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biznesu. Najczesciej jest to produkt

. w II (faza wzrostu) lub poczatkowym

etapie Il fazy cyklu rozwoju (faza doj-
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c , kategorii. Niespodziewany spadek
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przyczyny spa dku tem niezwykle istotny dla biznesuima
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sprzedazy, aw efekcie przychody i zysk
p roduktu przedsiebiorstwa. W przypadku firm
i ja k rea gowa ¢ mniejszych, o ograniczonym portfolio

produktéw i niezdywersyfikowanym
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_ Jak w po dobne J moze nawet zagrozi¢ ich stabilnosci
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na to zjawisko?

sytuacji poradzity
sobie konkretne
firmy?

Wptyw cyklu zycia produktu
na jego sprzedaz

‘ Kluczowe jest, aby juz na etapie plano-

waniaiwprowadzania narynek nowego
produktu pamietaé, ze ma on swdj cykl
zycia. Od poczatku powinien on by¢
zaplanowany i regularnie kontrolo-
wany, aby w odpowiednim momencie,
gdy towar jest jeszcze na poczatku
fazy 111 (dojrzatosc), zdazy¢ zastapic go
nowym produktem lub dokonac jego
modyfikacji. Zwykle faza dojrzatosci
LUIZA WOZNIAK w cyklu zycia produktu dzieli sie na trzy
podokresy:

{ I } Dojrzatos¢ wzrostowa - produkt
jest stabilny na rynku, dobrze

‘ przyjmowany i wciaz kupowany przez

_ Jak zapobiegac
niespodziewanemu
spadkowi sprzedazy
kluczowego
produktu?

-

Szef Sprzedazy nr 45




konsumenta, rynek odbiorcy dosy¢
spenetrowany, sprzedaz nadal rosnie,
ale tempo tego wzrostu zaczyna spadac.

Dojrzato$¢ stabilna - produkt

jest nadal stabilny na rynku,
penetracja rynku wysoka, ale nowa
sprzedaz pojawia sie tylko w niszowych
segmentach (pozostate sg juz spene-
trowane), ogdlnie sprzedaz przestaje
rosnac. Przy zwiekszeniu inwestycji
na promocje i dotarcie do nisz przez
jaki§ czas mozna utrzymac poziom
sprzedazy lub spowolni¢ jej spadek.

Wygasajaca dojrzatos¢ -

rynek jest maksymalnie
spenetrowany, sprzedaz spada pomimo
podejmowanych aktywnych dziatan
marketingowo-sprzedazowych.

Gdy produkt przechodzi w faze spad-
kowa, sprzedaz, zaleznie od branzy
iinnych okolicznosci, spada powoli lub
gwattownie. Moze spas¢ do zera albo
ustabilizowac¢ sie na niskim poziomie.
W takiej sytuacji koszty utrzymania
produktu przewyzszaja na og6t przy-
chody ze sprzedazy i jego utrzymanie
okazuje sie nieoptacalne. Czesto oznacza
to jego wycofanie z danego rynku. Nie-
kiedy zdarza sie nawet, ze po wycofaniu
kluczowego produktu cata firma znika
z rynku.

Gdy spadek sprzedazy wiodgcego
produktu jednak nas zaskoczy

Pierwszym krokiem, jaki powinien
podjaé szef sprzedazy, jest dokonanie
analizy sytuacji i ustalenie przyczyny,
ktéra w konkretnym przypadku spo-
wodowata zjawisko spadku sprzedazy
wiodacego produktu. Przede wszystkim
menedzer powinien sprawdzi¢, na jakim
etapie cyklu zycia jest produkt - moze
wiasnie znalazt sie u schytku fazy doj-
rzatej lub w fazie spadku, wiec mniejsza
sprzedaz jest naturalng konsekwencjg?

Sprzedaz 4

Rysunek 1. Klasyczna krzywa cyklu zycia produktu
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wprowadzenie na rynek wzrost dojrzato$¢ schytek

Zrodto: Opracowanie wtasne autora

Przyczyny spadku sprzedazy wiodgcego produktu:

[ 1 ] Produkt wszedt w Il etap fazy dojrzatej lub przeszedt w faze
spadkowa.

[ 2 ] Konkurencja wprowadzita na rynek podobny produkt w ofercie
bardziej korzystnej dla klienta (nizsza cena, lepszy serwis,
wyzsza jako$¢, innowacyjna wartos¢ dodana).

[ 3 ] Konkurencja zaktywizowafa dziatania marketingowe i sprze-
dazowe (agresywna promocja i aktywizacja sprzedazy, nowe
kanaty sprzedazy i szeroka komunikacja) i odbiera czesé¢ rynku.

