TOP 10 ZADAN P
SKUTECZNEGO KAM
PROSTY SPOSOB NA ROZWOJ
SPRZEDAZY I EFEKTYWNE
ZARZADZANIE BUDZETEM

Skutecznosc sprzedazy determinowana jest wieloma czynnikami i nie da sie ich opisac
w kilku krotkich zdaniach.

Mozesz znac najlepsze techniki sprzedazy 1 by¢ doskonatym negocjatorem, jednak
jezeli nie rozumiesz biznesu klienta oraz jego sposobu pracy z kategoriami 1 strategiami
asortymentowymi, niewiele zdziatasz.

Twaj budzet nie jest z gumy i jezeli nieumiejetnie go zainwestujesz, to nawet jezeli bedzie
wiekszy niz budzet konkurencji, dziatania, ktére podejmiesz mogg okazac sie nieefektywne.

Bez wzgledu na branze w jakiej dziatasz oraz wielkosc klienta z ktorym wspotpracujesz
ponizsze zasady pomogg Ci dziatac skutecznie 1 madrze inwestowac budzety.
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Pracuj na realizacje wspolnych celow Twoich
1 Twojego klienta

Jak to zrobi¢?
Czytaj dalej
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PULAPKA HISTORII WSPOLPRACY >IP

Planowanie to najwazniejszy 1 jednoczesnie najbardziej zaniedbywany etap Krzysztof Pytel
pracy handlowca a analiza historii wspotpracy to jedna z jego czescl. To, ze

przez ostatnie dwa lata obrot klienta wynosit 50 000 miesiecznie, nie znaczy,

ze to jego sufit. Zatozenie, ze sprzedasz mu 100 000 oczywiscie jest ambitne bo to 100%
wzrostuy, jednak samo spojrzenie na te cyfry nie daje nam odpowiedzi, czy to max na jaki nas
stac.

Uwazaj na putapke historii wspétpracy. Zrozum jak funkcjonuje kategoria zarowno w rynku jak
1u tego konkretnego klienta. Zbadaj jej potencjat, Twojg aktualng sytuacje, strategie stosowane
przez Twojego klienta na Twoich produktach oraz cele jakie realizuje Twoim asortymentem.
Nawet 100% wzrostu jaki sobie zatozytes moze oznaczac, ze dla biznesu klienta w danej
kategorii to nieistotna zmiana i nadal pozostaje spora przestrzen do zagospodarowania.

AMBITNOSC CELU

+ Konkurencja daje wiecej
+ Twoja oferta jest staba
+ Twoja propozycja jest nierealna ilosciowo

To tylko trzy z wielu powodow, ktore wptywajg na odrzucenie oferty przez klienta. Jest ich
znacznie wiecej ale czesto zapominamy o jednym bardzo waznym: Twoja oferta jest za mato
ambitna!

Na zbyt malg ambitnosc oferty wplywaja rozne czynniki ale najczestsze z nich to:
* putapka historil wspotpracy
* brak znajomosci kategorii

+ brak znajomosci celow jakie klient realizuje moim asortymentem (trafic, wizerunek, cena,
marza itd.)

Jezeli masz 2% udziatu ilosciowego w kategorii i chcesz go zwiekszy¢ do 4% to przy stabilnej
kategorii zaktadasz 100% wzrostu sprzedazy. Ambitnie. Tyle tylko, ze z punktu widzenia
klienta to zmiana sprzedazy z 2 na 4 sztuki. Zadaj sobie pytanie czy Twoj klient ma czas

1 motywacje do wiozenia wysitku w realizacje takich zmian. By¢ moze tak, by¢ moze nie. By¢
moze to sufit a by¢ moze nie. Pamietaj tylko, ze jezeli Ty nie wykorzystasz potencjatu, zrobi

to Twoja konkurencja.

REALNOSC CELU

Nawet jezeli klient oceni Twojg oferte jako atrakcyjng i korzystng biznesowo to i tak ryzyko,
ze jg odrzuci pozostaje duze. Kategoria nie jest z gumy (podobnie jak potki) i zwiekszanie
sprzedazy Twojego produktu oznacza zmniejszanie sprzedazy Twojej konkurenciji a klient
ma inne kontrakty, marki wtasne czy po prostu inny asortyment na sprzedazy ktérego mu
zalezy.

