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Czynniki ksztattujgce zysk przedsiebiorstwa

Jak zwiekszy¢ zyski?

Z doswiadczenia konsultanta

Piotr Kuc

Nadrzednym celem kazde;
firmy jest generowanie zyskéw
dla jej wtascicieli. Im wyzsze
zyski, tym wiasciciele

sg bardziej zadowoleni.

Stad tez pojawia sie
uniwersalne pytanie:

Jak mozna je zwiekszyc?

Wiele przedsiebiorstw
—mimo ze dysponuje fachowa
kadrg i produkuje wysokiej
jakosci produkty — funkcjonuije,
nie wykazujac pozytywnych
wynikéw. Istniejg tez przedsie-
biorstwa, ktére sq zyskowne,
jednak poziom osigganych
wynikéw nie do konca
satysfakcjonuje wtascicieli.
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Wychodzac naprzeciw takim fir-
mom chcialbym przedstawié sposéb
myslenia, ktéry pozwala na znalezie-
nie w kazdym biznesie dodatkowych
sposobéw na zwigkszenie zyskow fir-
my. Uogblniajac, istnieja trzy moz-
liwosci, aby zwiekszy¢ zyski:

® Zwickszy¢ sprzedaz,

® Zwickszy¢ marze¢ na produktach
(zmiana ceny),

® Zredukowac koszty.

W realnym Swiecie czynniki ksztal-
tujace zysk sa ze soba powiazane
i zmiana jednego czesto niesie ze
soba zmiany wielkoSci pozostatych.
Jednak dla potrzeb niniejszego ar-
tykutu rozwaze je niezaleznie. I tak,
zwiekszy¢ wolumen sprzedazy mo-
zemy w trojaki sposéb:

A. wykorzystaé naturalny wzrost
wartosci rynku,

B. wej$¢ na nowe rynki,

C. zwigkszy¢ udziat kosztem kon-
kurencji.

Wzrost wolumenu sprzedazy,
jako nastepstwo naturalnego wzro-
stu wartoS$ci rynku, odbywa si¢ nie-
zaleznie od naszych dziatan. Kon-
sumenci zaczynaja wiecej kupowad,
a przyjmujac zalozenie, ze udziaty
rynkowe wszystkich producentéw sa
state, to sprzedaz wszystkich pro-
ducentéw ros$nie w takim samym

tempie jak rynek. OczywisScie w rze-
czywisto$ci na wolumen sprzedazy
wplywa bardzo wiele czynnikéw
i nawet wzrost rynku nie zagwaran-
tuje nam wzrostu przychodéw, po-
niewaz moze by¢ on gléwnie udzia-
tem konkurencji.

Rozwéj poprzez zdobywanie no-
wych rynkow wiaze si¢ z kolei z wy-
sokimi kosztami inwestycyjnymi
— niezaleznie od tego, czy chcemy
wprowadzac istniejace produkty na
nowe rynki geograficzne czy tez
stworzy¢é nowy produkt lub nowa
ustuge. W obu przypadkach ko-
nieczne beda wydatki zwiazane
z dostosowaniem oferty do specyfi-
ki rynku oraz poniesieniem nakla-
déw na dotarcie do potencjalnych
klientéw. Dodatkowo, mozna przy-
jac, ze kazdy klient pozyskany na
nowym rynku zostal zabrany kon-
kurencji, co prowadzi nas do trze-
ciej metody zwigkszenia sprzedazy.

Trzecia z mozliwosci zwigkszenia
wolumenu sprzedazy polega na ode-
braniu klientéw konkurentom, przy
jednoczesnym utrzymaniu wlasnych
klientéw. Dzialy sprzedazy w duzych
firmach zajmuja si¢ bezposrednio
lub posrednio wlasnie tymi czynno-
Sciami. Z drugiej strony, w firmach
z sektora MSP za sprzedaz odpowie-
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dzialnych jest kilka oséb, a bardzo cze¢sto pojedyncza
osoba, przewaznie wlasciciel, ktéry ma na glowie znacz-
nie wiecej obowiazkéw. Zatem jakie dzialania moze za-
stosowac taka firma, aby zwigkszy¢ sprzedaz? Na to py-
tanie nie ma jednoznacznej odpowiedzi — wszystko za-
lezy bowiem od specyfiki firmy i rynku na ktérym dzia-
fa. Z drugiej strony mozna wskaza¢ kilka przykltadow,
ktére sa uniwersalne dla bardzo wielu przedsiebiorstw
z v6znych branz.

