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doprowadzenie do transakcji kupna-sprzedazy, a takze sktonienie zadowolonego klienta
JODAJ DO KC ‘ do ponownego zakupu. Skuteczni sprzedawcy tworza prawdziwy kapitat kazdej firmy.
Ich doSwiadczenie i motywacja bezposrednio przektadaja sie na wyniki. Jednak w dobie
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doswiadczenia — przedstawia gtdwne zasady skutecznej sprzedazy i podaje wiele
” przyktadow wartych nasladowania. Duza wage przykfada rowniez do zagadnienia etyki
ZAMOW INFUBMAGJE w handlu. Ksiazka jest nie tylko znakomitym Zrddtem cennych porad i wskazowek.
) NOWUSLIF Sktania takze do refleksji nad ekonomicznymi, politycznymi i psychologicznymi
aspektami dziatalnosci handlowe;.

Sprzedaz jest esencja hiznesu
ﬁ |= Wiekszo$¢ dziatan podejmowanych przez nowoczesne przedsiebiorstwo ma na celu
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Aby osiagnaé sukces w sprzedazy:

* przede wszystkim uwierz w siebie;

e zobacz, jak przebiega proces podejmowania decyzji o zakupie;
| * przygotuj sie na zarzuty klienta, by moc je odeprzed;

% . * sprawdz, jak przewidywac trendy rynkowe;

* pamigtaj, ze elastycznos¢ i mocne nerwy prowadza do zwyciestwa;

W * nie ma tego ztego... — dowiedz sie, jak przez reklamacje pozyskac klienta.
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BEZ INFORMACJI
BEADZIMY PO OMACKU

ZASADY

+ Nierozdzielna czeécig pracy przedstawiciela handlowego
jest zbieranie informacji.
+ Zbieramy informacje nie tylko o kliencie, ale takze o jego
przedstawicielach.
« Zachowujemy czujnoé¢, by zebraé jak najwiecej infor-
macji, i uczymy sie je wykorzystywac.
« Roéwnie wazne sa informacje o konkurencji.
+ Klientow dzielimy na potencjalnych, wlasciwych, per-
spektywicznych i nieperspektywicznych. Ich znaczenie
dla nas zalezy od tego, w ktoérej z tych grup sie znajduja.
+ Badanie zdolnoSci nabywczych klienta przeprowadzamy
tak samo starannie jak diagnoze jego potrzeb.
+ Rozwoj popytu §ledzimy nie tylko w stosunku do poje-
dynczych klientow. Staramy sie przewidzie¢ ogoblne tren-
dy popytu w ramach calkowitego rozwoju sytuacji na
rynku.
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+ Uzyskane informacje gromadzimy we wlasnej kartotece
klientéw oraz przekazujemy pracownikom odpowie-
dzialnym za ich ocene i archiwizacje.

+« W kazdych okoliczno$ciach utrzymujemy informacyjna
dyscypline.

Przypadek ,nieciekawego” asortymentu

Kiedy po przyjezdzie do Kanady opanowatem juz dostatecz-
nie jezyk angielski, zaczalem szuka¢ pracy w miejscach zwia-
zanych z handlem. Znalazlem ja w firmie Norton, wowczas
najwiekszym $wiatowym producencie zyletek i maszynek do
golenia. Zostalem przyjety jako stazysta w dziale marketingu.
Po rocznej praktyce w komorce badan rynkowych poprosilem
0 przeniesienie na stanowisko przedstawiciela handlowego.
Chcialem wzbogaci¢ swoje doswiadczenie poprzez prace bez-
posrednio z klientem. Kierownictwo firmy mialo jednak powaz-
ne watpliwosci. Ich zdaniem bylem w Kanadzie zbyt krétko,
abym sie zapoznal z tutejsza mentalnoscia. Poza tym moj an-
gielski nie byl jeszcze perfekeyjny. Jak czesto bywa w takich
sytuacjach, o moim losie zadecydowal zbieg okolicznoéci. Kilka
lat wezesniej nasza firma kupila w Kanadzie fabryke produku-
jaca papier $cierny. Zaklad ten sie jednak nie rozwinal. Pod-
upadat coraz bardziej, az w koncu przestal interesowaé ko-
gokolwiek. Kierownictwo firmy stwierdzilo, ze juz gorzej by¢
nie moze i nawet ja niczego juz tam bardziej nie popsuje. Za-
proponowali mi wiec, abym sie zajat wytwarzanym tam pro-
duktem i sprobowal wprowadzi¢ go na rynek. Jezeli to w ogole
mozliwe.

