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SEKRET DEMINGA

CZYLI 3 NAJSKUTECZNIEJSZE SPOSOBY
PODNIESIENIA SPRZEDAZY W TWOJEJ FIRMIE
NAWET O KILKASET PROCENT ROCZNIE

Tysigce dyrektorow marketingu i sprzedazy, tysigce wiascicieli
firm jak Polska dtuga i szeroka zadaje sobie codziennie py-

tanie w jaki sposdb mozna podniesc sprzedaz ich produktow.
Codziennie borykaja sie z licznymi, powaznymi problemami:
m Klienci kupuja mniej i jakby niechetnie. Nie ma mowy o
lojalnosci.
m Marginesy zysku kurczg sie coraz bardziej.

m Sprzedaz utkneta w miejscu lub zaczyna spadac.

s Konkurencja uruchamia coraz bardziej agresywne kam-
panie.

Co zrobi¢ aby nie tylko utrzymac ale jeszcze zdecydowanie
powiekszyc sprzedaz?

Dobry sposéb na rozwéj sprzedazy istnieje i jego zrozumie-

nie nie powinno nastreczaé problemu.




Tymczasem taki ,cudowny” sposob istnieje i zaraz opisze go
ze wszystkimi szczegotami. Warto abys Czytelniku na chwile
odtozyt wszelkie inne zajecia, tak aby poswieci¢ mi okoto 15

minut niepodzielnej uwagi.

Obiecuje, ze ten raport moze (i dla wiekszosci bedzie) na-

jwazniejszym dokumentem na temat marketingu jaki czy-

tali w ciggu wielu lat.

Jest on przepustka do powiekszenia zyskow, mam tutaj na
mysli duze | bardzo duze wzrosty sprzedazy, w zaleznosci od
branzy (i ograniczen rynkowych) moga to by¢ od dwudziestu
nawet do kilkuset procent w skali roku. Wiem, ze to moze
zabrzmiec cokolwiek dziwacznie ale wszystko stanie sie jasne,

gdy odpowiem na pytanie skad ten sposob sie wziat.

Po prostu poddalismy analizie kilka tysiecy przypadkow
wzrostow sprzedazy, z kazdej branzy do ktoérej tylko mielismy
dostep. Oprocz studidw przypadkdw analizowalismy réowniez
materiaty marketingowe, white papers, raporty, materiaty
seminaryjne, konferencyjne, prezentacje, broszury etc -

poszukujac odpowiedzi i rozwigzan.

W efekcie powstat zbidr, katalog skutecznych technik i strate-
gii, ale opowiem o nim pdzniej, gdy omowie najwazniejsze
narzedzie — pewny sposob na rozwaoj sprzedazy w kazdej fir-

mie, niezaleznie od branzy.

Pokazuje go na seminariach — i zawsze budzi najwieksze
emocje. Jest dobrze przemyslany - wyjasnie, podam
przyktady i liczby, a kiedy ztapiesz koncepcje — pokaze co zro-
bic dalej.



OKIEM ANALITYKA: 0D JAKICH CZYNNIKOW ZALEZY
SPRZEDAZ?

Sugeruje abys Czytelniku przygotowat sobie kartke papieru i
dtugopis | przeprowadzit przynajmniej czesc¢ (tatwych)

obliczen wraz ze mna — na Twoich wynikach sprzedazy.

Przyjrzyjmy sie rocznej sprzedazy jakiejkolwiek linii produk-

towej w Twojej firmie.

Zauwazymy, ze roczna (miesieczna, kwartalna) sprzedaz za-

lezy tylko od trzech gtéwnych czynnikoéw:

m ilosci klientow (oznaczmy ja litera k),

m Sredniej wielkosci zakupu (oznaczmy ja litera w),

m Sredniej czestotliwosci transakcji (oznaczmy ja literka t).
Mowigc obrazowo - sprzedaz zalezy od tego ilu klientow jak

czesto bedzie kupowato wiecej lub mniej towaru.