® Po pierwsze AKTYWNA SPRZEDAZ. 7 naszego do-
$wiadczenia wynika, ze bardzo wiele firm, nawet tych
wiekszych, prowadzi sprzedaz w sposéb bierny — czeka,
az klienci sami si¢ do nich zglosza. Aby skutecznie
zwiekszac sprzedaz, nie mozna sobie pozwoli¢ na pa-
sywno$¢. Nawet firmy, ktére w duzej mierze pozyskuja
zlecenia na rynku publicznym, gdzie Zrédlem informa-
cji sa ogloszenia ukazujace si¢ w Biuletynie Informacji
Publicznej, maja mozliwos¢, aby swoimi dziataniami wes-
przec zdobycie kontraktu. Konkretne dzialania zalezec
beda od specyfiki branzy, przyktadowo firmy budowla-
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ne moga nawiazywac relacje z biurami architektonicz-
nymi oraz posSrednikami nieruchomosci, ktérzy moga
stanowi¢ dla nich Zrédlo dodatkowych kontraktéw.

® Po drugie UTRZYMYWANIE RELAC]I
Z KLIENTAMI. Ogélnie przyjeta norma jest, ze chet-
niej zgadzamy sie¢ spetnia¢ prosby ludzi, ktérych zna-
my i lubimy®. Klienci, ktérych sympati¢ udalo nam
si¢ pozyskac, bardzo cze¢sto wracaja po nasze produk-
ty 1 uslugi oraz sa sklonni poleca¢ nas swoim znajo-
mym w podobnych sytuacjach. Przyjetym standardem
sa: wysylanie zyczen $wiatecznych (niektére firmy po-
szly jeszcze dalej i do zyczen dotaczaja kosztowne pre-
zenty), okazjonalne lub regularne wizyty, wspélne im-
prezy dla gtéwnych odbiorcéw czy nawet wyjazdy do
odlegtych krajow. Wsparciem sa tutaj narzedzia CRM
(ang. Customer Relationship Management — Zarzadzanie
Relacjami z Klientami), czyli wyspecjalizowane progra-
my komputerowe, ktére wykorzystuje sie do zapewnie-
nia jak najlepszej obstugi klienta. Przechowuje si¢
w nich wszelkie informacje o interakcjach z klientem,
np. profil osobowy jego pracowniké6w oraz historie¢ za-
moéwien. Pozwala to na lepsze przewidywanie zacho-
wan klienta i wyprzedzanie jego potrzeb. System CRM
nie musi by¢ ani drogi, ani skomplikowany w obstu-
dze. Dla matych i srednich firm z powodzeniem wy-
starczy odpowiednio przygotowana tabelka w Excelu,
do ktérej wprowadzone zostana dane z wizytéwek wraz
w komentarzem. Jedyna trudnos¢ sprowadza si¢ za-
tem do systematycznego uaktualniania tabeli.

® Po trzecie REKLAMA I MARKETING. Popular-
ne hasto - ,reklama dzwignia handlu” — jest w rzeczy-
wisto$ci czyms$ wigcej niz tylko sloganem. Wielu kon-
sumentow nie zdaje sobie sprawy z istnienia produk-
tow badz ustug oferowanych przez firmy z sektora MSP.
Jezeli taki stan si¢ nie zmieni, szansa, ze zasila grupe
klientéw jest bliska zeru. Co wiecej, skuteczny marke-
ting nie musi by¢ réwniez drogi. Przyktadowo, sku-
teczne pozycjonowanie swojej strony internetowej moze
by¢ zrédiem kilku dodatkowych kontraktéw w roku,
w koncu coraz wigcej os6b wiasnie od Internetu zaczy-
na wyszukiwanie informacji na temat interesujacych
ich produktéw i uslug.

® Po czwarte ZWIEKSZENIE EFEKTYWNOSCI
PRACOWNIKOW SPRZEDAZY. W zadnej firmie pra-
cownicy nie pracuja efektywnie przez 100 proc. czasu
spedzanego w pracy, a ich efektywnosc zalezy gléwnie
od poprawnej motywacji i kontroli ich dziatan. Jest to
szczeg6lnie wazne dla handlowcéw, ktérzy maja wieksza
niezalezno§¢ niz pracownicy biurowi oraz dodatkowo
poswiecaja wiele czasu na dojazdy do klientéw. Prak-
tyka pokazuje, ze najlepiej sprawdza si¢ model, kiedy
wynagrodzenie sprzedawcéw zalezy bezposrednio od
uzyskanych przez nich wynikéw, a odpowiednia orga-
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nizacja, np. regionalizacja, pozwala skraca¢ czas nie-
wykorzystany na sprzedaz

Wracajac do naszego réwnania, zysk mozna zwigk-
sza poprzez podnoszenie ceny. Jak pokazuja bada-
nia, cena jest najwazniejszym czynnikiem wplywaja-
cym na decyzje zakupowa. W badaniu rynku amery-
kanskiego z 2008 r., ponad polowa respondentéow wska-
zala ceng, jako istotne kryterium podczas zakupéw biz-
nesowych (patrz wykres ponizej).