—14 -
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KLIENT TO COS WIECEJ
NIZ NAZWISKO I ADRES

Klient jako instytucja

Juz na samym poczatku wspolpracy z dyrektorem sprzedazy
znalezliémy wspdlny jezyk. Okazalo sie, ze ani on, ani ja prawie
nic nie wiemy o rynku papieru $ciernego. Sprzedaz tego pro-
duktu, stanowiaca jedynie utamek obrotow calej firmy, pozo-
stawiona byla wlasnemu biegowi. Jedynymi ludZmi, ktorzy
wiedzieli, dokad ten towar wladciwie idzie, byly fakturzystki
i pracownicy dzialu logistyki. Szef zdecydowal, ze bedzie roz-
sadnie, jezeli w pierwszej fazie zapomne o probach bicia rekor-
dow sprzedazy, co jest typowe dla poczatkujacych, a skupie
sie na przebadaniu rynku.

Zaczalem odwiedzaé klientow, nawiazywaé pierwsze kon-
takty i gromadzi¢ informacje. Na prawie miesiac szef zosta-
wial mi wolna reke. Potem wezwal mnie, abym zdal relacje
o swych postepach. Bylem dumny z faktu, ze zaden klient
dotychczas mnie nie wygonil ani nie powiedzial, ze mu prze-
szkadzam. My$latem, ze wzbudze w szefie podziw. Mylilem sie.
Nie bylo podziwu, lecz zimny prysznic. Szef zaczal mnie za-
sypywac pytaniami:

Czy masz zapisane dokladne dane klienta? Ich nazwiska,
numery NIP-u, dokladne adresy wraz z kodami pocztowymi?

Czy znasz nazwiska osob majacych pelnomocnictwa do pod-
pisywania uméw, ich numery telefonéw, faksow, jakie zajmuja
stanowiska, adresy ich biur, jezeli roznia sie od firmowych i ko-
respondencyjnych?

Czy skontrolowale$ nasze numery ewidencyjne klientow,
sprawdzites ich dane bankowe?

—15—
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Upewniles$ sie, co jest przedmiotem dzialalnosci gospodar-
czej klientow? Kiedy firma powstala i jak dlugo jest naszym
klientem?

Jaki produkt i w jakich iloSciach od nas kupowali rocznie
przez ostatnie trzy lata? Czy sa solidnymi platnikami?

Czy kupuja tez u konkurencji, a jezeli tak, to dlaczego?

A potem przyszla seria pytan z innej beczki.

Klient jako czlowiek

Szef zainteresowal sie konkretnymi osobami.

Dla wybranych klientéw nasza firma organizowata wyjazdy
wedkarskie na pstragi i lososie nad jeziora w p6inocnej Ka-
nadzie. Dla innych organizowaliémy turnieje golfowe. Wysyta-
liSmy upominki z okazji osobistych jubileuszy. Aby prezentow
nie potraktowano jako lapowki, ich cena celowo nie byla wy-
soka. Nacisk kladziony byl na pomystowo$¢ i zainteresowania
jubilata. Kazdy przedstawiciel handlowy osobiscie odpowiadat
za to, by namietny golfista nie byl zaproszony na ryby i od-
wrotnie. I zeby kazdy dostal odpowiedni prezent.

Szef polecal zaglebiaé sie w psychologie:

Jaki charakter ma dana osoba? Czy jest opryskliwa, reaguje
gwaltownie? Czy moze ma twarz pokerzysty, z ktérej nie moz-
na nic wyczytac?

Trzeba postepowac z nig delikatnie, czy lepiej od razu zaczaé
od mocnych argumentéw, dopoki moze sie skoncentrowaé?

