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Biuroserwisy w Polsce

czesc 1

Zostatem poproszony o napisanie kilku artykutéw na temat bronzy biuroserwisowe,.
Lista zagodnien, kiére mozna opisa¢, jest diuga i infrygujgca. Oczywiscie mogtbym
rozpoczqc od zajecia sig analizq rynku, od préby odpowiedzi na pytanie, jak ten
rynek bedzie wyglgdaf za 5 czy 10 lat. Na tych zagadnieniach skoncentruje sie

w kolejnych artykutach.

Rozpoczng od tematdow mniej strate-
gicznych — od analizy mitow, ktore
funkcjonuja w wielu przedsigbior-
stwach tej branzy — tak wsrod wiasci-
cieli jak i przedstawicieli handlowych.
Znam je, gdyz wiclokrotnie mialem
przyjemnoéé szkoli¢ owe firmy — do-
$wiadczenie z innych branz pelskiego
rynkn pozwala mi na dokonywanie po-
rownan i wyciaganie wnioskow, Zache-
cam wige do lektury

Mity, ktére funkcjonujg na polskim ryn-
ku biuroserwisowym, s3 nastepujace:

W najwazniejsza jest niska cena ofero-
wanych produktow

B klienci oczekuja, aby dowozi¢ im to-
war natychmiast i musimy spelnia¢ ich
oczekiwania

INOXCROM

konkurs dla sklepow

TAJNY AGENT

Regulamin konkursu na www.corex, p|
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W tapowki sg na porzadku dziennym
i bez nich trudno si¢ na rynku utrzymac.
M przedstawiciel handlowy znajacy
branzg jest jedynym i wystarczajacym
Zrodiem sukcesu.

JAK KUPUJA BIURA?

Zanim o mitach — siéw kilka o tym, jak
kupujg biura. Generalnie rzecz ujmujac
na rynku polskim biura kupuja nie rusza-
jac sie z miejsca — przez przedstawiciela
biuroserwisu, telefon, fax badZz e-mail.
Model zaproponowany przez Office De-
pot nie jest dominujacy, a redukowanie
powierzchni sprzedazy w poszczegol-
nych lokalizacjach jest znakiem, ze ten
sposob sprzedazy nie przyjat sig na ryn-
ku polskim. Sprzedaz artykuléw biuro-
wych odbywa sig takze w halach Makro
i rowniez te sie¢ w czeéei musimy trak-
towa¢ jako biuroserwis.

W naszym kraju nie istnieje natomiast
model, ktéry wystgpuje w wielu krajach
europejskich. Istniejg tam biuroserwisy
o powierzchni okolo 400 m?2, w ktdrych
zaopatrujg si¢ zaréwno biura jak i konsu-
menci. Oczywiscie sa to sklepy samoob-
stugowe.

Czy na ten model jest migjsce na rynku
polskim? Nie wiem — wyze] opisa-
na opcja nie jest az tak kosztowna, a
umozliwia zakupy réwniez klientom
ostatecznym

Jak wyzej wspomnialem, dominujgcg
role w naszym kraju odgrywa sprzedaz
bezposrednio do  biur.  Jednakze
dla firm, ktore sg biuroserwisarmni, hale
sprzedazy maja bardziej znaczenie
emocjonalno-reprezentacyjne. Powaz-
nie mowigc, odgrywaja rolg przy

sprzedazy do sklepéw lub matych firm
biuroserwisowych. Z obserwacji wynika
jednak, ze hale owe majq bardzo maly
udziat w sprzedazy do biur

NIE MA LAPOWKI

NIE MA BIZNESU

Nie bede pisal o etycznosc tego typu
dzialan (to temat na zupelnie inny arty-
kul) — a raczej o ich skutecznosct. Sam
nie daje tapowek i gdy zastanawiam sig
nad tym, w jakich okelicznosciach mogt-
bym je da¢, dotyczy to tylko kategorii
ratowania zdrowia ¢zy Zycia, gdzie spra-
wy etyczne schodzg na plan dalszy
— mam nadzieje, ze zdanie to nie wywo-
ta polemik.