[ 4 ] Zmienity sie oczekiwania klientow wzgledem oferowanego
produktu - wzrost oczekiwan, spadek satysfakgji (aktywni
rezygnuja, nowi nie ryzykujg zakupu).

[ 5 ] Pojawity sie nowe trendy rynkowe — innowacyjne rozwigzania,
technologie, design, bardziej atrakcyjne dla konsumenta.

[ B ] Niespodziewanie spadta jakos¢ produktu (wady produkeyjne) lub
serwisu (zwiekszona liczba reklamagji) - sytuacja kryzysowa.

[ 7 ] Nastgpito obnizenie efektywnosci pracy handlowcow (spadek
motywacji) — wtedy na ogot widoczny jest spadek w sprzedazy
catego portfolio, nie tylko produktu wiodacego.

» Czas

W takiej sytuacji mozna tylko spowolni¢
ten proces, ale zwykle nie uda sie go
zatrzymac (chyba ze zadziata scenariusz
,odmlodzenia”). Naciski na handlowcéw,

aby walczyli o podniesienie efektywnosci
sprzedazy produktu, w tym przypadku
niewiele dadza. Sity sprzedazy powin-
ny zosta¢ przerzucone na aktywizacje
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sprzedazy nowych produktéw i rozwia-
zan, ktore zastapia produkt schytkowy
i utrzymanie aktualnych klientéw lub
~przerzucenie” ich na nowe atrakcyj-
ne rozwiazania.

Aby spowolni¢ spadek sprzedazy, na jakis
czas go zatrzyma¢ lub ,odmtodzi¢"
produkt, mozna podejmowac takie
dziatania, jak na przyktad:
Wprowadzenie atrakcyjnej dla od-
biorcy wartosci dodanej do produktu,
jego modyfikacja (nowa ustuga,
bogatszy serwis, nowy design, nowe
funkcje itd.).
Promocja cenowa za przedtuzenie
umowy (w przypadku produktow/
ustug subskrypeyjnych) lub zakup
kolejnego egzemplarza (zwiekszenie
czestotliwosci zakupu).
Sprawdzenie, czy na rynku funkcjo-
nujg jeszcze nisze klientow, ktorzy
chcieliby kupi¢ produkt w aktualnej
formule.
Zmodyfikowanie produktu i wejscie
Z nim w nowe segmenty rynku
(np. dorosli, dzieci).
Aktywizacja zdobywania i przej-
mowanie klientow konkurencji
(produkty konkurencyjne).

Jesli zapada decyzja o wycofaniu produk-
tu z rynku, warto przygotowac oferte
specjalna dla obecnych klientéw, dzieki
ktérej zakupia nowy produkt (dopaso-
wany do ich aktualnych oczekiwan),
zastepujacy obecny na preferencyjnych
warunkach. Mozna takze skoncentrowaé
sie na sprzedazy produktu, ktéry jest
obecnie na drugim miejscu w swojej
kategorii, lub wprowadzi¢ zupetnie nowy,
rokujacy produkt tej kategorii, ktory
ma szanse stac sie ,nowym” wiodgacym.
W przypadku dziatania na jednym rynku
warto takze rozwazy¢ wejscie na nowe
i penetracje innych, mniej dojrzatych.
Jedna z czesto stosowanych strategii
jest ekspansja zagraniczna.
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Status:

Wiodaca agencja informacyjna (lider rynku) sprzedaje serwis informacyjny
dla mediow i serwis ekonomiczny dla biznesu. Przychody ze sprzedazy
serwisu informacyjnego stanowig niemal 80% przychodu. Penetracja rynku
mediow wynosi prawie 90%.

Wydarzenie:

Powstajg nowe agencje informacyjne i agencje wiasne mediow, coraz
bardziej dynamicznie rozwija sie tez dotychczasowa konkurencja. Wiodaca
agencja obserwuje nieznaczny spadek sprzedazy kluczowego produktu.

