak? Dzieki wykorzystaniu pieniedzy z odprawy,

pozyczki i doradztwa bankowego.

Co daje? Bezplatny poczestunek, prezentacje.

To mozna przeksztalci¢ w notatke prasows, taka jak na rysunku 2.2.;
Mamy tu przyklad tylko jednego z wielu sposobéw opisania tej historii.
Pamietaj takze, ze kiedy gazeta bedzie chciata ja skrécié, zacznie od konica
i po prostu wyrzuci zdanie lub akapit. To réwniez jest powdd, aby najwaz-
niejsze informacje umieszcza¢ na poczatku.

NOTATKA PRASOWA Doktadnie: 29 maja

Nowe delikatesy w Mlawie

W przyszlym tygodniu spelni si¢ marzenie zycia Tomasza i Stefanii Nowa-
kéw. Otworza wtedy pierwsze w zyciu delikatesy. ,, To wielki krok dla
nas” — powiedzial dawny spawacz, pan Tomasz — ,,ale wiemy, ze w tej
okolicy jest duze zapotrzebowanie na towary wysokiej jakosci. W réznych
miejscach mozna znalez¢ rzeczy, ktdrych potrzebuje dobry kucharz, ale
my starali$my si¢ zgromadzi¢ wszystko pod jednym dachem”.

Zgodnie z tym, co mowia, Tomasz i Stefania zapehili sklep jedzeniem
z calego $wiata, jak rowniez dodatkami niezbednymi w wyszukanej kuchni.
Wykorzystali odpraweg, pozyczke bankowsa i pomoc ksiggowego. Sklep
na ulicy Wysokiej 38 w Mlawie otwiera swe podwoje doktadnie o 8:00
w poniedziatek rano. ,,Jako zona pracujaca wiem, jakie to denerwujace,
wyjs$¢ z biura i zobaczy¢, ze wszystkie sklepy sa zamkniete” — powie-
dziala pani Stefania — ,,dlatego zdecydowalismy, ze sklep bedzie otwarty
od 8:00 do 18:00 we wszystkie dni robocze”.

Pierwszym z wielu planowanych wydarzen jest darmowa degustacja fran-
cuskich win i seréw. Inne zamierzenia to migdzy innymi wystawy przy-
gotowywane przez organizacje kobiece.

KONIEC

Dalszych informacji udzielaja:
Stefania i Tomasz Nowak
ul. Wysoka 38, Miawa

Rysunek 2.2. Przykiad notatki prasowej
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Teraz chwila o formatowaniu tekstu. Optaca sie, aby notatka byta tak
profesjonalna, jak to tylko mozliwe, by oszczedzi¢ dziennikarzowi czasu
i klopotéw. Zacznij od wyraznego napisu ,NOTATKA PRASOWA”
czy ,INFORMACJA PRASOWA?” i daty. Czasami do tygodnikéw lub
miesiecznikéw trzeba wysyltaé je ze znacznym wyprzedzeniem, na dtugo
przed data publikacji. Dlatego musisz uwaza¢, by nie ukazalo si¢ ono za
wezesnie, w gazecie codziennej, ktéra czesto miesci sie po tym samym adre-
sem. Sposobem na uniknigcie tego jest umieszczanie napisu: ,,PROSZE
NIE DRUKOWAC PRZED 27 CZERWCA” (czy inng data, jaka Ci odpo-
wiada) w prawym gérnym rogu. W przykladzie jest tam napis: ,,Doktad-
nie: 29 maja”. Potem tytut i tekst. Ustaw komputer na 10 stéw w linii
iuzywaj podwojnych odstepéw pomiedzy wersami. To umozliwi dzienni-
karzowi oszacowanie liczby stéw w notatce, a w odstepach pomiedzy
liniami bedzie mogt robi¢ poprawki i notatki. Na koficu umies¢ stowo:
»~KONIEC”. Niech widnieje ono dwie linie ponizej tekstu, na §rodku
strony. W prawym dolnym rogu umie$¢ odsytacz: ,,Dalszych informacji
udziela”, a po nim Twoje nazwisko, adres i numer telefonu. Nie mozesz
uchodzi¢ za profesjonalnego dziennikarza, ale mozesz by¢ skuteczny,
jezeli wyslesz kilka tekstéw do wydawcéw (nie trzeba wysyta¢ ich na
konkretne nazwiska) kazdej gazety, magazynu lub programu, w ktérym
chcesz zaistnie¢. Jezeli dzialasz na skale miedzynarodows, nie zapomnij
o magazynach skierowanych do obcokrajowcow.