CZYNNIKI WPLYWAJACE NA DECYZJE ZAKUPOWE FIRM W 2008 R.

(ODSETEK POZYTYWNYCH ODPOWIEDZI)

Cena I 53,4%

Reputacja firmy I 25 0%
Zaufanie do marki G 19,8%
Sugestie kierownictwa m——— 18,1%

Wczesniejsza relacja z dostawcy I 17,2%

Rekomendacja znajomych mmm 7,8%
Informacje ze strony WWW mm 3.4%
Demonstracja na targach M 2,6%

0% 10% 20% 30%

Zrédto: NACC, Volume 3, Issue 12, June 2008

Wyraznie mniejsze znaczenie miala reputacja firmy
(25 proc.), zaufanie do marki (20 proc.), sugestie kie-
rownictwa (18 proc.) czy wczesniejsze relacje z dostawca
(17 proc.). Co ciekawe, tylko niecate 8 proc. wskazalo
rekomendacje znajomych, jako kluczowe kryterium
przy podejmowaniu biznesowych decyzji zakupowych.

Z doswiadczenia projektowego naszego zespolu wy-
nika, ze latwiej osiagnac wzrost masy marzy przy pod-
noszeniu ceny niz podczas obnizki — gtéwnie ze wzgle-
du na niska elastyczno$¢ sprzedazy. Ponizszy rysunek
ilustruje te zaleznoS¢.

ZMIANY CENOWE
— 0 ~—

40%

Aby zréwnowazy¢ 2-proc. obnizke ceny (przy stalym
koszcie wytworzenia), nalezaloby uzyskaé sprzedaz
wieksza o 25 proc. Z drugiej strony 2-proc. podwyzka
jest zré6wnowazona przez 17-proc. spadek sprzedazy.
Przeprowadzane badania pokazuja, ze dla wielu pro-
duktéw (np. dobra luksusowe, artykuly pierwszej
potrzeby) poziom sprzedazy ma mala elastycznos$¢
cenowa, czyli zmiany ceny powoduja male zmiany
wolumenu sprzedazy. Innymi
sfowy, nalezaloby oczekiwac,
ze niewielka podwyzka marzy
wywola spadek sprzedazy, jed-
nak w koncowym rezultacie
marza brutto si¢ zwiekszy.
W koncu ilu z nas zrezygnowa-
foby z zakupu ulubionego
batonika w kiosku po drodze
do pracy, gdyby jego cena
wzrosta z 1,46 zt na 1,49 zI?

Ostatnim czynnikiem wply-
wajacym na zyski sa koszty.
Réznica pomiedzy zwieksze-
niem sprzedazy a obnizeniem
kosztéw jest nastepujaca: zwiek-
szenie sprzedazy o 1 zl jest rownoznaczne z uzyska-
niem 0,05 zt zysku (przy 5-proc. marzy netto). Tym-
czasem redukcja kosztéw o 1 zl jest jednoznaczna ze
zwiekszeniem zysku o 1 zl.

W mentalnosci pracodawcéw i pracownikéw reduk-
cja kosztow ma bardzo czesto wydzwigk pejoratywny
— kojarzy si¢ bowiem najczeSciej ze zwolnieniami
albo ,zaciskaniem pasa”. Oczywiscie jednym z rezul-
tatow projektu redukcji kosztéw moze byé reorgani-
zacja struktury pracowniczej, a tym samym zwolnie-
nie cze$cl pracow-
nikéw, niemniej
jednak w wiekszo-

50% 60%

Obnizka cen Wzrost cen .. .
| | §ci przypadkow
Obnizka cenyw % | Marza brutto Podwyzka cenyw %| Marza brutto glowpy m celem
jest zidentyfikowa-
10 proc. 10 proc. .
. . nie oraz poprawa
Wozrost sprzedazy Spadek sprzedazy

(%) przy zachowaniu
tej samej masy marzy

20 N25 o6 20
43

30 30
40 67 40
50 100 50

[BR25%8 by zachowac statg wielkos¢ marzy,
obnizka ceny o 2 proc. wymaga wzrostu
sprzedazy o 25 proc.

