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    Wstęp, który warto przeczytać


    Dla kogo przeznaczona jest ta książka?


    PRo-MOC-ja. Ten tytuł zawiera w sobie klucz. PR — jak public relations, pro — jak wspieranie, promowanie, reklamowanie, MOC — to siła rażenia, jaką chcemy osiągnąć, zaś „ja” wskazuje na właściciela firmy, który zarządza swoim przedsiębiorstwem.


    Książkę tę napisałem z myślą o osobach, które samodzielnie (lub w formie spółek osobowych) prowadzą działalność gospodarczą, a także o tych, które choć zatrudniają kilka osób, same podejmują decyzje dotyczące kluczowych dla firmy spraw, szczególnie tych związanych z marketingiem i zarządzaniem.


    Ponieważ jestem właścicielem agencji public relations, która świadczy usługi głównie dla małych i średnich firm, a także autorem książek o zakładaniu firmy w Polsce i zatrudnianiu w niej pierwszych pracowników, postanowiłem połączyć swoją wiedzę, by stworzyć praktyczne vademecum polskiego przedsiębiorcy — tym razem z uwzględnieniem tematów, którymi w swojej własnej firmie


    zajmuję się każdego dnia. Nie są to więc dywagacje teoretyka, ale wiedza jak najbardziej praktyczna, aktualna, dzień po dniu weryfikowana w praktyce.


    Ta książka podpowie Ci, w jaki sposób w polskich warunkach, z wykorzystaniem najnowszych trendów i możliwości, bez ponoszenia dużych kosztów, wypromować swoją firmę.


    Jeśli szukasz pomysłu, inspiracji, podpowiedzi, jak zdobyć klientów, jak dotrzeć do nich z informacjami o swojej ofercie, jak ich do siebie przekonać ― ta książka jest dla Ciebie. Ale nawet jeśli masz sporą wiedzę na temat reklamy i public relations, ta książka także Ci się przyda — dzięki niej informacyjny chaos zamienisz na uporządkowaną pigułkę wiedzy.


    Komu ta książka NIE jest potrzebna?


    Jeśli jesteś właścicielem lub menedżerem przedsiębiorstwa zatrudniającego kilkadziesiąt lub więcej osób, które posiada już stabilną pozycję na rynku, wiedz, że ta książka, choć może Cię zainspirować do pewnych zmian, nie została napisana z myślą o Tobie. Na rynku bez trudu znajdziesz wiele innych książek, które w większym stopniu zajmują się marketingiem i komunikacją w dużych i średnich przedsiębiorstwach. W niniejszej książce akcent położony został na konkretne, szybkie i niedrogie działania, których oczekują właściciele małych firm, podczas gdy w większych przedsiębiorstwach znacznie większy nacisk kładzie się na długofalowe strategie, realizowane na dużo większą skalę, z uwzględnieniem wielokrotnie wyższych budżetów.

  


  
    1. Kilka mitów, które od razu wysadzimy w powietrze


    Myślę, że już wstęp uświadomił Ci, że w tej książce nie znajdziesz owijania w bawełnę. Jednocześnie zapewniam Cię, że niniejsza publikacja (z wyjątkiem rozdziału 6.) nie przypomina instrukcji obsługi, jaką otrzymujesz wraz z zakupionym meblem w sklepie Ikea. Nie poprzestanę na wymienieniu w punktach najważniejszych elementów skutecznej promocji z prośbą, abyś zupełnie sam doszedł do tego, jak złożyć je w całość. To, czego możesz się spodziewać, to rozwiązanie pośrednie. Być może nie znajdziesz w tej książce gotowej recepty na promocję akurat Twojego biznesu, a więc będziesz musiał wykazać się własną twórczością i inicjatywą, ale postaram się podać Ci „na tacy” jak najwięcej informacji, które pomogą Ci skutecznie promować swoje produkty lub usługi.


    Jeśli chcesz zrobić pierwszy krok już teraz, zacznij od zmierzenia się z mitami, w które wierzysz. Te mity to często zasłyszane gdzieś opinie na temat skutecznej sprzedaży i promocji. Usłyszysz je w pubie, podsłuchując rozmowy przy sąsiednim stoliku, spotkasz się z nimi w osiedlowym sklepie, rozmawiając z jego właścicielem, ale — co najgorsze — trafisz na nie nawet w prasie i telewizji, ponieważ dziennikarze, musząc szybko przygotowywać kolejne informacje, często korzystają z gotowych kalk myślowych, mimowolnie powtarzając funkcjonujące powszechnie przekonania.


