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2 | Formutowanie
strateqii
sprzedazy

Czym jest strategia sprzedazy?
Strategia sprzedazy to dlugofalowy plan wraz z okresleniem $rod-
koéw oraz sposobéw dzialania zmierzajacych do realizacji wyzna-
czonych w tym planie celow. W strategii sprzedazy najwazniejsze
jest ujecie trzech elementéw:

m celéw, okreslajacych, dokad dazymys;

m zasobow, czyli Srodkéw materialnych i czasu poSwigcanych

na realizacj¢ celow;

m dzialaf, opisujacych, co nalezy zrobié, aby dojs¢ do celu.

Strategia sprzedazy jest elementem wigkszej calosci 1 powinna

by¢ zbudowana na dwéch filarach:

1. Misji wskazujacej obszar funkcjonowania firmy (o misji

mozna zwykle przeczytaé na stronach internetowych firmy).

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke



30 Totalny Model Sprzedazy

Przyklad misji dilera samochodow:
Prowadzimy kompleksowg obstuge klienta w zakresie
sprzedazy samochodow nowych 1 uzywanych, wynajmu
dlugoterminowego dla firm, autoryzowanego serwisu
mechanicgnego i ubezpieczer.

2. Strategii firmy — jest to zwykle dokument tworzony przez
wlascicieli, zarzad, nieudost¢pniany osobom spoza firmy,
ale w podstawowych zalozeniach powinien by¢ znany
pracownikom.

Jakie korzysci wynikaja
z dobrze skonstruowane;j strategii sprzedazy?
Strategia sprzedazy, sformulowana na podstawie: misji i strategii
firmy, informacji ekonomicznych, analizy konkurencji, a przede
wszystkim dobrej znajomosci klientéw, umozliwia skuteczng ry-
walizacj¢ o wzrost udzialéw na rynku 1 osiggnigcie zakladanego
zysku. DoSwiadczenia nabyte w trakcie opracowywania strategii
stuza réwniez do biezacej pracy m.in. w zakresie:
m poréwnywania oferty firmy z ofertg konkurencji
na podstawie korzysci dostarczanych klientom;
» badania, analizowania i przewidywania zachowan
konkurencji;
» poszukiwania nowych Zrédet przewagi konkurencyjnej firmy;

m przygotowania tzw. unikatowej oferty handlowe;.

Jak opracowac strategi¢ sprzedazy — krok po kroku

Opracowanie strategii sprzedazy nalezy zrealizowac w pigciu krokach:

1. Okreslenie docelowych grup klientéw oraz opracowanie

oferty skierowanej do tych grup.

2. Zdefiniowanie obszaréw wyrézniajacych nasza firme

wsréd konkurencii.
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3. Przygotowanie narz¢dzi umozliwiajacych dotarcie

do klientow.
4. Okreslenie poziomu sprzedazy.

5. Sformulowanie strategii sprzedazy.

2.1. Okreslenie docelowych grup klientdéw oraz
opracowanie oferty skierowanej do tych grup

Temat okreslenia grup klientéw docelowych jest dokladnie opisany
w rozdziale 9. Tutaj podam tylko najwazniejsze zalozenia, ktére
przydadza si¢ przy opracowywaniu strategii:

m Po pierwsze, nalezy wyodrebnié grupy docelowe. Oznacza
to podzial rynku na jednorodne segmenty klientow
(konsumentéw), ktérzy z uwagi na podobienstwo cech
ujawniaja podobne potrzeby, maja podobna sil¢ nabywcza
(czyli okreslong ilosé wolnych srodkéw lub zdolnosé

kredytows). Grupy docelowe to np.: lekarze, rolnicy,
kobiety w wieku 25 — 40 lat.

m Po drugie, trzeba wybraé grupy klientéw o najwigkszym
potencjale zakupowym. Strategia sprzedazy nie moze by¢
skierowana do wszystkich potencjalnych grup, lecz wymaga
precyzyjnego okreslenia klientéw, do ktérych firma chcee

skierowaé swoj przekaz promocyjny i sprzedazowy.