2.43. Promowanie Twojej firmy
w dobie informacji

Tutaj przyjrzymy sie, jak najnowsze narzedzia biznesowe mogg by¢ wy-
korzystane przez nowa firme w celu zwigkszenia sprzedazy. Sg tu zazna-
czone niektore z zagadnien opisanych w rozdziale 5., ktéry ogélnie omawia
narzedzia informatyczne i ich potencjalne wykorzystanie w Twojej firmie.
W tym fragmencie koncentruje si¢ wylgcznie na aspektach zwigzanych
z promocj3. Dlaczego zostawitem to na koniec rozdziatlu? Odpowied? jest
prosta. Wiekszos¢ ludzi — przedsiebiorcéw i ich klientéw — przywykla
do postugiwania si¢ dokumentami papierowymi, wiec oméwienie ich
w pierwszej kolejnosci wydaje si¢ sensowne. Dla wielu firm to wazny spo-
s6b prowadzenia biznesu i w ciggu pierwszych kilku lat nowego wieku
nawet najbardziej postepowe z nich mogg by¢ zmuszone do prowadzenia
obu systeméw réwnolegle. Jednak wydaje sie, ze okoto roku 2010 wiekszo$¢
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tradycyjnych papierowych form promocji zniknie. Nie jest za wcze$nie,
aby nawet najbardziej zatwardzialy przeciwnik postepu technicznego
przyjrzat sie konsekwencjom nowych technologii w jego nowej firmie.

Tak jak z kazdym wynalazkiem, bardzo prawdopodobne, ze entuzjasci
robili zalozenia, ktérych nie mozna usprawiedliwi¢. Jednak istnieje realna
mozliwo$¢ zrewolucjonizowania dziatania wielu matych firm. Wezmy
na przyktad maly pensjonat na odludziu. Do niedawna potencjalni klienci
mogli go znalez¢ jedynie za posrednictwem spiséw branzowych i baz
danych biur podrézy. Dzigki temu miat on zapewnione rezerwacje od
klientéw krajowych — ale za granicg rzadko kto o nim styszal. Tylko
niewielu trafiato tu przez przypadek. Dlatego trudno bylo prognozowa¢
sprzedaz. Od momentu, kiedy pensjonat zatozyl prosta strone interne-
towg, rezerwacje przychodzily przez caly rok i to z calego $wiata, od ludzi,
ktérzy chcieli zwiedzi¢ pickng okolice. Na stronie dostepne jest tez tez
acze do strony lokalnego przewoznika, na ktérej znajduje sie rozktad
jazdy i mozliwos¢ rezerwacji biletéw. Odwiedzajgc strone internetowa,
potencjalny gos¢ dowiaduje sie o istnieniu pensjonatu, a wszelkie watpli-
wosci dotyczace sposobu dotarcia do niego zostajg rozwiane. Teraz wia-
Zace i pewne rezerwacje stanowia podstawe funkcjonowania tej firmy.

Innym przyktadem, jaki mozemy znalez¢, jest projektantka ubran dla
dzieci. Byta w kropce, poniewaz nie mogta pozwoli¢ sobie na drukowanie
kolorowych katalogéw, a musiata to robi¢, zeby w ogéle cokolwiek sprze-
da¢. Zresztg, nawet, kiedy mogta sobie pozwoli¢ na katalog, czas potrzebny
na fotografowanie i drukowanie oznaczal, ze musiata projektowa¢ kolekcje
na dany sezon z duzym wyprzedzeniem. Zdarzalo sie, ze materialy, ktérych
uzywala, byly wycofywane z produkcji po wydaniu katalogu; czasami
miata nowy pomysl, ale bylo juz za p6zno, by go pokaza¢. Teraz, dzieki
publikowaniu swoich projektéw w internecie moze uaktualnia¢ je w kazdej
chwili i — ku jej zaskoczeniu — dostaje wiele zaméwien z zagranicy.
Rozwaza mozliwo$¢ przygotowania katalogu zawierajacego projekty jej
iinnych malych firm, ktére sprzedajg na tym samym rynku, na plycie
CD. Uwaza, ze ludziom, ktérzy kupujg jej ubrania, bedzie odpowiadat
jej gust, jezeli chodzi o dodatki, buty, ksigzki, zabawki i tym podobne.
Moze nawet zaprojektowaé okolicznosciowe torty. Jezeli to przedsie-
wzigcie sie powiedzie, jej firma wyewoluuje od producenta ubran do wy-
specjalizowanego dostawcy szerokiego wachlarza modnych produktéw
dla dzieci. To rozszerzy jej zasieg i da jej jeszcze wicksze mozliwosci
rozwoju, ale pozwoli zachowa¢ wazny, osobisty charakter tego biznesu,
ktéry zostatby utracony, gdyby firma stata sie zbyt duza.
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Internet jest nie tylko uzyteczny w sprzedazy; jest takze waznym narze-
dziem badania rynku. Korzystajac z internetu, mozesz bada¢ trzy naste-
pujace obszary:

¢ co oferuja Twoi obecni i potencjalni konkurenci,

¢ co robig Twoi potencjalni i obecni klienci — to moze prowadzi¢
do lepszej ich obstugi,

¢ pokrewne dziedziny dzialania na calym $wiecie, aby stosowa¢ nowe
rozwijzania.

Pierwszy punkt to co$, co czujna firma powinna robi¢ raz w tygodniu.
Kiedy gtéwnym zrédlem informacji byl tygodnik ekonomiczny, zycie
bylo prostsze. Teraz internet to miejsce, w ktérym pojawiajg si¢ najswiez-
sze informagje. Niestety, postugiwanie si¢ nim wymaga wiekszej dyscypliny
niz przejrzenie czasopisma w fotelu przed telewizorem, ale pamietaj, ze
Twoi konkurenci beda oglada¢ Twoja strone i zastanawia¢ sie, w czym
moga by¢ lepsi od Ciebie. Jezeli nie bedziesz kontrolowat sytuacji na bie-
73co, przynajmniej raz w tygodniu, mogg ukras¢ Twoj rynek.

2.44. Sprzedaz przez internet

Istnieja dwie proste opcje:
¢ dostarczasz klientom informacji o Twojej firmie, ale nie oferujesz
niczego wiecej — zachecasz ich do napisania, zadzwonienia
lub wystania listu elektronicznego z prosba o dalsze informacje,
+ oferujesz pelna obstuge, obejmujacy zapytania, zaméwienia
i platnosci.

Model prostego informowania jest tani i tatwy w realizacji. Mimo to
wymaga starannego obmyslenia i zaplanowania. Gléwne decyzje, ktére
trzeba podjgé, to: (1) jak zaprojektowaé strone gtéwna, by przyciagneta
uwage klienta i (2) co (i gdzie) umiesci¢ na innych stronach. Istnieje wiele
mozliwosci wykorzystania fotografii, filméw wideo i dzwieku — ale
zawsze pamietaj o tym, ze kazdy dodatkowy element sprawia, ze strona
dziala wolniej. Postaraj si¢ przewidzie¢ pytania zadawane przez klientéw
i stworz strone z najczeéciej zadawanymi pytaniami (FAQ), dajac na nie
odpowiedzi. Jest niezwykle wazne, aby jezyk, ktoérego uzywasz, byt zrozu-
mialy dla kazdego.
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Moze Cie kusi¢, aby wykorzysta¢ bardzo zaawansowane rozwigzania, ktére
wygladaja ekscytujaco, kiedy projektant stron internetowych Ci je poka-
zuje. Zanim je zastosujesz, upewnij sie, czy beda sie tadowa¢ na komputerze
klienta i czy nie spowolnig procesu pobierania. Pamietaj, ze prezentacja
bedzie sie odbywa¢ na supermaszynie projektanta, a wielu Twoich klien-
téw moze uzywacl sprzetu, ktéry pracuje z jedng trzecia tej szybkosci.
Ludzie szybko traca cierpliwo$¢, wiec jezeli strona nie zataduje sie w kilka
sekund, p6jdg gdzie indziej.

Zaleznie od typu Twojej dziatalnosci mozesz chcie¢, aby klienci kontakto-
wali sie z Toba lub aby zostawiali swoje dane pozwalajace Ci skontakto-
wac sie z nimi. W obu przypadkach najbardziej efektywne jest korzystanie
z poczty elektronicznej — telefonowanie lub tradycyjne pisanie oznacza
mniejsza liczbe zapytan (mozesz oczywiscie uznaé, ze chcesz zajmowac
sie tylko tymi, kt6rzy zdobeda sie na ten wysitek, ale to dos¢ ryzykowne).
Jezeli udostepniasz mozliwo$¢ wystania e-maila, przypomnij, ze niektére
z nich moga nie przejé¢ przez system ochrony poczty i zostaé utracone.
Wyjasnij klientom, jak mogg to sprawdzic.