    Mam taką cechę, że zazwyczaj kwestionuję wszystko, co poprzedzane jest słowami „jak wszyscy wiemy”, „jak powszechnie wiadomo”, „każdy ma przecież świadomość, że” itp. Każde sformułowanie tego typu to retoryczny chwyt, który ma sprawić, że nie będziesz chciał kwestionować tego, co usłyszysz. Masz nie zadawać pytań, tylko wierzyć, bo „przecież to oczywiste”. Nie wiem jak Ty, ale ja w takiej sytuacji wewnętrznie się buntuję. Nie zawsze wyrażam swoje wątpliwości na głos, ale w myślach staram się sprawdzić i podważyć dane stwierdzenie. Chyba to właśnie należałoby określić jako skłonność do samodzielnego myślenia i do chodzenia własnymi ścieżkami.


    Jeśli ktoś Ci mówi, jak jest, nie przyjmuj tego na słowo. Zastanów się, czy znasz sytuacje, które potwierdzają dany punkt widzenia, ale też przeciwnie — czy możesz podać przykłady podważające dane twierdzenie. Sprawdzaj jak najczęściej, podważaj także moje słowa, czytając tę książkę. Testuj różne metody promocji i sprawdzaj, jakie efekty dają w Twoim biznesie — niech to doprowadzi Cię do własnych wniosków, czasem pewnie innych niż te wynikające z moich doświadczeń. Nie bój się jednak eksperymentować, testować i weryfikować.


    Poniżej opisuję pięć mitów, z którymi osobiście wielokrotnie się zetknąłem. Moje własne doświadczenie podpowiada mi, że są to bzdury, ale bzdury o tyle niebezpieczne, że wielu przedsiębiorców powtarza je niczym mantrę. Wierząc w nie, próbują zaklinać rzeczywistość — ta jest jednak zupełnie inna.


    Gotowy? Wspólnie wysadźmy te mity w powietrze już teraz! Wciśnij czerwony guzik.


    Mit pierwszy: sprzedać można wszystko


    Dlaczego w radiu tak często grane są te piosenki, które Ci się nie podobają? Dlaczego film, który miał być taki świetny, okazał się kiepski? Dlaczego krytycy rozpływali się w zachwytach nad powieścią, której nie jesteś w stanie doczytać nawet do połowy?


    Pewnie nie raz usłyszałeś od znajomych odpowiedź, która wszystko tłumaczy. Recenzenci zostali przekupieni, wytwórnie muzyczne płacą rozgłośniom radiowym za puszczanie w kółko tego samego kawałka, a to, na jaki film wybierze się publiczność, to już wyłącznie kwestia reklamy i public relations. To z powodu spisku możnych tego świata tak często „nacinasz się” na coś, co miało być rewelacyjne, a okazało się marne. Dlaczego tak się dzieje? Ponieważ ktoś wyłożył duże pieniądze na promocję danego produktu lub usługi, by na nim zarobić. I zarabia. Wszystko przecież da się sprzedać — to kwestia odpowiedniej reklamy, a właściwie tego, jak dużą sumę pieniędzy na nią wydamy.


    Taki właśnie jest ten mit — znany, powtarzany, pomimo że… nie trzyma się kupy. Przede wszystkim dlatego, że gdyby naprawdę wszystkie pozytywne opinie, recenzje na temat np. płyty lub książki miały być kupione, wtedy koszt takiej promocji byłby tak duży, że przewyższałby zarówno koszty wydania, jak i ewentualny zysk, jaki można uzyskać ze sprzedaży. Tak więc nawet, jeśli uprzemy się, że rzeczywiście „sprzedać można wszystko”, koszt sprzedania czegoś, co nie trafia w potrzeby klientów, będzie tak wysoki, że najczęściej jego sprzedaż wcale się nie opłaci.


    Historia zna takie przypadki, kiedy wielkie kinowe i płytowe superprodukcje, na których promocję wydawano miliony dolarów, przynosiły ogromne straty. Nie pomagały konferencje prasowe, prezenty dla dziennikarzy, teledyski i zwiastuny filmowe. Tzn. działania te przynosiły efekty, ale znacznie słabsze niż oczekiwano. Jeśli wyprodukowanie czegoś kosztuje milion dolarów, reklama tego czegoś kosztuje drugi milion, a dzięki intensywnej promocji osiągamy sprzedaż o wartości półtora miliona dolarów, oznacza to wielką klapę. Oznacza to, że nie udało się tego sprzedać, w sensie, o jaki nam tu chodzi — nie udało się pokryć kosztów, a tym bardziej osiągnąć zysku ze sprzedaży.