Jest biegla w finansach, czy moze liczby ja irytuja i trzeba
jej wszystko podac, jak to sie méwi, na talerzu?

Czy ma alergie na pewien sposob zachowania lub pewien typ
ludzi? Podejmuje decyzje pod wplywem impulsu, czy moze roz-
waznie?

—16 —
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Jest lasa na komplementy, chetnie rozmawia o rzeczach nie-
zwigzanych z przedmiotem negocjacji? Czy daje pierwszenstwo
chlodnej rzeczowosci?

Jest egocentrykiem, ktdry nie dopusci mysli, ze moglby sie
myli¢ lub czego$ nie wiedzie¢, czy lubi byé pouczana?

Takiej lawiny pytan nie przewidzialem nawet w najgor-
szych snach. Szybko sobie jednak uswiadomilem, jak chao-
tyczny byl moéj sposdb pozyskiwania, sortowania i zestawiania
informacji. Bolesna opinie o sobie otrzymalem wlasnie z ust
mojego szefa.

Kartoteka klientéw

Dokladnie tak jak ten podtytut brzmiala diagnoza i polecenie
szefa.

,Dla handlowca — pouczyt mnie — klient jest tym, kim pa-
cjent dla lekarza. Handlowiec, tak jak lekarz, musi najpierw
postawi¢ diagnoze, nastepnie okresli¢ potrzeby, aby na koniec
zaproponowacé sposob ich zaspokojenia. Im lepiej lekarz zna
swojego pacjenta, im wiecej ma informacji o nim i jego rodzinie
iim systematyczniej je aktualizuje, tym szybciej i efektywniej
przebiega leczenie. Podobne zaleznosci dotycza ukladu przed-
stawiciel handlowy — klient”.

Byto to dlugo przed istnieniem laptopéw, dlatego musia-
tem pobiec do sklepu z artykulami biurowymi i kupic¢ prze-
no$na, ogniotrwalg, pancerng skrzynke. Potem wraz z szefem
usiedliémy i zaczeliSmy sie zastanawiaé, jak miataby wygla-
dac karta klienta i co by miala zawierac.

RozdzieliliSmy to na ponizsze grupy:

+ Identyfikacja klienta.

« Liczba realizowanych transakcji.

—-17 —
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+ Nabywane produkty.

> Kontakt z konkurencja.

« Dotrzymywanie terminow platnosci.
> Branza i historia dzialalno$ci.

> Osoby do kontaktu.

> Dane kontaktowe.

» SzczegOtowa charakterystyka os6b do kontaktu.

Potem udalem sie do drukarni i zlecilem wydrukowanie
kart klienta.

Kiedy zebrali$my to wszystko razem, szef powiedzial:

»To wladnie jest nasz biznes. Zaczniesz starannie wypel-
nia¢ karty. I pilnuyj ich jak oka w glowie, poniewaz to bedzie
cie zywic”.

CO WIEMY O KONKURENCJI?

Gdzie i w jaki sposo6b zdoby¢ informacje
Konkurencja moze by¢ naturalnym regulatorem zalezno$ci mie-
dzy popytem a podaza z korzyScia dla klienta. Dla handlowca
jest jednak nieustannym zagrozeniem. Aby mie¢ nad nig kon-
trole, nalezy by¢ stale w pogotowiu. Wkroétce zorientowalem
sie, ze dotyczy to takze rynku papieru $ciernego. Konkurencja
wystepujaca na nim byla przyczyna naszej niskiej sprzedazy.
Jedna ze strategii prowadzenia wojny mowi, ze ten, kto chce
pokona¢ nieprzyjaciela, musi mieé na jego temat jak najwie-
cej informacji. Wtedy mozna dobraé taka taktyke, ktora wyko-
rzysta stabe punkty przeciwnika.
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Istnieja trzy efektywne sposoby uzyskania informacji o kon-
kurencji:

« Targiiwystawy.
+ Przyjrzenie sie siedzibie konkurencji.

« Podpytanie klientow wlasnych lub tych, ktérzy kupuja
u konkurencji.