Mniejszy wzrost sprzedazy
to uszczuplenie masy marzy

30

7960 Aby zachowac stata wielkos marzy,
podwyzka ceny o 2 proc. zaktada
spadek sprzedazy o 17 proc.
Mniejszy spadek sprzedazy
to dodatkowa masa marzy

efektywnosci wy-

korzystania zaso-

béw spotki.
Przyktadowo,

(%) przy zachowaniu
tej samej masy marzy

3 optymalizacja za-
29 kupow jest w sta-
33

nie obnizy¢ ceny
gléwnych materia-
t6w 1 ustug o 5-30
proc. Firmy z sek-
tora malych i §red-
nich  przedsie-
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biorstw bardzo
czesto korzystaja
z tych samych do-
stawcow od wielu
lat, ceny ustalone
zostaly przed kry-
zysem, a osobista
relacja ze sprze-
dawca nie shuzy
wywieraniu presji negocjacyjnej. W koncowym rozra-
chunku dziala to jednak na niekorzys¢ kupujacego
— placi on bowiem wyzsza cen¢ za materialy, niz mogl-
by uzyska¢ na rynku. Wykorzystanie prostych metod,
takich jak aukcje dla dostawcow, centralizacja zakupow,
uczestnictwo w grupach zakupowych czy zlozenie
zapytania ofertowego wsréd wigkszej liczby dostawcow,
skutkuje zwiekszeniem presji na dostawcéw w negocja-
cjach cenowych i prowadzi do znacznego obnizenia ceny.

Kolejnym przykladem jest zmniejszenie kosztow
zwiazanych z wytworzeniem produktéw w firmach
produkcyjnych, gdzie nawet drobne usprawnienia pro-
cesowe moga poprawic organizacje pracy albo zmniej-
szy¢ zuzycie materialéw. Ciekawym pomysiem jest
zwlaszcza przetworzenie odpadkéw 1 produktow
ubocznych. Zamiast placi¢ za ich usuniecie z terenu
zakladu, mozna dodatkowo zarobi¢ na ich sprzedazy.
Przykladem moze by¢ produkcja pelletéw z trocin
w przypadku przedsiebiorstw z branzy meblowe;j
oraz drzewnej lub wykorzystanie odpadéw organicz-
nych do produkcji energii (np. biogazownie Poldano-
ru — producenta trzody chlewnej). Dodatkowo, pro-
ekologiczna i1 proinnowacyjna polityka UE umozliwia
uzyskanie bezzwrotnych dotacji na wdrozenie niezbed-
nych technologii.

Trzeci sposéb dotyczy zmiany specyfikacji produk-
téw i ustug. Oszczednosci, a tym samym wigkszy zysk,
mozna osiagnac poprzez redukcje skomplikowania
produktéw lub wykorzystanie taniszych komponentow.
Negatywna konsekwencja takich dzialan jest spadek
jakosci swiadczonych uslug badZ oferowanych produk-
tow, jednak w przypadku gdy ich jakos¢ byla znacznie
powyzej minimalnych norm, zblizenie osiaganych pa-
rametréw do wymogdéw nie zaktuci funkcjonowania mo-
delu biznesowego przedsiebiorstwa, a z drugiej strony
pozwoli na tansza produkcje.

Pamie¢tajmy, ze wiele z przytoczonych przykladow
1 osiagnietych analiz jest rezultatem wcze$niejszych ba-
dan i analiz oraz wieloletniego doswiadczenia. Przy-
ktadowo, ,proste” zwigkszenie ceny o 1 proc. wymaga
analizy rynku, ofert konkurencji i preferencji klien-
tow oraz pilotazowego wdrozenia na mala skalg. Wszyst-
ko po to, aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo sukcesu
1 unikna¢ kosztownych pomylek.
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Jest wiele sposobéw na zwigkszenie zysku. Czasami
wystarczy przyjrzec si¢ wlasnej firmie i porozmawiac
z pracownikami. Innym razem trzeba bedzie siggnac
po zewnetrzne wsparcie, doSwiadczenie z innych branz
albo podpatrzy¢ konkurencje. Niezaleznie od wybra-
nej metody, poczatek jest za kazdym razem taki sam
— potrzebna jest wola do wprowadzenia zmian i do
aktywnego dzialania. [ )

Poprawi¢ organizacje swojej firmy mozna

rowniez poprzez kopiowanie dziatan konkurencji.

Nie chodzi tutaj o tamanie prawa, a jedynie
0 przenoszenie sprawdzonych i dziatajgcych rozwigzan
do wtasnej firmy. Jest to normalna i szeroko stosowana
praktyka biznesowa. Przykfadowo, operator
telekomunikacyjny Tele2 (do niedawna obecny réwniez
w Polsce), za jedno ze swoich gtéwnych haset uzywa
kopiuj z dumg, a cata tres¢ przestania zawiera sie
w pieciu prostych zasadach:
1. Ucz sie od innych.
2. Kopiuj rzeczy,
ktére dziatajg (nie trzeba,
abys po raz kolejny
wynalazt koto).
3. Nie zmieniaj tego,
co dziata dobrze.
4. Zrobienie czego$ w prosty
sposob jest wartoscia
sama w sobie.
5. Unikaj zbednych dodatkéw.

1. Cialdini R., Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i Praktyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, 2009
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