Wierz mi Czytelniku — zmierzamy do bardzo waznego od-
krycia. Wiem o czym mowig, ilekro¢ pokazuje te obliczenia
szefom marketingu czy witascicielom firm tylekro¢ budzg one

najpierw niedowierzanie a potem zdumienie.

Przeprowadzmy prosta symulacje: zatozmy, ze w Twojej firmie
w zesztym roku zakupito 1000 klientdw, a kazdy z nich kupit
Srednio trzy razy do roku za 200 ztotych. Mamy wiec sprzedaz

roczna (oznaczmy ja literka S):

S=kxwxt



gdzie:

s k=1000
s W =200
mt=3

a symbol x oznacza mnozenie.
Stad mamy:

S =17000 x 200 x 3 = 600 000
Roczna sprzedaz wyniosta szescset tysiecy.
Teraz wyobrazmy sobie sytuacje, ze probujemy (za pomoca
roznych srodkdw — o czym za chwile) powiekszy¢ kazda z
wielkosci o niewielka wartos¢ — dla przyktadu o dziesiec pro-
cent
Wtedy sprzedaz wyniesie

Sto) = (1000 +100) x (200 + 20) x (3 + 0,3) = 798 600

Kazda z wielkosci (ilos¢ klientow, wielkos¢ zakupu oraz czes-

totliwosc) powiekszylismy o 10%.

Otrzymalismy wzrost sprzedazy

798 600 — 600 000 =198 600 PLN.

Teraz chcielibysmy zobaczyc¢ ile to bedzie w procentach —

otrzymamy:



(198 600 / 600 000) x 100 % = 33,1 %.

Czyli powiekszajac kazda z wielkosci tylko o 10% (to nie
powinno byc¢ trudne prawda?) — powiekszyliSmy sprzedaz o

cate 33 procent!

Ale dla petniejszej ilustracji nowego sposobu myslenia o mar-

ketingu i sprzedazy idzmy jeszcze niewielki krok dalej.

Zobaczmy o ile wzrosnie nasza sprzedaz, jesli kazda z

powyzszych wielkosci powiekszymy tym razem o 20%.

So) = (1000 + 200) x (200 + 40) x (3 + 0,6) = 1 036 800

Procentowy wzrost:

1036 800 - 600 000 = 436 800

(436 800 /600 000 ) x 100 % = 72,8 %

To juz moze byc¢ dosc¢ szokujacy wynik — podnoszac sprzedaz
w kazdym z obszarow jedynie o 20% uzyskalismy az

siedemdziesigt dwa procent wzrostu!

Wzrost wynikow sprzedazowych o 70% moze wygladac na
mistrzostwo swiata i zadanie nie do wykonania, ale jesli tylko
wiemy jak roztozyc¢ ten wysoki procent oraz jak poradzic sobie
W kazdym z obszarow (o tym za chwile) to jestesSmy bardzo

blisko wygranej.

Bardzo blisko zdecydowanego wzrostu sprzedazy w swojej fir-

mie.



DYGRESJA: CO TUTAJ TAK DOBRZE DZIAEA?

Najwazniejsza obserwacja jest nastepujgca — rozbilismy caty
proces sprzedazy na kilka czynnikow, takich, ze wielkosc

sprzedazy jest ich iloczynem, nie suma.

S=kxwxt

Popatrzmy teraz co sie stanie jesli takich czynnikow bedzie
wiecej. Ale warto z calg stanowczoscig podkreslic, ze
powyzszy WzOr | powyzsze podejscie —w zupetnosci wystarczy,
aby osiggnac¢ znaczne wzrosty sprzedazy | na poczatek nie
potrzeba nic wiecej. Dlatego ten mini-rozdziat zatytutowatem
,dygresja” — poniewaz wiedzie nieco w bok od gtéownego

watku.