Dziatania:

Dyrektor handlowy przeanalizowat sytuacje i podjat nastepujgce dziatania:

a) po przeanalizowaniu swojego produktu na tle konkurencji odnalazt jego
stabe strony (potwierdzity to badania konsumentéw), zmodyfikowat go
(takze technologicznie) i wyeksponowat w komunikacji marketingowej
do klientow jego przewagi konkurencyjne;

b) zunifikowat dotychczasowy cennik produktu wedtug ustalonych wspétezyn-

nikow (jednakowych wskaznikow dla wszystkich aktualnych odbiorcow),

co dafo dodatkowy przychod na grupie niedoszacowanych klientow;

podjat akcje odzyskania ztych dfugow od grupy zalegajacych z nimi

klientow;

d) zaktywizowat sprzedaz kluczowego produktu - serwisu informacyjne-
go - zagranicznym agencjom informacyjnym na Swiecie;

e) poszukat nowych segmentow rynku (poza mediami). Dopracowat i zak-
tywizowat sprzedaz serwisu ekonomicznego do biznesu, facznie z kam-
panig marketingowa, wprowadzajacg nowy produkt do ,$wiezego"

C

-

segmentu (nowe kanaty sprzedazy, atrakeyjny system prowizyjny dla
handlowcow itd.);

f) wprowadzit dwa kolejne nowe produkty: serwis informacji PR w ramach
serwisu informacyjnego (odbiorcy: agencje reklamowe, agencje PR, dziaty
komunikacji i PR biznesu) oraz serwis dla portali internetowych (nowy,
dopiero tworzacy sie w tym czasie, segment rynku).

Efekt:

Utrzymanie poziomu sprzedazy produktu wiodacego w pierwszym roku (dzieki
jego udoskonaleniu, windykacji i zunifikowaniu cennika), a w nastepnych
latach wzrost dzigki sprzedazy na rynki zagraniczne. W rezultacie — wzrost
sprzedazy kluczowego produktu o niemal 20% w kolejnym roku. Jednocze-
$nie podniesienie przychoddw spotki dzieki aktywizacji sprzedazy serwisu
ekonomicznego, wprowadzeniu do sprzedazy dwdch nowych produktow
oraz poszerzeniu segmentow rynku (agencje reklamowe i PR, domy me-
diowe). W sumie - wzrost catosci przychodow w pierwszym roku o 10%,
w kolejnym o 35%.



Status:
Producent artykutow dla segmentu rolnego, od kilkudziesieciu
lat lider rynku o znanej i dobrze postrzeganej marce, zaob-
serwowat spadek sprzedazy swojego kluczowego produktu.

Wydarzenie:

Nowi producenci i dystrybutorzy zaoferowali produkt krajowy
W znacznie nizszej cenie, komunikujac, ze ma te samg jakosc.
Zaobserwowano spadek sprzedazy kluczowego produktu.

Dziatania:

Firma przeanalizowata sytuacje i podjefa nastepujace dziatania:

a) zmodyfikowata wiodgcy produkt zgodnie z oczekiwaniami
odbiorcow i dodata do produktu unikatowy na rynku serwis;

b) wprowadzita na rynek kolejny produkt premium (w wyzsze]
cenie) w tej kategorii produktow. W komunikagji ekspo-
nowata znang, obdarzong zaufaniem marke i unikatowe
na rynku cechy innowacyjnego produktu;

) zaktywizowata kanat sprzedazy bezposredniej przez

reprezentantoéw regionalnych i zadbata o budowanie

trwatych relacji z odbiorcami, co umozliwito tez przejecie
czesci rynku od konkurencji;

przygotowata nowy, korzystny dla obu stron model

wspotpracy z dystrybutorami, tak aby polecali produkt

wiodacy lub produkt premium tej firmy;

e) zwiekszyta produkgje i zaktywizowata dziatania marke-
tingowe i sprzedazowe w nowym segmencie hobby oraz
zainwestowata w rozwdj e-commerce - sklep internetowy
dla obu segmentow.

d

—

Efekt:

Powstrzymanie spadku sprzedazy kluczowego produktu
dzieki jego modyfikagji (zgodnie z oczekiwaniami klientow)
i dodanie do niego ustugi dodatkowej, unikatowej na rynku.
Wzmocnienie sit sprzedazy w regionach (modyfikacja procesu
sprzedazy, szkolenia i coaching handlowcéw) - budowanie
relacji z dystrybutorami i klientami-rolnikami oraz aktywi-
zowanie sprzedazy wiasnej. Podniesienie przychodow firmy
dzieki regularnemu wprowadzaniu nowych produktdow,
takze z potki premium (nowe technologie), aktywizacja
nowych kanatoéw sprzedazy (projekt e-commerce) oraz
pozyskiwanie nowych, mniej spenetrowanych segmentéw
rynku (rynek hobby).

5 NG

Jak szef sprzedazy moie
przeciwdziatac zaskoczeniu
informacjg o spadku sprzedazy
wiodgcego produktu?