    Z tego wynika fakt numer dwa — każdy produkt musi wpasować się w potrzeby wystarczająco dużej grupy klientów, by byli oni w stanie z nadwyżką pokryć koszty poniesione przez producenta. Nawet najbardziej wymyślna promocja nie pomoże piosence, która nie wpada w ucho, ani filmowi, który porusza nieinteresujący nikogo problem.


    Mit, że sprzedać można wszystko, często staje się źródłem nieporozumień między klientem a agencją marketingową. Producent lub dystrybutor zazwyczaj wierzy w swój pomysł na biznes. Jest przekonany, że sukces jest wyłącznie kwestią odpowiedniej promocji. Jeśli o tym, co sprzedaje, dowie się odpowiednia ilość ludzi, sprzedaż „na pewno” będzie przynosiła zyski. Tymczasem doświadczony, znający rynek przedstawiciel agencji często jest w stanie z góry przewidzieć, czy na daną ofertę jest zapotrzebowanie. Owszem, to jego rolą może być wydobycie zalet promowanych produktów i dotarcie z tą wiedzą do potencjalnych klientów — nie jest to jednak proste, jeśli mamy wypromować np. ewidentnie złą książkę lub gadżet, który mógłby zainteresować wyłącznie garstkę klientów.


    Aby sprzedawać, musisz mieć produkt. Produkt musi być skierowany do wybranej grupy docelowej. Produkt musi zaspokajać jakąś istotną potrzebę tej grupy lub przynajmniej wiązać się z czymś, co dla owej grupy jest interesujące. Grupa potencjalnych klientów musi być wystarczająca duża, byś — mówiąc kolokwialnie — mógł z niej wyżyć. Cena powinna być na tyle przystępna, by kupujący mogli ją zapłacić, ale też na tyle wysoka, by pokryła koszty produkcji, promocji i zapewniła Ci jeszcze godziwy zysk. To oczywiście podstawy, ale wróć do nich jeszcze raz. Sprawdź, czy to, co chcesz sprzedawać, spełnia te warunki. Jeśli nie — nie sprzedasz tego.


    Powtórzę — sprzedać możesz to, co jest komuś potrzebne lub jest dla niego szczególnie interesujące. Tak jak w kampanii promocyjnej Rossmanna — liczą się potrzeby i pragnienia. Reklama i public relations służą temu, by znaleźć zainteresowaną osobę i zwrócić jej uwagę na produkt, który oferujesz. Jednak bez względu na to, jak bardzo się postarasz, nie sprzedaż pieluch bezdzietnym parom ani klimatyzatorów mieszkańcom igloo. Pewnie nie znajdziesz też zbyt wielu klientów na przyrząd do turlania jajek. Po prostu — nie wszystko można sprzedać.


    Mit drugi: jedna duża reklama załatwi sprawę


    Napiszę to od razu — w pierwszym zdaniu: najgorsze, co możesz zrobić w kwestii promocji, to wydać cały budżet na jedną dużą reklamę. Nieważne, czy będzie to billboard w centrum miasta, całostronicowe ogłoszenie w gazecie, czy jednorazowy spot telewizyjny. Jedna reklama prawie zawsze oznacza utopienie pieniędzy.


    Nie wszyscy to jednak wiedzą. Wielu przedsiębiorców, szczególnie tych, którzy są na początku swojej biznesowej drogi, ulega pokusie doskonałej lokalizacji (billboardy), dużej powierzchni (czasopismo), czy też ogromnej oglądalności (telewizja). Argument, że taka reklama będzie bardzo dobrze widoczna, wydaje się nawet sensowny. Kiedy wyobrażasz sobie milion widzów siedzących przed telewizorem i oglądających reklamę (na której zrealizowanie i emisję zaciągnąłeś być może kredyt), kiedy wizualizujesz sobie spojrzenia kierowców padające na tablicę reklamową przy ruchliwej drodze albo gdy sięgasz po gazetę i myślisz o tym, jakby to było, gdyby na całej stronie, w którą właśnie z takim zainteresowaniem się wpatrujesz, widniał adres internetowy Twojej firmy, taki wydatek może się jawić niczym inwestycja życia.