Popatrzymy na wielkosc sprzedazy w innej firmie:
S = (a = ilos¢ kontaktow telefonicznych) x ( b =
skutecznosc¢ rozmowy tel. — skryptu) x (c = ilos¢ spotkan
osobistych) x (d = skutecznos¢ prezentacji osobistej) x (e
= wielkos¢ pojedynczej sprzedazy).

W skrocie:

S=zaxbxcxdxe

Tradycyjne podejscie sugeruje nam, ze aby powiekszyc

sprzedaz powinnismy powiekszyc a.

A tymczasem podniesmy tylko o 10% skutecznos¢ hand-
lowcow w kazdym z tych obszarow. Otrzymamy wtedy (fatwe

rachunki):



Seo)=(11a)x(11b)x (11¢c)x (11d) x(1,1e)==11x11x11x1,]1

x1Ixaxbxcxdxe=1,77xS

Wazrost réowna sie 77 procent!

Dzieki dobremu szkoleniu — mozemy osiggnac taki wzrost

wynikow.

Wezmy inny przykitad - niemieckiego koncernu samo-
chodowego, ktory podzielit swdj proces sprzedazy detalicznej

na cztery odrebne etapy:

budowa swiadomosci marki samochodu,

rozwazenie mozliwosci zakupu,

wptyw na powiekszenie sktonnosci do zakupu

oraz naktonienie do transakcji.

Na kazdym z etapdw sg stosowane inne narzedzia, co miesiac
bada sie efektywnos¢ kazdego z nich. Jesli ludzie rozpoznaja
marke ale nie rozwazaja zakupu - firma ktadzie wiekszy

nacisk na te aspekty kampanii.

Jesli sktonnosc do zakupu rosnie, ale ilos¢ transakcji nie rosnie
—firma ktadzie nacisk na dziatania w punkcie sprzedazy. W ra-
mach badan procesu sprzedazy odkryto, jakie czynniki najsil-
niej dziataja w punkcie sprzedazy na naktonienie klienta do
transakcji i ktadzie sie nacisk na odpowiedni sposob

prowadzenia negocjacji cenowych.

Koncern testuje rdézne kombinacje taktyk — z intencja
znalezienia najlepszej, a nastepnie madrego transferu do kra-

Jjow, w ktérych dziata.



swiadomos¢ mozliwos¢é

marki

skionnosé do
zakupu

zakupu

1.1 (marka) x 1.1 (mozliwosc) x 1.1 (sktonnosc) x 1.1 (transakcja) =

1.46 X sprzedaz

Niewielki, 10%, wzrost efektywnosci na kazdym z etapdw daje

w efekcie 46% wzrost sprzedazy.

Opisana metoda rozktadu procesu na etapy i podnoszenia
efektywnosci kazdego z nich (metoda Edwarda Deminga),
jest jednym z gtownych zrodet sukcesdw operacyjnych
Jjaponskich firm. Na taka skale w marketingu zostata zas-

tosowana po raz pierwszy.

Dzielac nasz proces reklamy i sprzedazy na etapy i ulepszajac
nawet niewiele kazdy z nich — mozemy otrzymac znaczny
wzrost sprzedazy. Nie trzeba do tego ani heroicznych
wysitkdw ani niesamowitych pomystow, w zupetnosci wystar-

czy dobre rzemiosto z odrobing kreatywnosci.

Nic tak nie poprawi pozycji dyrektora marketingu jak sukcesy
marketingowe i sprzedazowe. Stan ten mozemy potraktowac
nie jako finat naszych dziatan (chociaz jest to bardzo istotne),
ale punkt wyjscia do wywierania wptywu na usprawnienia w
zarzadzaniu strategig, marketingiem i dziatalnoscig innych
dziatow. W ten sposob sukces osobisty i zawodowy przyczynia

sie do budowy dtugofalowego sukcesu firmy.



Podobnie mozna ja zastosowac w ulepszaniu procesu
sprzedazowego w branzach B2B, gdzie przynosi rownie spek-

takularne efekty sprzedazowe.