Prowadzilem kiedys szkolenie dla pew-
nego biuroserwisu t gdy analizowalismy
typy klientow, pojawilo si¢ okreslenie
— klient uktadowy. Pod tym hastem kry-
je sig pracownik biura, ktéry za zlecenie
pobiera okre$lone wynagrodzenie w pro-
cencie do kwoty zamowien (najczesciej
5-10%) .

Branza biuroserwisowa nie jest jedyna,
w ktorej to zjawisko wystgpuje
Uwazam jednak, e zbyt si¢ je demoni-
zuje, a handlowcy zrzucaja odpowic-
dzialno$¢ za swe niepowodzenia wilasnie
na ,ukladowose” klientow. Nie chee
powiedzie¢, ze to zjawisko nie istnieje
— zachecam tylko, aby w swoje] strategii
rozwoju koncentrowaé si¢ na klientach,
z ktérymi stosujemy czyste reguly gry.
Fapowki mozna zastapi¢ handlowymi
i uczeiwymi dzialaniami jak promocje
lojalnosciowe . Zwiazanie klienta tapow-
ka nie doéc, ze jest krotkoterminowe, t0
jeszcze hamuje rozwdj naszej firmy,
w mys$] przekonania — po co si¢ rozwijac,
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po co starac, skoro i tak kupi, gdyz jest
od nas zalezny. To zjawisko okreélitbym
jako najwigksze zagrozenie.

Fapowka powoduje, ze firma dajaca
muiej sig stara, a na tym w dluzszej per-
spektywie korzysta tylko i wylacznie
konkurent — zwlaszcza ze w kazdej
chwili moze przyj$é kto§, kio zaplaci
wigce)

MIT NISKIEJ CENY

Na wieln szkoleniach, ktére przeprowa-
dzilem w branzy biuroserwisowej, poja-
wia si¢ problem ,najlepszej strategii
walki konkurencyjnej, jaka jest niska
cena”.

Jaka jest najlepsza strategia walki z kon-
kurencja — cena.

Co zrobic, by zdobyc klienta — dac niskg
cene!

Jak zwigkszy¢ udzial w rynku? Obnizyc
ceny!

A fakty sa takie, ze najwigksza dynami-
ke wzrostu wykazuje firma, ktéra ma
najwyzsze ceny i jako firma z najwyz-
$ZymI cenami jest postrzegana,

Po pierwsze — sa wigc tacy, dla ktérych
cena jest najwazniejsza — sg tez tacy, dla
ktérych inne elementy sa duzo bardzigj
istotne. Nie mozZna wigc stosowac tej sa-
mej miary do wszystkich.

Po drugie - klienci zwracajg uwage na
ceny tylko kilku lub kilkunastu produk-
tow — wyjatek to przetargi, gdzie cena
czesto odgrywa kluczowa role, Nie
wszyscy jednak maja obowigzek ogla-
szania przetargu.

Jesli firma wydaje na artykuly biurowe
500 zlotych miesigcznie, to czgstokroé
duzo wigksze znaczenie dla niej ma ser-
wis i jako$¢ obstugi — a nie 5 czy 10 zio-
tvch, ktdére dodatkowo zaoszezedzi

Caly czas jeszeze w wielu, nawet niema-
tych firmach nie analizuje si¢ doktadnie
wydatkdw zwigzanych z zakupem arty-
kutow biurowych {(czgsto tez si¢ ich nie
ceniralizuje), gdyz odpowiedzialne ko-
morki maja duzo wigksze i bardziej wi-
doczne koszty jak np. paliwe, hotele
przedstawicieli handlowych czy wyna-
jem powierzehni.