    Nie przestawaj jednak wyobrażać sobie całej sytuacji w momencie, do którego doprowadzić Cię mogą wskazówki sprytnych handlowców. Pomyśl o tym, co nastąpi później. Po 30 sekundach spot się skończy, kierowca, który zauważył billboard, pojedzie dalej, a czytelnik przerzuci stronę w gazecie i zajmie się kolejną, być może równie interesującą. Czy będzie pamiętał, aby wejść na Twoją stronę internetową lub zapytać w sklepie o produkt, który zareklamowałeś? Być może znajdzie się taka osoba, być może będzie ich nawet kilka, ale czy taki efekt Cię zadowoli?


    Pomyśl o tym, jak działają duże firmy. Ich reklamy są emitowane w wielu różnych kanałach i pojawiają się tam wielokrotnie. W takim natłoku przekazów niewiele osób zapamięta reklamę, która wyświetlona zostanie tylko raz. To właśnie powtarzalność przyczynia się do sukcesu. Dzień po dniu, w różnych mediach, a dodatkowo także poprzez odpowiednią ekspozycję na sklepowych półkach, producent płynu do mycia naczyń przypomina klientom o swoim produkcie. To dzięki temu, że odbiorca wielokrotnie styka się z nazwą produktu, opisem jego zalet oraz z samym produktem w sklepie, kampania okazuje się skuteczna. Reklama musi zapaść w pamięć, a osiągnięcie takiego efektu nie jest na ogół możliwe przy pojedynczym zetknięciu z reklamą.


    Niektórzy specjaliści porównują kampanie reklamowe do… podlewania trawnika1. Załóżmy, że murawa jest wysuszona i potrzebuje intensywnego podlewania, ale Ty masz tylko jedną beczkę z wodą. Co możesz zrobić? Masz do wyboru dwie opcje. Pierwsza polega na wylaniu całej zawartości beczki w jednym miejscu. Druga natomiast to użycie spryskiwacza, aby wodę rozprowadzić równomiernie po całym trawniku. Dzięki temu nawadnianie obejmie całą murawę i będzie trwało przez jakiś czas, co pozwoli efektywniej wykorzystać ograniczone zasoby. Jak myślisz, który wariant jest skuteczniejszy?


    Ja polecam ten drugi. Przy mocno ograniczonym dostępie do wody nie będziesz w stanie utrzymać w należytym stanie trawnika rozciągającego się od domu aż po horyzont, ale z powodzeniem zadbasz o niewielkie poletko murawy. Dysponując niewielkim budżetem, nie przeprowadzisz kampanii reklamowej na miarę Procter&Gamble, ale z powodzeniem możesz podjąć skuteczne działania promocyjne w wymiarze lokalnym lub na większą skalę, wykorzystując internet. Ważne jednak, abyś pamiętał, że reklama, aby była skuteczna, musi być długotrwała.


    Jeśli więc marzy Ci się reklama w tygodniku, zrezygnuj z jednorazowego ogłoszenia na całą stronę. Zamiast tego podpisz umowę na publikację reklamy w mniejszym formacie, ale np. w każdym wydaniu przez pół roku. Niech czytelnicy, sięgając po swoje ulubione pismo, co tydzień natykają się na Twoją reklamę. Podobnie postępuj w przypadku innych nośników reklamowych. Dobieraj takie media i takie formaty reklam, które pozwolą Ci prowadzić długofalowe działania.


    Mit trzeci: małe firmy nie potrzebują strategii


    Według badania Small Business DNA aż 84% małych polskich firm nie posiada dokumentu opisującego strategię firmy na najbliższe lata. Jedynie 12% badanych firm dysponuje strategią przygotowaną w formie pisemnej.2


    Ale to nie musi oznaczać, że właściciele małych firm nigdy nie słyszeli o czymś takim jak strategia. Nie jest prawdą, że są to ludzie niewyedukowani i nieświadomi. Wśród właścicieli polskich firm coraz więcej jest osób dobrze wykształconych i poważnie zainteresowanych tym, aby swoim małym biznesem zarządzać w pełni profesjonalnie. Ale nawet wśród dobrze przygotowanych przedsiębiorców popularne jest przekonanie, iż na zajmowanie się strategią szkoda czasu i pieniędzy.