Metoda Deminga w sprzedazy od lat przynosi znakomite
rezultaty. Kilka miesiecy temu, podczas realizacji duzego, kor-
poracyjnego projektu sprzedazowego przyszio mi do gtowy,
ze warto bytoby spisac catg wiedze na temat powiekszania
sprzedazy dzieki analizie i stosowaniu najskuteczniejszych
praktyk, ktére zgromadzitem przez lata. Tak powstat pomyst

na ksigzke o sprzedazy, aktualnie jest gotowa w potowie.

Roztozytem caty proces sprzedazy na czterdziesci etapdw i

pokazuje, jak ulepszy¢ po kolei kazdy z nich!

StworzyliSmy razem z moimi wspotpracownikami w tym celu
nawet nowag metode bazujgca na sposobie pracy z klientami:
kluczowym (nie wszystkim) etapom poswieca sie jedno-
godzinne spotkanie w ciggu tygodnia, tak aby caty zespdt
nauczyt sie pracowac nad ulepszeniami, nie tylko szefowie —

ale to juz zupetnie inna historia.

Powrécmy teraz do obiecanej dyskusji o Twojej sprzedazy

Czytelniku.

JAK SKUTECZNIE POWIEKSZYC SPRZEDAZ W TWOJE) FIRMIE?

Dyskusje wzrostu sprzedazy przerwalismy na etapie rozktadu

sprzedazy na trzy czynniki.

S=kxwxt



Omowimy teraz po kolei pierwsze dwie literki.

Naszym zadaniem bedzie znalezienie odpowiedzi na pytanie

— jak powiekszy¢ kazda z nich przynajmniej o 10%.

Tutaj nieocenione staja sie studia przypadkow. Powdd jest
prosty — zamiast wywazac¢ otwarte drzwi najlepiej zaadap-

towac to co juz zostato dobrze wyprébowane gdzie indziej.

K - JAK NAJEATWIE) POWIEKSZYC ILOSC KLIENTOW?

Powiekszanie ilosci klientow jest chyba najbardziej znanag
czescia marketingu, mamy wielka obfitos¢ metod i czy
mMozna jeszcze powiedzieC tu cos interesujgcego i wartos-

ciowego?

Jak sie okazuje mozna i to wiele. Najwazniejsza lekcje, ktdra
ptynie ze studiow tak wielkiej liczby przypadkdéw wzrostow
sprzedazy mozna ujac¢ w jednym zdaniu: firmy niepotrzebnie
ograniczaja swoje mozliwosci rozwoju sprzedazy. Wiem, ze
takie stwierdzenie moze sie wydawac nieco dziwne ale jest na

to wazki dowod.

Jesli przyjrzymy sie swojej branzy, branzom dostawcow i
klientow zapewne ku naszemu zdziwieniu zauwazymy, ze
wiekszosc¢ firm w danej branzy stosuje mniej-wiecej te same

metody marketingowe.

Istnigje silny ped do nasladowania innych, najczesciej liderow
branz. | tak jesli lider kupuje reklamy w telewizji — wiceliderzy
Cczuja sie obowigzku. Jesli lider wykupit catg strone w poczyt-

nym tygodniku — mozna sie spodziewac, ze w nhajblizszych



miesigcach (dtugi cykl produkcji) pojawia sie tam reklamy
wiceliderow. Gdy pytam szefow marketingu dlaczego tak
postepuja odpowiedz jest mnigj-wiecej taka: ,nasladujemy
ich poniewaz oni maja najwiece] pieniedzy na badania i
wiedza co dziata". Nie bede podwazat takiego sposobu mysle-
nia, cos w nim jest (o ile oczywiscie lider rzeczywiscie kupuje

badania, z czym réwniez bywa rozmaicie).

Co najmniej kilka razy udato mi sie wykorzystac te wiedze dla
firm w ktorych lub dla ktérych pracowatem. W Wirtualnej
Polsce zasugerowatem aby sprowadzi¢ kilku liderow branz i

dac im reklame nawet za 10% wartosci — za nimi pojda inni.