Podstawg (czesto niedoceniang, zwtasz-
cza wsrdd zabieganych, nakierowanych
na aktywna sprzedaz szeféw zespotéw
handlowych) jest ciggta obserwacja,
analiza i badania otoczenia rynkowego.
Dzieki nim mozliwe bedzie dziatanie
z wyprzedzeniem, a nie gaszenie poza-
réw, jak to czesto ma miejsce. Wazna jest
$cista wspoélpracaisynergia w dziataniu
z marketingiem, ktéry dostarcza ze swej
strony istotnych danych, wynikéw badan
i analiz rynkowych.

Co moze byc pomocne:
[ 1 Regularne (w cyklach minimum
miesiecznych) sprawdzanie i ana-
lizowanie wynikéw sprzedazy poszcze-
g6lnych kategorii i produktéw, zwlaszcza
kluczowych w réznych przekrojach
(pogtebiona analiza wynikéw tych 20%,
ktdre generuja 80% przychodu).

[ 2 ] Kontrolowanie cyklu zycia
produktu, aby wyprzedzi¢ nie-

uchronny spadek sprzedazy i mie¢ czas
na ,odmtodzenie”, wejcie na nowe rynki
lub wycofanie produktu i zastapienie go
nowym rozwigzaniem.

[ 3 ] Regularne zbieranie informacji

i badania poziomu satysfak-
cji klientéw oraz stata analiza ich no-
wych oczekiwari (informacje z rynku
od handlowcdw, ankiety, testy itd.).

Obserwowanie i analiza trendow
[ 4 ] rynkowych w branzy w kraju
i na $wiecie (technologie, design, ustugi
dodatkowe itd.).

State obserwowanie i analiza
[ 5 ] dziatan konkurencji w zakresie
dziatan marketingowych, sprzedazy,
innowacji w produktach itd.
-y
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[ 6 ] State podnoszenie efektyw-

nosci i doskonalenie technik
sprzedazy (regularne mapowanie pro-
cesu sprzedazy pod katem zmieniaja-
cego sie otoczenia, techniki negocjacji,
sprzedaz transformacyjna) i metod
pozyskiwania zaufania i budowania re-
lacji z klientami w zespole handlowcéw.

[ 7 ] Prowadzenie ciggtych prac

nad innowacjami lub mo-
dyfikacjami kluczowego produktu
inowymi produktami w tej kategorii
(przedtuzenie cyklu zycia produktu
przez wprowadzanie warto$ci do-
danych lub zastapienie go nowym).

Wprowadzanie nowych me-
[ 8 tod dotarcia do klientow -

wykorzystanie omnichannel w sprze-
dazy i marketingu.

[ 9 ] Prowadzenie analizy po-
tencjatu nowych segmen-

tow rynku, niespenetrowanych nisz
i nowych zagranicznych rynkéw dla
kluczowego produktu.

[ 10 ] State podnoszenie kompeten-
¢ji miekkich i w zespotach

sprzedazowych (aktywne stuchanie jako

Jesli zapada decyzja o wycofaniu produktu z rynku, warto przygotowa¢ oferte
specjalng dla aktualnych klientdw, dzieki ktorej zakupig nowy produkt (dopasowany
do ich aktualnych oczekiwan), zastepujgcy obecny na preferencyjnych warunkach.
Mozna takze skoncentrowac si¢ na sprzedazy produktu, ktory jest obecnie na drugim
miejscu w swojej kategorii, lub wprowadzi¢ zupetnie nowy, rokujacy produkt

tej kategorii, ktéry ma szanse sta¢ si¢ ,nowym" wiodgcym.

metoda pozyskania najcenniejszych in-
formacji prosto od klienta; zaufanie jako
fundament budowania dtugotrwatej
relacji z odbiorcg). Dywersyfikowanie
dziatalnosci firmy z wykorzystaniem
aktualnych zasobéw jako zabezpiecze-
nie potencjalnej utraty przychodéw na
sprzedazy.

Jesli menedzer sprzedazy wraz z ze-

spotem i przy wsparciu dziatu mar-
ketingu bedzie stale obserwowa¢c

LUIZA WOZNIAK

dynamicznie zmieniajacy sie rynek,
nie grozi mu zaskoczenie trendem
spadkowym jego kluczowego pro-
duktu. Bedzie potrafit go przewidzie¢
i z wyprzedzeniem podjac¢ najlepiej
dobrane dziatania. Wyjatek stano-
wig oczywiscie sytuacje kryzysowe
zwiazane z konkretnymi btedami,
wpadkami z jakoscig (w produkcji)
czy serwisem (obstuga klienta), ale
zarzadzanie w sytuacji kryzysowej
to juz temat na kolejny artykut... x
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