Wystanie listu elektronicznego przez Twojego klienta to dopiero poczy-
tek. Na e-maile trzeba odpowiedzie¢. Mozna o tym zapomnie¢, czekajac
az do wieczora, wiec najlepiej czyta¢ je rano jako pierwsze zadanie dnia,
a potem o okreslonej porze. To jest jeden z obszaréw, w ktorych internet
zawodzi. Czasami klienci, ktérzy ta droga chea przed ztozeniem zamo-
wienia wyja$ni¢ jakis$ szczeg6l, sa ignorowani. Do czasu, kiedy w koricu
odpowiedz zostanie przystana, oni juz dawno zalatwia sprawe gdzie indzie;j.

Poczta elektroniczna jako narzedzie dialogu z klientem moze by¢ réwniez
elementem bardziej skomplikowanej drugiej opcji, czyli pelnej obstugi
on-line. Jej wykorzystanie byloby ograniczone do zaspokajania potrzeb
ludzi wymagajacych dodatkowych informacji przed zlozeniem zamo-
wienia oraz odpowiadania na zapytania dotyczace uzytkowania okreslo-
nego wyrobu i odpowiadania na reklamacje. Niestety, nieufnos¢ ludzi
co do bezpieczenistwa platnosci internetowych powoduje, ze system nie
bedzie chodzit jak dobrze naoliwiona maszyna, podczas gdy Ty wyjdziesz
z biura i bedziesz odkrywal uroki pola golfowego. Wielu klientéw bedzie
chciato zlozy¢ zamoéwienie przez telefon. Oznacza to, ze musisz mieé
wystarczajaco duzo linii telefonicznych i oséb je obstugujacych, by by¢
w stanie przyja¢ zamoéwienia niezaleznie od liczby przychodzacych roz-
moéw. Przewidywanie ilosci rozméw moze by¢ trudnym zadaniem. Co
zrobisz, jezeli w ciggu jednej godziny zadzwoni do Twojej firmy 200 os6b?
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Co zrobisz z ludZmi telefonujacymi z réznych stref czasowych, oczekuja-
cych odpowiedzi, kiedy lezysz w cieplym 16zeczku? Z tego powodu wiele
firm uznaje, ze lepiej zacza¢ od prostej opcji, aby dowiedzie¢ sig, jaki jest
poziom i rodzaj zapytan. Kiedy to bedzie juz ustalone, moga rozwazy¢
mozliwo§¢ zastosowania bardziej ztozonej drugiej opcji.

I ostatnie ostrzezenie: nigdy, przenigdy nie wysylaj masowych e-maili
do ludzi, ktérzy, jak sadzisz, mogliby kupi¢ Twdj produkt. Mozesz w ten
sposéb uzyska¢ kilka transakgji sprzedazy, ale zgodnie z zasadami inter-
netowej etykiety wysylanie ,,$mieciowych” listow (inaczej ,,spamu”) nie
powinno by¢ praktykowane. Osoby, ktore naruszajg te zasade, mogg zostaé
»zablokowane” — czyli zasypane w odwecie ogromny iloscia niemitych
e-maili, ktére zapelnia pamie¢ serwera, a ich przejrzenie i usuniecie zaj-
mie wieki.

2.45. Gtéwne zadania do wykonania

¢ Zbadaj i zrozum swéj rynek.

¢ Wybierz strategi¢ marketingowg — okresl dokladnie, co bedziesz
sprzedawa¢, komu, jakimi srodkami i w jakich ilo$ciach?
Jak wyréznisz sie na tle konkurentéw?

¢ Przygotuj strategie promocji — skad klienci dowiedza si¢ o Tobie?

¢ Wybierz strategie sprzedazy — jak zdobedziesz zaméwienia?

¢ Wybierz strategie dystrybucji — jak bedg realizowane zaméwienia?

¢ Przygotuj polityke cenowa — jakie ustalisz ceny, jakie rabaty beda
dostepne i dlaczego?

¢ Przygotuj wskazniki liczbowe, za pomoca ktérych bedziesz mierzyt

efektywnosc.