W jednym z miesiecznikdw poswieconym funduszom eu-
ropejskim [jestem tam cztonkiem kolegium redakcyjnego i
doradca] redakcja zaprosita kilka duzych firm, po to by wszys-

tkim innym mowic, ze X" kupuje u nas reklame.

Jednak reklama tam, gdzie wszyscy, w sposdb taki jak
Wszyscy nie jest w stanie znaczaco zmienic¢ regut gry,
szczegOlnie jesli konkuruje sie z bogatszymi i silniejszymi
przeciwnikami. Jednak olbrzymia szansa lezy w wejsciu na
tereny, ktére nie sg jeszcze ,bronione”. Tutaj kluczem do
sukcesu jest przejrzenie kilku - kilkudziesieciu technik mar-
ketingowych oraz systematyczne probowanie, ktéra z nich

ma najlepszy stosunek efektéw (duze) do kosztow (niskie).

Z badan wynika, ze zazwyczaj bardzo duze wzrosty sprzedazy
notuja firmy, ktére nie reklamuja sie ,tak jak wszyscy” lecz
madrze ,pozyczaja”. Poprzez madre ,pozyczanie” rozumiem
tworcze dostosowanie metod, ktére juz ktos kiedys sprawdzit

i odnidst sukces.



Agencje reklamowe staraja sie stale wymysla¢ cos nowego,
nic dziwnego, zyja z kreatywnosci, ale znacznie lepsze wyniki
niz tradycyjne mozna osiggnac dzieki twdrczemu nasladowa-

niu najlepszych wzordw.

Podczas rozwigzywania problemu powiekszania ilosci klien-
tow warto wiedziec o jeszcze jednej waznej rzeczy — sktadaniu
strumieni przychoddéw. Absolutnie nie nalezy porzucac
stosowanych dotad metod (wprost przeciwnie — nalezy je
przeanalizowac i ulepszy¢ tak aby uzyskac jak najwiekszy

zwrot z zainwestowanej ztotowki).

Jesli dzis stosujemy metode X" to stosujmy jg nadal — ale w
ciggu najblizszych miesiecy zacznijmy probowac (mozliwie
tanie i na poczatku na mata skale) kolejne metody. W ten
sposdb za czas jakis dotozymy jedna, dwie, trzy nowe — i z

kazdej osiggniemy kolejne wzrosty.

W - JAK NAJLATWIE) POWIEKSZYC WOLUMEN ZAKUPU?

Mozliwosci sg dostownie setki — podam kilka przyktadow.

Dotaczenie mniejszego opakowania do wiekszego i sprzedaz
pakietu po atrakcyjnej cenie. Dziataja tutaj dwie rzeczy — efekt
promocji cenowej oraz (jesli produkt jest dobry) chec skorzys-
tania z niego. Te strategie powszechnie stosuje sie w FMCG, w
dowolnym hipermarkecie znajdziemy pakiety — dwie butelki
Pepsi potaczone razem, duza i mniejsza paczke kawy, czeko-

lade sprzedawana wraz z wafelkiem.

Pakiety pojawiaja sie powszechnie z bardzo dobrego powodu

—s3 skuteczne.



Aby wiasciwie mysle¢ o pakietach nie wychodzmy od
pomystu aby po prostu potaczy¢ dwa produkty razem i
sprobowac ,to” sprzedac. Zastanowmy sie raczej jaka ilosc
produktu (jednostkowa) przyniesie naszym klientom najlep-
szy efekt i dodajmy te mozliwosc jako dodatkowa opcje. Moze
to wymagac dodatkowych badan lub po prostu obserwacji
(zapytania) klientéw w jaki sposdb uzytkuja nasz produkt i jaki

efekt chca dzieki niemu uzyskac.