Urealnienie celu to Twoje zadanie. To ty musisz pokazac¢ komu w kategorii chcesz zabrac
biznes 1 kosztem kogo ma rosnac¢ Twoja sprzedaz. Musisz wiedzie¢ z kim konkurujesz

1jaki inny produkt realizuje obecnie w asortymencie klienta te same strategie 1 cele, ktore
chcesz realizowac Ty. Jezeli chcesz uderzy¢ w niskomarzowego lidera to by¢ moze tatwo
pokazesz swojg przewage marzowg...tyle tylko, ze Twoim prawdziwym konkurentem jest inny
produkt, ktory aktualnie realizuje strategie marzowg w tej kategorii. Szukaj tez miejsca poza
kluczowymi graczami. Czasami duzo tatwiej jest rosnac zabierajgc tym, ktorzy majg niewiele
udziatu ale jest ich wielu w kategorii. Nie zapominaj tez o ambitnosci celu. Bez tego ani rusz.
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JEDEN DOBRY POWOD >IP

Jezeli Tw¢j catosciowy cel zaktada wzrost 0 20% a masz w asortymencie Krzysztof Pytel
10 réznych produktow to zadaj sobie pytanie czy tatwiej bedzie urosngc

0 20% na kazdym z nich czy jednak dla osiggniecia catosciowego efektu

powinienes sie skoncentrowac na wybranych, ktore przy dobrze zaplanowanych dziataniach

1 inwestycjach urosng znacznie wiecej. Zdefiniuj to na czym bedziesz koncentrowat wysitki
Twoje i Twojego klienta. By¢ moze koncentracja na jednym, dwoch czy trzech produktach

to duzo lepszy pomyst niz walka na catym asortymencie. Dobrze jest rosngc¢ na wszystkim

ale nie zawsze ta droga jest najlepsza dla Twojego budzetu 1 Twoich catosciowych celow.
Przemysl to.

TWOJE INWESTYCJE vs KORZYSCI KLIENTA

Twoje inwestycje a korzysci klienta to nie to samo. W najwiekszym 1 bardzo duzym
uproszczeniu:

Twoje inwestycje to:
« rabat na fakturze

« rabat retro

* marketing
Korzysci klienta to:

« rabat retro

+ marketing

* marza

Jak widzisz pokrywajg sie tylko dwa. Rabaty na fakturze udzielane klientowi to Twoja
Inwestycja, ktora niestety czesto znika w korzysciach klienta — dostaje je ale ich nie widzi.
Marza ze sprzedazy to korzysc klienta, ktorej Ty najczesciej mu nie pokazujesz a przeciez jej
wysokos¢ ma ogromny wptyw na catosciowg ocene Wasze] wspotpracy. Jest tez zalezna m.
in. od tego jak wysokich rabatow na fakturze udzielisz. Pokazuj zaréwno inwestycje jak

i korzysci klienta a bedziesz w stanie rozwija¢ wspotprace oparta o wspolne cele. Matematyka
w sprzedazy to podstawa. Jezeli nie potrafisz liczy¢ — klient to wykorzysta.

CENA DETALICZNA

Nie da sie stworzy¢ dobrej oferty bez pracy ze scenariuszami cen detalicznych. Cena
detaliczna to ostatni element uktadanki korzysci klienta. Ustawiona niewtasciwie szkodzi
Tobie lub klientowi. Niewtasciwa cena to cena zbyt wysoka lub zbyt niska. Pamietaj o dzwigni
cena-marza (patrz Podrecznik Kryzysowy: PRICING ZARZADZANIE CENA) oraz o tym

jak duzy wptyw na atrakcyjnosc¢ Twojej oferty ma marza jakg finalnie uzyska Twoj klient.
Pracuj na scenariuszach cen detalicznych. Scenariusze to nie zmowa cenowa — to analiza

1 poszukiwanie najlepszej drogi do najwyzszej skutecznosci sprzedazy detalicznej 1 realizacji
celow Twoich i klienta. O finalnej cenie zawsze decyduje klient. Ty masz go wspierac

w podejmowaniu najlepszych decyzji.
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MARNOWANIE BUDZETU >IP

Nie wazne czy Twoj budzet jest duzy czy maty — nie marnuj go. Szukaj Krzysztof Pytel
odpowiedzi na pytanie do kogo powinny trafic Twoje pienigdze: do klienta

(np. wyzsza marza, optata za aktywnosci itp) czy do ostatecznego odbiorcy,

czyli konsumenta w sklepie lub pacjenta w aptece (np. nizsza cena detaliczna, gratis itp.).
Promocja cenowa jest super, tylko nie zawsze zwieksza sprzedaz. Zawsze zadaj sobie pytanie
jakie aktywnosci najlepiej realizuja cele Twoje i klienta. Gazetka zasili konto klienta ale jezeli
nie zobaczysz wzrostu sprzedazy nie rob kolejnej. Ekspozycja zawsze jest dobra ale jeszcze
lepsze jest pokazanie klientowl, ze optaca mu sie sprzedawac Twoje produkty a wtedy sam
zrobi ekspozycje, zeby wspierac realizacje swoich celow. Jezeli dziatania, ktore podejmujecie
nie dajg efektow dla dwoch stron — zaproponuj inne. Za te same pienigdze zyskacie wiecej.