~DOWIOZE W 2 GODZINY"

Kolejny mit, z kiérym sie spotkalem, to
mobilizacja kazdej komorki w firmie,
aby klient proszacy o towar ,.na wczoraj”
otrzymal go tak szybko, jak to mozliwe.
Czesto klienci sq tak rozpuszczeni, Ze nie
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postrzegajg tej ustugi
jako wartodci doda-
nej, kidra biuroserwis
oferuje, ale jako nor-
me i standard,

W Poczcie Polskiej,
w kazdej firmie ku-
rierskiej cena za prze-
sytke  uzalezniona
jest nie tylko od wagi
czy riejsca destyna-
¢ji, ale rowniez od
czasu, w ktérym
przesylka ma znalezé
si¢ na migjscu. Ina-
cze] placimy, jesli
chcemy, aby przesyt-
ka po prostu dotarla,
inaczej, jesli wyma-
gamy dostarczenia jej
w krotkim czasie na
okreslong gedzing.
Czesc polskich firm biuroserwisowych
dostarcza swym waznym klientom towar
—bez wzgledu na koszt dostawy. Jeéli ta-
ka wlasnie jest strategia, to cena produk-
tow powinna byé tak skalkulowana, aby
bylo w niej miejsce na tego typu dziala-
nia i co wazne — by klient mial $wiado-
moéé jak fantastyczny serwis otrzymuje.
W przeciwnym razie jest to postgpo-
wanie na granicy naiwnosci i stabosci.
Podkreslam — mozna wychowac klienta,
zadbad, by mial odpowiedni zapas naj-
wazniejszych produktow - i dostarczaé
mu go w normalaym, standardowym
czasie 24 h, czyli nastgpnego dnia po
Zamowieniu,

PRZEDSTAWICIEL JEST DOBRY
NA WSZYSTKO

Zatrudnienie  duzej (odpowiedniej)
liczby przedstawicieli handlowych jest
postrzegane przez wielu wiascicieli jako
najwazniejsza bron w walce konkuren-
cyjnej na rynku, Sam kiedyé bylem
przedstawicielem handlowym — tak wigc
nie chee i nie moge powiedzied, ze inwe-
stowanie w przedstawicieli to wyrzuca-
nie pienigdzy w bloto. Nie jest to jednak
warunek wystarczajacy.

Glowna rola przedstawiciela handlo-
wego powinna polegaé na zdobywaniu
nowych  klientow, wprowadzaniu
nowych produktow i podtrzymywaniu
kontaktow.

Nie powinno byé {o jednak przynoszenie
zamdwien od zdobytych juz klientéw na
kwote 200-300 ziotych — to jest zbyt

Dominujgcg role w naszym krajn odgrywa sprzedaz
bezposrednia do biur

drogie dla firmy. Istniejy przeciez dvzo
tanisze formy zbierania zamowien od
zdobytych juz klientdéw — np. telefon
A precyzyjniej — pracownik telemar-
ketingu, ktory regularnie dzwoni do
klientéw. Duzo taiszy, o wiele lepiej
kontrolowalny, skutecznigjszy w przy-
padku — zdobytego juz kiienta. Sa
oczywiscie gracze na rynku polskim,
ktérzy z powodzeniem stosuja brofi te-
lefoniczng. Ciagle dominuje jednak
system oparty na sile przedstawicieli
— czesto nie ma odpowiednie]j infrastruk-
tury telefonicznej — zdarza sig, ze trudno
sie dodzwonié albo stychac takie szumy
w stuchawce, Ze rozmowa jest niezmier-
nie trudna. T jak w takich okoliczno-
sciach zbiera¢ zamowienia?

Bagatelizuje sig réwniez rolg i profesjo-
nalizm pracownikow, ktdrzy dowozg to-
war. Zadalem kiedys pytanie mojej zna-
jomej, odpowiedzialnej za kontakty
z biuroserwisami: — Dlaczego zrezygno-
wala$ z poprzedniego?

— Przyszedt kierowca, rzucil wszystko
w kartonie i poszedi, a ja musiatam to
potem rozdzielaé¢ na dzialy — brzmiala
odpowiedz.

Nie zapominajmy wigc o tym istot-

nym elemencie serwisu, jakim jest pro-

fesjonalna obstuga. Do ustyszenia za
miesige.

Tomasz Hoffimann,

trener Hoffmann Consulting

thoffmann@haffimann biz pl
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