    Uważają oni, że strategia jest dobra dla dużych przedsiębiorstw. Firmy zatrudniające setki pracowników mogą sobie pozwolić na wypracowanie wizji i szczegółowe rozpisanie strategii, bo mają na to czas i pieniądze. Tymczasem właściciele małych firm muszą działać tu i teraz, reagować na bieżące zawirowania rynku, wykazywać się elastycznością i dynamiką. Są przekonani, że muszą wybierać pomiędzy długofalową strategią a… zarabianiem pieniędzy na bieżące wydatki. Dokładnie tak! Dostrzegają sprzeczność pomiędzy wdrażaniem strategii a zarabianiem.


    Chciałbym, by specjaliści z firm badawczych i marketingowych, którzy z takim przekonaniem wskazują na właścicieli małych firm jako na osoby „nie znające się na zarządzaniu”, powiedzieli im, w jaki sposób mają oni opracować i wdrożyć dobrą strategię, nie ponosząc przy tym dużych kosztów. Problem bowiem polega nie tylko na tym, by działania realizowane ad hoc zamienić na bardziej przemyślane. Nie chodzi też wyłącznie o to, by przygotować jakiś dokument, który poprawi wizerunek przedsiębiorcy w oczach firmy przeprowadzającej ankietę. Rzecz w tym, że strategię opracowuje się po to, aby zastosować ją w praktyce. A to oznacza, że pod jej wpływem trzeba zmienić sposób funkcjonowania firmy, skoncentrować się na wybranej grupie docelowej, a także nauczyć się rezygnować z tych działań, które choć przynoszą pewne pieniądze, nie są z tą strategią spójne. A to już oznacza, że okres wdrażania strategii może być kosztowny, ponieważ zmusza do zrezygnowania z pewnych źródeł przychodu, które może nie były zbyt efektywne w perspektywie długoterminowej, ale jednak pomagały się utrzymać i zarobić na tak przyziemne wydatki jak ZUS czy wynagrodzenia pracowników.


    Jak działa przedsiębiorca, który nie ma opracowanej strategii?


    Działa przypadkowo i chaotycznie. Jeśli np. prowadzi sklep spożywczy, zaopatruje go w przypadkowe produkty, kupowane od przypadkowych dostawców i testując, co się sprzeda. Czasem kupi coś bardzo tanio, co pozwoli mu przyciągnąć klientów robiących codzienne zakupy w Biedronce, innym razem skusi się na owoce morza z górnej półki, celując w zamożniejszych klientów Almy. Raz więc przyciągnie osoby szukające najniższych cen, innym razem te zainteresowane bardziej unikalnymi produktami najwyższej jakości, ale nie zbuduje w ten sposób spójnego wizerunku. Na dłuższą metę klienci nie uznają tego sklepu ani za konkurenta tanich dyskontów, ani za ekskluzywne delikatesy. Ot, zwykły, nijaki sklepik, dla każdego i dla nikogo jednocześnie.


    Ale to dotyczy nie tylko handlu czy prostych usług. Weźmy na przykład internetowe biuro tłumaczeń, które ogłasza się zarówno w serwisie Oferia.pl, gdzie najważniejszym argumentem dla klientów pozostaje cena, jak i wysyła oferty do dużych firm, dla których liczy się przede wszystkim wysoka jakość tłumaczeń. Klienci z Oferii będą oczekiwali stawek takich, jakich zażyczyć sobie mogą studenci szukający jakiegokolwiek zarobku. Konkurując z najtańszymi wykonawcami, biuro tłumaczeń ryzykuje, że nawet jeśli pozyska dużo zleceń, z trudem na siebie zarobi (tym bardziej, że musi ponieść wyższe koszty utrzymania niż student). Jeśli natomiast (nadal proponując usługi w bardzo niskich cenach), otrzyma zlecenie od dużej firmy, mogą się pojawić dodatkowe koszty, związane chociażby z koniecznością dojeżdżania do klienta i uczestniczenia w wielogodzinnych spotkaniach organizowanych w celu omówienia szczegółów współpracy. Ceny musiałyby być dużo wyższe, aby zrekompensować koszty dojazdu, poświęcony czas i konieczność zastosowania bardziej skomplikowanego systemu realizacji zamówień.


    A jak działa przedsiębiorca, mający konkretną, spójną strategię, którą konsekwentnie wdraża od samego początku?