Targi i wystawy

Najwieksza wygoda targdw i wystaw jest to, ze mamy cala
konkurencje razem. Mozemy spokojnie obejrze¢ asortyment
konkurent6éw, nazbiera¢ mnoéstwo prospektéw i innych ma-
terialow informacyjnych, osobiScie pozna¢ ich przedstawicieli
handlowych. Czasem nawet wyciagnaé z nich jakie$ informa-
cje. Na targach jest to latwiejsze niz gdzie indziej. Ludzie sa
tam z reguly bardziej rozmowni, a ich mechanizmy obronne nie
dzialajg tak, jak w warunkach normalnych. Szczeg6lnie po kilku
kieliszkach. Przyjemnie zaskoczyl mnie fakt, ze nasza firma nie
oszczedzala na wydatkach zwigzanych z wyjazdami na targi.
Handlowcy byli wrecz zobowigzani do uczestniczenia w nich.

Przyjrzenie sie siedzibie konkurencji

MJj szef stale mi powtarzal, zebym zawsze, kiedy znajde sie
w mieécie, w ktorym konkurencja ma swoja centrale, oddzial
lub filie, przyjrzat sie im. Mam popatrze¢ przynajmniej z ze-
wnatrz, sprawdzié, czy sie nie rozbudowuje. Przez chwile liczy¢
ciezarowki przejezdzajace przez brame, krokami wymierzy¢
wielko$é¢ obiektu, zapamieta¢ wykonanie, wielko$¢ i umiejsco-
wienie reklam. Wiedzieliémy, ze na przykltad Japonczycy dzia-
laja tak w Kanadzie systematycznie.
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Podpytanie klientow wlasnych lub tych, ktorzy kupujq u kon-
kurengji

Od klientéw mozna uzyskaé wiele informacji o konkurencji.
Nie podadza ich jednak dobrowolnie, zwlaszcza komus, kto
nie umie o nie pyta¢. Szczegoblnie delikatng sprawa jest spraw-
dzanie konkurencyjnych cen. Jest to ¢wiczenie w subtelno-
Sciach prowadzenia rozmowy, gdyz doswiadczony klient nigdy
Wam nie zdradzi cen konkurencji. Jedynym sposobem ich po-
znania jest uzywanie réznych stopni przymiotnikéow ,niski”
i ,wysoki”, wtracanie przystowkow ,wiecej, mniej, troche, nie-
wiele, érednio” i podobnych. Laikowi moze sie wydawaé, ze
to gra w sléwka. W istocie jest to wysoce profesjonalna gra.
Kazda informacja o cenach konkurencji ma wysokg warto$c
strategiczna.

Wykorzystywanie informacji

Pewnego razu napomknatem szefowi o tym, ze w warsztacie
blacharskim zobaczytem niemieckie tarcze Scierne do szlifowa-
nia karoserii. Szef omal nie spadt z krzesla. Troche mnie to zdzi-
wilo, poniewaz do tej pory import w tej branzy by} raczej rzad-
koscig. Ja tez nie przywiazywalem do tego wagi. Otrzymalem
zastuzona reprymende.

Wiele przedsiebiorstw na $wiecie, zwlaszcza firmy niemiec-
kie i japonskie, nigdy nie wchodzi na zagraniczne rynki bez
przygotowania. Przygotowanie to polega glownie na testowa-
niu rynku. Oznacza to, ze niemieckie tarcze nie pojawily sie
na kanadyjskim rynku przypadkiem. To byla zapowiedz zor-
ganizowanego ataku i trzeba bylo na nim skupié uwage.
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Logika mego szefa wstrzasnela mna. Uswiadomilem sobie,
jak wazny jest kazdy drobiazg, ktory sie zauwazy. Ile trzeba
mie¢ do$wiadczenia, aby moc go trafnie zinterpretowac i po-
wigzaé z szerszym kontekstem rozwoju sytuacji.

Od tej pory z kazdym drobiazgiem wolatem biec do szefa.
Nie chcialem ryzykowad, ze nie poinformuje go o czyms, co przy
moim braku dos§wiadczenia wyda mi sie nieistotne. Moze sie
okazac, ze jest to zarodek wydarzenia, ktére bedzie mialo nega-
tywny wplyw na nasza firme.