m Po trzecie, nalezy opracowac zalozenia oferty skierowanej
do wybranych grup klientéw. Trzeba przy tym pamictaé,
ze oferta nie oznacza wylacznie opisania i nazwania
produktéw lub ustug dopasowanych do grupy klientow.
Chodzi przede wszystkim o okreslenie korzysci, a méwigc
precyzyjnie: propozycji wartosci dopasowanej do grupy
odbiorcow.
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Przyklad z branzy motoryzacyjnej:
Analiza transakeji sfinalizowanych oraz tych niezakoficzonych suk-
cesem w ciggu ostatnich lat w pewnym salonie wykazala, ze naj-

bardziej obiecujgce grupy docelowe to:
A. wlasciciele sklepéw z artykulami ogrodniczymi
1 budowlanymi;
B. emeryci (z branzy gérniczej lub z innych grup zawodowych

o stosunkowo wysokich emeryturach: policjanci, wojskowi);

C. notariusze, adwokaci, geodeci.

Teraz nalezy dopasowaé okre§lony model wraz z propozycja
korzysci, ktérg firma bedzie eksponowala w rozmowach telefo-
nicznych, kontaktach osobistych 1 oczywiscie w trakcie akeji pro-
mocyjnych (tabele 2.1, 2.2, 2.3).

Tabela 2.1. Przyktad grupy docelowej wraz z korzysciami
oczekiwanymi przez te grupe

Potrzeby wtascicieli sklepow
z artykutami ogrodniczymi
i budowlanymi

Proponowany samochéd: RYSY

Korzysci:

Trwatosc i solidnos¢ Gwarancja na 6 lat, certyfikaty ISO

Zaawansowany naped na cztery kota
wyposazony w systemy stabilizacji

Zaréwno do jazdy miejskiej, i kontroli

jak i terenowej . . o
Zawieszenie zapewniajace ptynne

prowadzenie

Bezpieczne prowadzenie w trudnych Zintegrowany system aktywnej
warunkach drogowych i pogodowych [ kontroli jazdy

Przestrzen bagazowa na przewozenie

T b v e Odpowiednio duzy bagaznik
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Tabela 2.2. Przyktad grupy docelowej wraz z propozycjq korzysci

Proponowany samoché6d: GIEWONT
Potrzeby emerytow .
Korzysci:

Trwatosc i solidnosé Gwarancja z mozliwoscig przedtuzenia

tatwe prowadzenie,

. , Kompaktowy i ,,zwinny”
bezpieczenstwo P y y

Do jazdy miejskiej i krotkich

. , . Przestronne wnetrze
wyjazdéw ,,na dziatke” <

Ekonomicznos¢ Maty, ekonomiczny silnik o duzej mocy

Tabela 2.3. Przyktad grupy docelowej wraz z propozycjg korzysci

Potrzeby notariuszy, Proponowany samochéd: MAZOVIA
adwokatow, geodetow Korzysci:
. Dopracowane detale, jakos¢, luksus
Prestiz X
Imponujacy wyglad
Skoérzana tapicerka
Wygoda Podgrzewane fotele

Automatyczna skrzynia biegow

. . Podgrzewanie wycieraczek
Bezpieczenstwo . P . a
Lampy biksenonowe z doswietleniem skretow

Rozwigzania w dziedzinie ochrony srodowiska,
Nowatorskie rozwigzania minimalna emisja CO,
System otwierania kartg

2.2. Zdefiniowanie obszardw wyrdzniajacych
naszg firm¢ wsrod konkurencji

Wiesz juz, jakie argumenty i korzySci powinny by¢ zaszczepiane
w swiadomosci okreslonych grup klientéw oraz ujgte w strategii

sprzedazy. Ale przeciez te potrzeby mogg byc zaspokajane przez
firmy produkujace konkurencyjne marki samochodéw. Co wigcej,
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ten sam model Twojej marki moze byé nabyty w konkurencyjnym

salonie albo, jako uzywany, od znajomego lub na aukeji! Musisz

poszukac innych wyr6znikéw, dodatkowych korzysci, za ktére klient

bedzie gotéw zaplacié wigcej, a przynajmniej zdecydowal si¢ na

zakupy u Ciebie.