    Od razu ustala, do jakiego klienta chce kierować swoją ofertę. To z kolei oznacza, że musi wcześniej ocenić rynek. W małej firmie nie jest to zazwyczaj trudne. W przypadku sklepu spożywczego wystarczy zorientować się, w jakiej okolicy lokal będzie działał. Jeśli przedsiębiorca otwiera go na osiedlu, na którym mieszkają głównie osoby starsze lub o niskich dochodach, dołoży starań, aby z innymi punktami handlowymi konkurować cenami. Wówczas jego strategia będzie uwzględniała dużą ilość promocji, a reklamy powinny koncentrować się na eksponowaniu tych rewelacyjnych ofert. Jego celem będzie w takim przypadku przekonanie okolicznych mieszkańców, że jeśli chcą zrobić tanie zakupy, powinni je robić właśnie w jego sklepie. Wszystko, co robi właściciel, należy podporządkować temu celowi. Jeśli natomiast sklep otwiera tam, gdzie mieszkają osoby dobrze sytuowane, powinien sprawdzić, czy w okolicy nie brakuje sklepu ze zdrową żywnością albo delikatesów z produktami wysokiej klasy. Być może lepszą strategią będzie w tym przypadku konkurowanie jakością i najwyższym poziomem obsługi klienta niż cenami.


    Nie inaczej będzie w przypadku biura tłumaczeń. Praca firmy będzie wymagała innej organizacji i innego cennika, jeśli jej celem będzie realizowanie tanich, szybkich, internetowych zamówień, a inaczej będzie, jeśli skupi się na obsłudze klientów biznesowych. Nie ma co się łudzić, że uda się równie dobrze spełnić oczekiwania i jednych, i drugich, dobrze na tym zarabiając. Trzeba wybrać konkretną ścieżkę i podporządkować jej poszczególne działania.


    Dlaczego wprowadzenie strategii napotyka opór, niechęć i trudności?


    Dlatego, że początek istnienia małej firmy zazwyczaj jest chaotyczny. Jej założyciel przeważnie nie jest pewien, co okaże się jego największą przewagą konkurencyjną. Nawet jeśli zakłada, że skoncentruje się np. na obsłudze zamożnych klientów, pozostaje elastyczny. W praktyce może się okazać, że ci bogaci, na których czekał, nie pchają się drzwiami i oknami, za to do drzwi firmy zapukało kilka mniej zamożnych osób, które można pozyskać, ale trzeba znacznie obniżyć cenę. Początkujący przedsiębiorca najczęściej chwyta się każdej okazji, żeby zarobić. Zbyt sztywne trzymanie się strategii mogłoby być dla niego zabójcze.


    A później? Później wydaje się, że jest już za późno. Bo jeśli strategia zakłada zajmowanie się zamożnymi klientami, a 50% dotychczasowych stanowią ci z grupy „ekonomicznej”, wdrożenie strategii nakazywałoby dotkliwe podniesienie cen i potencjalną utratę dużej części klientów. Oczywiście strategia zakłada, że docelowo taka zmiana zaowocuje większymi wpływami na konto firmy, ale wcześniej będzie trzeba jakoś przeżyć kilka chudszych miesięcy. Nie każdy chce podejmować takie ryzyko, nie każdy ma odwagę, nie każdy może sobie na nie pozwolić.


    Po co Ci strategia?


    Zanim zaczniesz pracować nad własną strategią, powinieneś wiedzieć, jakie korzyści możesz dzięki niej osiągnąć. To konieczne, by wzbudzić motywację do jej opracowania i zastosowania.


    Oto kilka powodów, które mogą Cię przekonać:


    


    
      	Strategia to plan, który ma doprowadzić Cię do osiągnięcia zakładanych celów, a w konsekwencji do maksymalizacji zysku.



      	Ten plan pozwoli Ci skupić się na tych usługach, które mogą stanowić Twoją największą przewagę konkurencyjną oraz na tych klientach, dzięki którym docelowo możesz najwięcej zarobić.



      	Dzięki dobrej strategii nie będziesz tracił czasu i pieniędzy na świadczenie takich usług, które nie przynoszą Ci zysków lub dają przychody nieproporcjonalnie niskie wobec włożonego wysiłku.



      	W efekcie, stosując konsekwentnie założony plan, po pewnym czasie powinieneś zarabiać więcej, pracując w lepiej zorganizowany sposób i jednoznacznie kształtując swój wizerunek.