Na poczatku balem sie, ze szef potraktuje moje postepo-
wanie jak niepotrzebne zawracanie mu glowy. Jednak jego
reakcje byly wrecz odwrotne. Za kazdym razem uwaznie mnie
wystuchal. Uzasadnil to tym, ze mlode oczy widza wiecej, niz
starzy wyjadacze przesigknieci rutyna. Pézniej, kiedy sam pra-
cowalem jako szef sprzedazy, uSwiadomilem sobie, ze wystarczy
drobne przeoczenie i mozna samemu sobie zrobi¢ ,maly Pearl
Harbor”.

Instynkt informacyjny

Dobry obserwator z czasem wyrobi sobie pewien instynkt in-
formacyjny. Potrafi automatycznie rejestrowac wszystko, co
odbiega od normy. Zdolnoéci te maja tendencje do slabniecia,
jezeli cztowiek porusza sie zbyt dlugo w jednej branzy lub na
tym samym terenie. Dlatego trzeba nieustannie sie kontrolo-
waé i od$wiezaé te umiejetnosci.

Pewnego razu, bedac na targach, mialem za zadanie spraw-
dzié, co oferuje nasz najwiekszy konkurent. Od lat walczyliémy
o palme pierwszenstwa na rynku i znali$émy sie nawzajem nie-
mal od podszewki. Moje zadanie zdawalo sie by¢ prosta, ru-
tynowa czynnoscia. RzeczywiScie. Obejrzalem oferte, ale nie
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odkrytem nic zaskakujacego i zwrécitem uwage w innym kie-
runku.

Wieczorem spotkalem sie w hotelu z szefem, a z jego twarzy
wyczytalem, Ze raczej nie chce rozmawiac ze mna o podwyzce.
Wygladal jak ktos, kto chce mi zrobi¢ krzywde.

»Dlaczego nie powiedziales, ze szef sprzedazy naszego kon-
kurenta dostal niedawno awans na wiceprezesa do spraw
sprzedazy?”.

W tym momencie u$wiadomilem sobie, ze wprawdzie sly-
szalem, jak rozmawiala o tym w bufecie obsluga konkurencyj-
nego stoiska, ale puécitem to mimo uszu. Mojej uwadze umknat
fakt, ze zmiana tytulu moze miec glebsze znaczenie. Nie mialem
jeszcze dostatecznie rozwinietego wyczucia tak istotnych rzeczy.

Zrozumialem to duzo péZniej, dopiero kiedy zaczalem poru-
sza¢ sie na wyzszym szczeblu zarzadzania. Taki awans oznacza
wzrost znaczenia sprzedazy do poziomu priorytetowego. Jest
tez sygnalem do rozpoczecia agresywnej strategii sprzedazy.

SAMO ZAINTERESOWANIE
NIE OZNACZA JESZCZE
ZDOLNOSCI NABYWCZEJ

Klient perspektywiczny
Wielu wybranych, kilku powolanych — to powiedzenie, ktore
obowiazuje nie tylko w sztuce, ale takze w handlu. Gléwnie przy
ocenie klientow.

Moj papier écierny docieral do odbiorcow przewaznie po-
przez sie¢ hurtowni. Nabywcami byly gléwnie sklepy z arty-
kulami zelaznymi. W czasie badania rynku przygladalem sie
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nie tylko naszym klientom, ale takze klientom konkurencji.
Ich takze odwiedzatem. Oplacilo sie to, poniewaz stwierdzitem,
ze istnieje inna czeS¢ rynku, rownie wielka, jezeli nie wieksza
niz sie¢ sklepéw. Sg to warsztaty blacharskie. Dzialaja samo-
dzielnie lub naleza do kompleksu serwiséw samochodowych
zwigzanych z autosalonami. Co wiecej, ten sektor rozwijal sie
bardzo dynamicznie.

Systematycznie zaczalem wprowadza¢ do swojej kartoteki
wszystkie warsztaty blacharskie. Wkrotce stalem sie ekspertem
w tej branzy, chociaz nie dokonalem tam zadnej transakeji.
Wtedy nie przeczuwalem, ze ta inwestycja czasu i energii kie-
dys sie zwrdci.