Proponujg stosunkowo proste narzedzie stuzace do poréwnania

Twojej oferty z oferta konkurencji, a nastgpnie uwydatnienie tej

przewagi w komunikacie marketingowym (tabela 2.4).

Tabela 2.4. Ocena Twojej oferty wobec oferty konkurencji

1 2 3 4 5 6 7 8
s 2 g P o " N
g 5. 83(E s | selat| L ga
22303 2t |s © S o $ |= € o S|l = £
8.2 2.2 s c £ N @ |c E o 9 c g
o X Q@O S € 5 c & S |ES5 |2 S[E S
I o x | c 59 =E¥ S5 | D X535
£89€E8 oc |8 |52 |83 5|52 |83 5352
o .- NT UT |0 |¥ x Oc2 ¥ (¥ x |O©T ¥¥ x
Wartos¢ rezydualna | 2 5 10 5 10 3 6
Cena pojazdu 2 3 6 3 6 4 8
system 05 [3 |15 3 3 4 2
finansowania
Cena serwisu 0,5 2 1 1 4
Niezawodno$¢ 1,5 7.5 5 7.5 2
Ciekawy dizajn 1,5 1 1,5 1,5 5 7,5
Profesjonalizm
obstugi (ocena 1 5 5 3 3 2 2
klientow)
JakosF sgrwwu 1 4 4 3 3 3 3
(rankingi)
Razem 10 36,5 35 33,5

1 2 2 . .. .
Warto$¢ rezydualna — warto§¢ przedmiotu w momencie jego odsprzedazy.

Im wyzsza ta warto$é, tym lepiej §wiadczy o jakosci produktu, poniewaz

produkt dluzej zachowuje sprawnos¢ i niezawodnosé.
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Instrukcja wykorzystania ,,poréwnywarki”
Pod uwage nalezy braé kilku (dwoéch — czterech) tzw. gléwnych
konkurentéw firmy, ktérzy stanowig najblizsze, najsilniej oddziatu-

jace elementy otoczenia konkurencyjnego Twojej firmy. I tak:

m Kolumna 2.: Co jest wazne dla klientow. T¢ pozycje okresla

si¢, przydzielajac wszystkim elementom w sumie 10 punktéw.

» Kolumna 3.: Ocena wtasna (tzn. ocena naszych mozliwosci
zaspokajania tych potrzeb). Skala od 1 (ocena najstabsza)

do 5 (ocena najlepsza).

m Kolumna 5.: Ocena pierwszej konkurencyjnej marki.

Skala od 1 do 5.

n Kolumna 7.: Ocena drugiej konkurencyjnej marki.
Skala od 1 do 5.
m W kolumnach 4., 6. i 8. dokonuje sic mnozenia wedlug

podanego wzoru.

Analiza przeprowadzona za pomocg poréwnywarki wykazuje,
ze Twoja marka wypadla najkorzystniej, osiagajac 36,5 pkt. Ponadto
widad, ze Twoimi mocnymi stronami w poréwnaniu z konkurencjg
sg np. profesjonalizm obstugi (5 pkt) oraz jakos¢ serwisu (4 pkt).
Szkoda tylko, ze klienci umiarkowanie cenig sobie te aspekty.

Whiosek:
Oznacza to, ze polozenie szczegdlnego nacisku na dalsze dosko-
nalenie obstugi bedzie mialo niewielki wplyw na zachecenie klien-
téw do zakupdéw produktéw z Twojej firmy.

Twoimi stabszymi stronami wobec konkurencji s3 m.in. cena

serwisu (0,5 pkt) i1 ciekawy dizajn (1,5 pkt).

Whiosek:

Nie warto eksponowaé stabych stron w trakcie kontaktéw z klientami.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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Najwazniejsze wnioski z tej analizy wykorzystasz juz za chwile
do sformulowania strategii sprzedazy. Co wigcej, poglebiona ana-
liza mozliwosci Twojej firmy 1 mozliwosci konkurencji pozwala
poczynié zalozenia co do sposobdw realizowania strategii, np.:

m opracowanie koncepcji promocji;

m zastosowanie okre§lonego stylu negocjacji;

m okreSlenie poziomu rabatéw;

m zastosowanie polityki promocyjno-cenowej wobec lojalnych

klientow;

m argumentowanie.