    


    Nie wierzysz? Podam Ci przykład, z którym pewnie się spotkałeś. W typowym warsztacie samochodowym naprawia się wszystkie marki samochodów i większość podzespołów. Jeśli nie pracuje w nim wielu mechaników, a procedury naprawcze nie są precyzyjnie określone, pracownicy wciąż przeskakują od jednych napraw do drugich. Ktoś zajmuje się naprawą hamulców, ale za chwilę musi zająć się uszkodzonym zamkiem, a potem jeszcze mierzy się z popsutymi światłami. Takie „przeskoki” z jednej naprawy do drugiej zajmują mnóstwo czasu, a z pieniędzmi bywa różnie — jedne naprawy są bardziej, inne mniej opłacalne. W takich warunkach trudno przewidzieć z góry, ile uda się zarobić w danym miesiącu.


    Ale są tacy, którzy znaleźli na to sposób. Nie bez powodu możemy obserwować w ostatnich latach wysyp warsztatów, które zajmują się wyłącznie prostymi czynnościami, takimi jak wymiana opon, przegląd klimatyzacji i wymiana oleju. Tylko trzy czynności, trzy usługi — a przy tym łatwy do określenia przychód, łatwy do zaplanowania czas trwania czynności, możliwość niemalże automatycznego, jeden po drugim (jak na taśmie produkcyjnej), obsługiwania kolejnych samochodów. Łatwo, szybko i najczęściej z zyskiem. Jedynym problemem pozostaje pozyskanie wystarczającej ilości klientów (będzie to trudniejsze niż w „zwykłym” warsztacie). Jeśli jednak właściciel lub zatrudniony menedżer firmy wystarczająco mocno skupi się na promocji, taki biznes może działać niczym trybiki w szwajcarskim zegarku.


    Z pewnością „zwykłe” warsztaty są nie mniej potrzebne niż te wyspecjalizowane w wybranych czynnościach, ale to te drugie mogą działać bardziej strategicznie i wydajnie, osiągając lepszą relację zysku do kosztów. Pomyśl, czy mógłbyś upodobnić swój biznes do takiego serwisu. Zamiast oferować wszystko na raz, skup się na tym, co najbardziej Ci się opłaca. Oczywiście weź także pod uwagę, czy dla tak specjalistycznej działalności jest wystarczająco dużo miejsca na rynku.


    Podziel zmiany na etapy


    Troszkę oddaliliśmy się od tematu trudności, jakie wiążą się z wdrażaniem strategii. Mam jednak nadzieję, iż przyznasz mi rację, że gdy wyraźnie dostrzegamy sens posiadania strategii, te problemy maleją w oczach.


    Jeśli np. od lat prowadzisz warsztat wykonujący „wszelkie naprawy”, trudno Ci będzie z dnia na dzień zmienić zakres działalności. Starzy klienci straciliby wówczas ulubionego mechanika, a nowych klientów trzeba by było dopiero pozyskać. Ten kłopot da się jednak rozwiązać. Do wyboru masz co najmniej dwie drogi.


    Co możesz zrobić?


    


    
      	Stworzyć drugi, zupełnie nowy biznes. W przypadku warsztatu będzie to np. punkt wymiany opon, w przypadku usług oferowanych przez internet — oddzielna strona internetowa, z ofertą skoncentrowaną na wybranej grupie docelowej i wąskim zestawie usług. Przez pewien czas będziesz zajmował się starą i nową działalnością, ale koncentruj się na rozwoju tej drugiej, strategicznej. Jeśli nowy pomysł się sprawdzi, przejdź do wygaszania starej działalności.



      	Stopniowo zmieniaj swoją ofertę, zawężając ją do określonych specjalizacji — da Ci to czas na przyzwyczajenie dotychczasowych klientów do zmian i jednocześnie na pozyskanie nowych, pasujących do dobranej strategii. W tym samym czasie udoskonalaj politykę cenową.


    


    Jeśli wierzysz, że strategia to dobra 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    
      

    

  


  
    2. Promocja na miarę XXI wieku

Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    

  


  
    3. Stare metody wciąż działają

Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    

  


  
    4. Najnowsze trendy w małej skali

Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    

  


  
    5. Inspiracje dla Ciebie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    

  


  
    6. Efekt synergii — promocja z turbodoła­dowaniem

Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    

  


  
    Zakończenie

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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