Kolejnym interesujacym segmentem rynku byly supermar-
kety. Tam réwniez nasz udzial byt znikomy. Najwieksza sie¢
sklepow z artykulami zelaznymi miala kanadyjska firma Ca-
nadian Tire. Pierwsza przeszla na sprzedaz samoobstugowa
(wiecej na ten temat w mojej publikacji Marketingove rizena
firma). Wzorujac sie na niej, inne supermarkety zaczely prze-
budowywa¢ dzialy z artykulami zelaznymi lub budowac je na
nowo. Powstawal zupelnie nowy rynek, ktory wymykal sie na-
szej firmie.

Szef z upodobaniem przygladal sie moim poczynaniom,
jednak ich nie komentowal. Mowit tylko, abym kontynuowat
prace. Ale ataku na nowe rynki, ku mojemu rozczarowaniu, na
razie nie podejmowal.

Platnos$¢ konczy transakcje

W czasie analizy informacji o naszych klientach, jak juz wspo-
mniatem przewaznie hurtowych, doszedlem do pewnych wnio-
skow. Z jednej strony jest to bardzo wygodny kanat dystrybucji.
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Zamoéwienia naplywaja stosunkowo regularnie (co ma zna-
czenie dla rytmu produkeji), wyrob6éw nie trzeba rozwozi¢ do
wielu malych odbiorcow. Z drugiej strony, wiekszosé przed-
stawicieli hurtowni jest na bakier z regulowaniem zobowia-
zan, pomimo znacznych rabatow, z ktoérych tradycyjnie ko-
rzystaja.

To mnie dotykalo osobiscie, poniewaz wyplata wiekszej
czeSci mojej premii za wykonany plan musiala niejedno-
krotnie czekaé na te zalegle platnosci. Dlatego pobieraniem
platnoéci zajmowalem sie nie tylko w interesie firmy, ale
i swoim wlasnym. Zajmowalo mi to, gléwnie pod koniec
kwartatu, polowe czasu, ktory mogtbym poswiecié na rozsze-
rzanie kartoteki.

Jednak szef byt w tej sprawie nieustepliwy. Kierowal sie
maksyma: transakecje konczy platnoé¢. W koncu jednak udato
mi sie go przekonac¢ do pewnego pomystu. To nie bylo wylacznie
moja zashuga. Pomogt starszy kolega, przydzielony do mnie jako
opiekun i mentor. Prawdopodobnie nie zrobilby tego, gdyby
nie odchodzil na emeryture. W Kanadzie bowiem pracownicy
miedzy soba nie rozmawiaja o placach. To sprawa prywatna.
Znéw wiec mialem troche szezescia.

Starszy kolega poradzil mi, abym ustalil z szefem, ze czeéé
mojej wyplaty bedzie zaleze¢ od obrotéw wykazywanych na
fakturach, a czes¢ od zainkasowanych przeze mnie kwot. To ze
wzgledu na moich niezdyscyplinowanych klientéw. Jego mak-
syma brzmiala: nie warto walczy¢ tylko o obroty, poniewaz
jezeli nie bedzie platnosci, nie dostaniemy nic. Kiedy zas zwiek-
szymy inkasowanie kosztem obrotow, takze nie dostaniemy nic,
poniewaz nasza premia zalezy takze od obrotow.
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To bylo bardzo madre rozwiazanie i szef, ku mojemu zdzi-
wieniu, bez wahania na nie przystal. Mam podejrzenia, ze nie
wierzyl w moje autorstwo tego pomyshu. Nie zdjelo mi to, co
prawda, z barkéw brzemienia $ciggania naleznosci, ale finan-
sowo zaczeto mi sie to nareszcie oplacac.