W innym przyktadzie regionalny odziat miedzynarodowej ko-
rporacji (lider branzy) wywiesit nad wejsciem wielki napis, na
ktérym, pod nazwa firmy, wypisano ,osprzet elektryczny i ar-
matura sanitarna”. Firma byta po okresie fuzji i od niedawna
dysponowata produktami z obu dziedzin. Jednak najwieksi
klienci nic na ten temat nie wiedzieli. Marketing z réznych
powoddw sie spdzniat - az jeden z zaprzyjaznionych dyrek-
torow regionalnych nie wytrzymat i na wtasna reke polecit

przygotowac opisany banner.

Efekt byt taki, ze klienci przychodzili i mowili ,nie wiedzieliSmy
ze macie rowniez wyroby sanitarne, bedziemy je takze
kupowac”. W ciggu pierwszego miesigca obroty wzrosty o
prawie pot miliona ztotych miesiecznie i rosty przez kilka kole-
jnych miesiecy. Ta sytuacja znalazta swoj dosc¢ niezwykty finat.
Jakis czas podzniej oddziat odwiedzit nowy prezes, nie-Polak.
Zobaczyt banner reklamowy i nakazat natychmiastowe zdje-
cie go. ,Logo jest witasnoscig korporacji i taki podpis pod nim
to zta polityka brandingowa”. W kolejnym miesigcu obroty

oczywiscie spadty.

Innym przyktadem — tym razem ze sklepu - jest aranzacja
przestrzeni handlowej tak, aby klient poszukujac typowych

towarow po ktdre zazwyczaj przychodzi — przeszedt przez caty



sklep. W te] strategii celuja  wszystkie obiekty
wielkopowierzchniowe w tym hipermarkety. Ale nic nie stoi
na przeszkodzie zeby zastosowat ja kazdy sklep — po prostu
czesc¢ najczesciej sprzedawanego asortymentu przenosimy w

gtab sklepu.

T - CZESTOTLIWOSC ZAKUPU

| zndw przedsiebiorcy stosujg kilkadziesigt sposobow. Spec-
jalne promocje, eventy, wyprzedaze, nagrody za czeste za-

kupy, konkursy wymagajace przyjscia do sklepu.

JAK MYSLA NAJLEPSI?

Okazuje sie, ze najlepsi ,pozyczaja” najskuteczniejsze strate-

gie ... od innych ,najlepszych” czesto z innych branz..

To rzeczywiscie najskuteczniejszy sposoéb rozwoju sprzedazy —
wymaga hieco kreatywnosci aby dostosowac czyjas sprawd-

zona strategie do swoich warunkow.

Oczywiscie mozemy wszystko [i powinnismy] sprawdzi¢ na-
jpierw w matej skali. A jesli sie nie sprawdzi — probowac
wdrozy¢ nastepna strategie. | jest to kwestia czasu, ze zna-

jdziemy nasz system sukcesu, nasza zwycieska kombinacje.

CO CHCIALBYS JESZCZE WIEDZIEG?

Zblizamy sie juz do konca raportu. Jesli ta tematyka zain-
spirowata Cie Czytelniku do myslenia, otworzyta nowe zrodta

pomystow | data nadzieje na wygranie z wiekszymi i bogat-



szymi firmami — to sie ciesze, moj czas zostat spozytkowany

wiasciwie.

Jesli chciatbys dowiedzie¢ sie wiecej: jak rozwijac¢ twoja
sprzedaz — wyslij mi dowolne pytanie nt. sprzedazy - po pro:

contact@alfapro.uk

Dobra nauka zaczyna sie zawsze nie od teorii ale od ob-
serwacji tysiecy przypadkoéw. Dzis wiedza ta moze stuzyc
takze | Tobie. Jesli cos Cie zainspirowato i wykorzystates
wiedze tutaj zawartg — opisz rowniez w formie komentarza
pod ww. potem Twaoj sukces. Jesli pozwolisz — wykorzystam go
W uczeniu innych — sam zdecyduj, czy chcesz podac w opisie
nazwe Twojej firmy — moze to byc¢ niezty sposdb na jej pro-

mocje.

Samych sukcesow w sprzedazy,

dr Dariusz Swierk
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