2.3. Przygotowanie narze¢dzi umozliwiajacych
dotarcie do klientow

Jakie elementy strategii sprzedazy masz juz gotowe?
m Wiesz, jakich klientéw chcesz mieé.
m Masz ofert¢ dopasowang do okreslonych grup klientow.

m Znasz wnioski dotyczace przewagi konkurencyjne;j
Twojego punktu sprzedazy.

Najwyzszy czas, by klienci dowiedzieli sig, jaka przygotowa-
les dla nich ofert¢. Co prawda temat ten opisany jest szczegélowo
w rozdziale 10., ale warto przyjrzeé si¢ temu zagadnieniu w kon-
tekScie formutowania strategii sprzedazy.

Kiedy méwisz o sposobach dotarcia do klientéw docelowych,
zwykle masz na mysli r6znego rodzaju media, np.:

» reklame w prasie lub lokalnym radiu,

= newslettery,
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m telemarketing,

m bezposrednie dotarcie do klienta w trakcie imprez,

piknikéw, czyli tzw. event.

Kazdy z tych kanalé6w ma swoje plusy i minusy, jesli chodzi

o dotarcie do wybranych grup klientéw.

Przyklad:
Jesli Twojg grupa docelows sg ludzie w wicku 30 — 40 lat, opty-
malnym kanalem dotarcia bedzie z pewnoscig newsletter lub re-
klama na portalach internetowych. Ale jesli sg to klienci w wieku
50+, warto wyprébowal reklame¢ w lokalnej prasie 1 oczywiscie
telemarketing.

Pamigtaj jednak, ze istniejg réwniez inne sposoby informowania
o ofercie 1 zachecania klientéw docelowych do wykonania tzw.
najbardziej oczekiwanej akeji, np.: przyjscia do sklepu, dokonania
zakupu przez internet, uméwienia si¢ na spotkanie z handlowcem.
Zastandw si¢, gdzie bywajg Twoi klienci, czym si¢ zajmujg, w jakich

kregach zainteresowan si¢ obracaja:

izby adwokackie,
m apteki,

m centra handlowe,
» kluby seniora,

m izby gospodarcze,

m stowarzyszenia dzialkowcow.

Pomysl jeszcze bardziej kreatywnie! Kto ma wplyw na decyzje
0s6b w grupie docelowej? Prawdopodobnie sa to wspétmalzon-
kowie — a oni réwniez majg swoje grupy zainteresowan i miejsca,

w ktoérych czesto przebywaja:
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m sklepy hobbystyczne i specjalistyczne,
» salony kosmetyczne,

m kluby fitness.

Warto zostawiaé tam wiadomosci o promocji, cickawej ofer-
cie czy po prostu folder z informacjg na temat firmy lub produktow,

nawet jesli bedzie trzeba ponies¢ drobne koszty.

2.4. Okreslenie poziomu sprzedazy

Elementem integrujacym analiz¢ rynku, konkurencji i kanaléow
dotarcia z przekazem do klientow jest okre§lenie poziomu sprze-
dazy w zakladanym czasie. Praktyka pokazuje, ze strategic sprze-
dazy nalezy opracowaé na rok.

Kluczowe znaczenie bedzie mialo ustalenie, co i w jakiej wyso-
kosci cheesz osiagnal. Cele mozesz okreslié w warto$ciach wzgled-
nych (procentowych) lub bezwzglednych (kwotowych), np.:

m 8-procentowy udzial w sprzedazy przekasek slonych;

m wzrost o 1 punkt procentowy wartosci sprzedazy wody
gazowanej o pojemnosci 0,7 1;

m utrzymanie przychodéw ze sprzedazy na poziomie roku

poprzedniego.