Eliminacja ,,§piochow”

Istnieja momenty szczegdlnie sprzyjajace wylonieniu niepoza-
danych klientow. Mialem szczeScie przezy¢ taka sytuacje. Dzialo
sie to w polowie lat siedemdziesiatych XX w. w czasach kry-
zysu naftowego, kiedy stopy procentowe osiggaly zawrotne
wysokosci. Pojawila sie pokusa potraktowania swego dostawcy
jako banku i zarabiania na procentach. Pienigdze, zamiast na
splate faktur, wedrowaly na lokaty terminowe. Postepowali tak
nie tylko wielcy klienci, ale i caly szereg drobnych, stosunkowo
malo znaczacych dystrybutoréw, ktérzy kupowali rzadko, a pla-
cili jeszcze rzadziej nawet w normalnej sytuacji.

Z wielkimi hurtownikami postepowali$my stanowczo, ale
delikatnie. Co za$ sie tyczy mniejszych grzesznikow, byli oni
natychmiast przestawiani na system ,cash and carry”. Nie by-
loby dobrze, gdyby szef mnie przylapal na tym, ze o ktoryms
zapomnialem. To by mnie niezle uderzylo po kieszeni.

To byla okazja do przyjrzenia sie kazdemu klientowi, jego
perspektywom na dalszy rozwdj i poprawe sytuacji finanso-
wej. A takze do przyjrzenia sie bilansowi zyskow i strat, jakie
wspolpraca z nim przynosila naszej firmie.

Wraz z szefem doszliSmy do wniosku, ze w wielu przypad-
kach najwieksza korzyScia dla nas, a szkoda dla konkurencji
bedzie oddanie im po cichu kilku klientow.
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SLEDZENIE TRENDOW POPYTU

Kierunki trendow

Popyt na dany produkt ksztaltuje sie na rynku w ramach pew-
nych trendéw. Jednym z nich, dotyczgcym papieru $ciernego,
bylo skrocenie ustawowego czasu pracy, a tym samym zwiek-
szenie iloSci czasu wolnego. Wigzalo sie to z rosnaca iloScia
czasu poSwiecanego na majsterkowanie.

Ludzie coraz czesSciej nie chcieli wydawac bajoniskich sum
na drobne uslugi. Jednocze$nie mieli coraz wiecej czasu, by zro-
bi¢ co§ w domu samemu. Najpierw to byla koniecznoé¢, ktora
potem przerodzila sie w hobby. Narodzil sie nowy fenomen na-
rodowy — domowe majsterkowanie.

Majsterkowicze istnieli juz wezedniej, ale sporadycznie. Te-
raz wystepowalo to masowo i nie dotyczylo tylko napraw, ale
i domowej ,,produkeji”.

W tym momencie wreszcie nabrala znaczenia moja kar-
toteka supermarketéw ze wszystkimi waznymi informacjami
i kontaktami, ktéra tworzylem cierpliwie i bez po$piechu. Na
podstawie analizy popytu, ktéra na biezaco aktualizowalem,
doszliémy do pewnych wnioskéw. Nadszed! czas na stworzenie
specjalnych opakowan do papieru Sciernego na potrzeby maj-
sterkowiczow. Szef dal mi mozliwos¢ wystapienia po raz pierw-
szy przed dyrekcja firmy i przedstawienia naszych pomystow
w formie prezentacji. Dzial marketingu od razu zajat sie wdra-
zaniem mojego pomystu. Szef ofiarnie pozwolil mi zebraé po-
chwaly. Sta¢ go bylo na taki gest. Wszyscy przeciez wiedzieli,
kto jest moim nauczycielem.

Na nasz wniosek powstala cala linia produktéw. Nieciekawy
asortyment w mgnieniu oka przerodzil sie w prawdziwy hit

rynkowy.
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Kolo napedowe popytu

Dla przedstawiciela handlowego wazne jest nie tylko groma-

dzenie informacji o klientach. Istotne jest tez Sledzenie zmian

popytu i czynnikéw, ktore go tworzg i maja na niego wplyw.
Poza trendami moga to by¢ czynniki czysto subiektywne,

wyplywajace z sytuacji i chwilowej dyspozycji konsumenta.
Popyt w takim sensie moze by¢ kreowany przez:

« potrzebe;

« che¢ dostosowania sie do innych;

« che¢ doréwnania ludziom sukcesu;
+ pragnienie bycia lepszym od innych;
+ potrzebe oryginalnosci;

« odpowiedzialno$¢ spoleczna.