KONKUROWANIE Z SAMYM SOBA

Twoj klient chce konkurowac cenowo z innymi detalistami. Oczekuje od Ciebie, ze bedzie miat
lepsze ceny niz inne sklepy czy apteki. Ci inni detalisci to jednak réwniez Twoi klienci. Nie
wpadnij w putapke finansowania obnizek cen Twoich produktow tylko po to, zeby klient mogt
sprzedawac wiecej niz jego konkurencja. Twoje budzety s3 po to, zeby zwieksza¢ sprzedaz
kosztem produktéw konkurencyjnych u danego klienta a nie po to, zeby przesypywa¢ sprzedaz
Twojego asortymentu pomiedzy réznymi klientami. Wyjgtkiem moze by¢ sytuacja w ktorej
przesuniecie sprzedazy z jednego klienta na innego jest dla Ciebie korzystne (np. ze wzgledu
na koszty wspotpracy).

PILNUJ SELLOUT

Sprzedac do klienta (sellin) zawsze jest tatwiej niz odsprzedac (sellout). Sellin mozesz

zrobi¢ nawet w jeden dzien. Owszem zawalisz magazyn ale jest to mozliwe. Odsprzedac

w jeden dzien sie nie da. Presja magazynu dziata, to prawda. Jezeli jednak caty swoj budzet
wpakujesz w sellin, a Twoja konkurencja w sellout, moze sie okazac, ze Ty masz magazyny
a Twoj konkurent odsprzedaz. Przesuwaj jak najwieksza wartos¢ Twoich budzetow w dziatania
odsprzedazowe. To one ostatecznie robig najlepsza robote.

BADZ TWARDY

Nie negocjuj, nie kontraktuj i nie oczekuj od klienta zadnych zobowigzan, ktérych nie

bedziesz w stanie wyegzekwowac 1 w sytuacji braku ich realizacji zabraknie ci (} (} )
zeby postawic sie klientow... '

..bo wtedy mimo braku realizacji i tak wyptacisz budzety. A to najkrotsza droga
do dtugoterminowej porazki.
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Chcesz zwiekszy¢ skutecznosé sprzedazy? >IP

Krzysztof Pytel

Napisz lub zadzwon a zaplanujemy dzialania i przygotujemy narzedzia,
ktore skutecznie wespra Twoj dzial sprzedazy

Krzysztof Pytel

Tel: 695-672-851
e-mail: krzysztof pytel@szkolenia-biznes.pl
www.szkolenia-biznes.pl

Kim jestem

Praktykiem sprzedazy, certyfikowanym trenerem SET,
konsultantem, autorem ksigzek.

0d 1997 roku zwigzany jestem z rynkiem farmaceutycznym i FMCG. Doswiadczenie
zdobywatem zarowno po stronie producenta jak 1 detalisty. Po stronie dostawcy zarzgdzatem
dziatem Trade Marketingu odpowiadajgc za wszystkie kanaty sprzedazy. Jako Dyrektor
Sprzedazy rozwijatem sprzedaz w kanale farmaceutycznym, a jako Prezes Zarzadu
odpowiadatem za rozwoj nowej spotki. Po stronie sieci aptek zdobytem doswiadczenie

jako Category Manager odpowiedzialny za wspotprace z dostawcami. Prowadze szkolenia,

1 projekty konsultingowe optymalizujac kategorie, ceny 1 marze oraz ekspozycje. Dla
producentéw prowadze projekty ukierunkowane na zwiekszanie efektywnosci wspotpracy

z klientami sieciowymi. Oprocz Key Account Managerow, Kierownikow Regionalnych

oraz Przedstawicieli Handlowych szkole Kupcow, Category Managerow i kierownikow
zarzgdzajacych personelem. Jestem autorem wyspecjalizowanego programu szkoleniowego
dla farmaceutéw I-go stotu i personelu obstugi klienta, ktorego realizacja skutecznie zwieksza
efektywnosc¢ sprzedazowa. Napisatem trzy ksigzki. Regularnie wystepuje na konferencjach
oraz publikuje specjalistyczne artykuty do prasy branzowej. Posiadam réwniez certyfikat
RMP Master dzieki ktéremu wzmacniam efektywnosc¢ zarzadzania z wykorzystaniem Reiss
Motivation Profile.

Wiecej podrecznikow kryzysowych znajdziesz tutaj: http://szkolenia-biznes.pl/podreczniki/
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