Chodzi o to, by za pomocg jednej, prostej wartosci wyznaczy<¢
cel, do ktérego dazy firma. Ile celow strategicznych powinno znalezé
si¢ w planie? Zwykle nie wigcej niz dwa. Wigksza liczba celow

powoduje zbytnie rozproszenie si 1 Srodkow.
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2.5. Sformulowanie strategii sprzedazy

Ostateczny tekst strategii powinien przybraé form¢ dwu- lub trzy-
stronicowego dokumentu (tabela 2.5). Dokument taki, po za-
twierdzeniu przez zarzad, nalezy oméwié z pracownikami od-

powiedzialnymi za realizacjg strategii (kierownikami liniowymi).

Tabela 2.5. Przyktad planu strategicznego z branzy sprzedazy
samochodéw osobowych

Obszary strategii na okres
od: miesigc/rok Ustalenia
do: miesigc/rok

Zwiekszenie udziatu kluczowych produktéw
Cele strategiczne w regionie o dwa punkty procentowe

Podniesienie poziomu $redniej marzy z 6% do 6,5%

Koncentracja dziatan sprzedazowych
i promocyjnych na nastepujacych grupach
docelowych:
¢ wiasciciele sklepéw ogrodniczych
i budowlanych oraz matego biznesu

Klienci docelowi wymagajacego solidnych srodkdw transportu

¢ rolnicy

4 prawnicy, ze szczegdlnym uwzglednieniem
notariuszy i radcéw prawnych w danym
regionie

W zwigzku z wyborem powyzszych grup
docelowych dziatania firmy ulegng zmianie —
z pasywnych na aktywne. Ustalam nastepujace
dziafania aktywizujace sprzedaz:

¢ Udziat w trzech — czterech imprezach, na

Dziatania sprzedazowe ktérych przewiduje obecnos¢ naszych grup

i promocyjne docelowych, np.: Dzieri budowlarica, Swieto
kukurydzy, Dziers Swietego Iwona — patrona
prawnikéw

¢ Telemarketing, traktowany jako narzedzie
aktywnej sprzedazy, stuzace przede wszystkim
do nawigzywania nowych kontaktow
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Tabela 2.5. Przyktad planu strategicznego z branzy sprzedazy
samochodéw osobowych — cigg dalszy

Obszary strategii na okres
od: miesigc/rok Ustalenia
do: miesigc/rok

¢ Wysytka informacji droga elektroniczng
w postaci newsletteréw

Dziatania sprzedazowe ¢ Kilkakrotne powtorzenie ogtoszenia w jednym —
i promocyjne dwach tytutach prasy lokalnej oraz w jednej
najpopularniejszej w regionie rozgtosni
radiowej
Budzet

Maksymalne wydatki na realizacje zatozonych
celdw strategicznych wynoszg 50 tys. zt

Konieczna wiedza i umiejetnosci

Ze wzgledu na charakter dziatan
skoncentrowanych na aktywnej sprzedazy
nastgpi uzupetnienie kompetencji handlowych

. dziatu sprzedazy. Szczeg6lnie wazne sa:
Potrzebne kompetencje,

zasoby i $rodki 4 umiejetnos¢ postugiwania sie telemarketingiem

jako narzedziem aktywnej sprzedazy

¢ umiejetnos¢ przygotowania ciekawych
tekstow do zamieszczenia w newsletterze

4 umiejetnos¢ aktywnego pozyskiwania
kontaktow od klientéw w trakcie imprez

4 umiejetnos¢ pozyskiwania danych
marketingowych w trakcie wizyt klientow
w salonie.
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Tabela 2.5. Przyktad planu strategicznego z branzy sprzedazy
samochodéw osobowych — cigg dalszy

Obszary strategii na okres
od: miesigc/rok Ustalenia
do: miesigc/rok

Wybor okreslonych grup, na ktérych
skoncentruje sie wysitek sprzedazowy, wymaga
okreslenia przewagi konkurencyjnej firmy.

W akcjach promocyjnych, materiatach i osobistych
kontaktach handlowych podkreslam przede

Propozycja wartosci wszystkim:

dla klientéw docelowych ¢ rzetelne doradztwo zakupowe i serwisowe

¢ wysoka wartos¢ rezydualng samochodu

¢ wysoka jakos¢ posprzedazowego serwisu
technicznego

¢ profesjonalizm w obstudze klienta

Odpowiedzialny

. " Szef daz
za realizacje strategii z€l sprzedazy
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