Sa to niektore kategorie silnych motywacji budujacych in-
dywidualny popyt, ktore moga sie przeksztalcic w popyt na
szeroka skale.

Motywacje te dotycza nie tylko towaréw modnych czy
uzytkowych, ale takze przemyslowych, na przyktad papieru
$ciernego.

Bardzo modny stal sie w tym czasie wyréb mebli w domu.
Supermarkety oferowaly nieprzebrana ilo§¢ katalogow, instruk-
¢ji i planbw pomagajacych zrobi¢ wszystko od krzesta, przez
biblioteczke, po sekretarzyk. Moda ta przeniosla sie potem
na antyki, a wlaéciwie ich renowacje. Stalo sie niemal sprawa
prestizowa, nawet wérdd ludzi o wysokich dochodach, aby pan
domu mog} sie pochwali¢ wlasnorecznie wykonana renowacja
barokowego fotela. Nie musze chyba dodawac, jak korzystnie
wplynelo to na zapotrzebowanie na nasz produkt, a co za tym
idzie, jak korzystnie odbilo sie na moich dochodach.
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Redefinicja rynku

Jeszcze jeden interesujacy czynnik mial korzystny wplyw
na gwaltowny wzrost sprzedazy naszego papieru $ciernego.
Kryzys naftowy w polaczeniu z koficem wojny w Wietnamie
spowodowaly gleboka zapasé gospodarcza w Ameryce Pol-
nocnej. Objela ona prawie wszystkie galezie gospodarki,
szczegoblnie zas dotkliwie odezul to przemyst samochodowy.
Nagle ludzie nie mogli sobie pozwoli¢ na kupowanie nowe-
go auta co trzy lata, jak wcze$niej bylo w zwyczaju nawet w
rodzinach o przecietnych dochodach. Odstep czasowy mie-
dzy zakupami nowych samochodbéw zaczal sie istotnie wy-
dluzaé, a kazdy miesiac powodowat spadek produke;ji o ty-
sigce aut.

W zyciu, jak i w handlu obowigzuje jednak prawo, ze co
jest dla jednego nieszczeSciem, dla innego oznacza korzy$c.
Tym razem takze towarzyszylo mi szczescie. Odsuniecie w cza-
sie zakupu nowych samochodéw prowadzilo do niebywalej
popularnosci warsztatow blacharskich. Przybyt im kolejny
biznes, do tej pory prawie nieznany — remonty samochodow
niezbyt starych, o stosunkowo niewielkim przebiegu.

Do tej pory przeprowadzano renowacje tylko weteranow,
samochoddow zabytkowych. Stanowily one ulamek procentu
pracy warsztatow blacharskich, ktore zyly gléwnie z napraw po-
wypadkowych.

Pod wzgledem technicznym nasz produkt wcale sie nie
zmienil, zmienil sie jednak lub moze lepiej: rozszerzyl zakres
jego uzycia. Fachowo nazywa sie to celowa redefinicja rynku.
Moze tez dochodzi¢ do technicznej redefinicji. Tak sie dzieje na
przyklad w przypadku samolotow pasazerskich. Silniki stuza
stale temu samemu celowi, od strony technicznej zmienila sie
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jednak zasada ich dzialania. Naped spalinowy zostal zastapiony
odrzutowym.

Na pewno umiecie sobie wyobrazi¢, jak przydatna okazala
sie moja kartoteka warsztatow blacharskich.

Streszczenie reguly pierwszej

Klient to nie tylko instytucja, ale takze czlowiek. Kartoteka
klientéw jest przedluzeniem naszej pamieci. Przypomni
nam wszystko, co potrzebujemy wiedziec tak o kliencie, jak
i konkurencji. Informacje o kliencie pozwola nam ocenié
perspektywy jego rozwoju, zdolno$é nabywcza oraz jego
potrzeby. Sledzenie trendéw popytu pomoze nam przewi-
dzie¢ kierunek rozwoju rynku i odkryé rynkowe zaleznoSci
wezeéniej niz konkurencja. Zebrane informacje ustawia
nas na dobrej pozycji juz przed rozpoczeciem negocjacji
handlowych.
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