PRZELICZ TO
NA PIENIADZE



W serii ,Recepta na biznes”

Jeffrey J. Fox napisat nastepujace ksigzki:

1.

Jak zostac¢ mistrzem marketingu,
czyli o zasadach, dzigki ktorym dzwoni kasa

. Jak zarobié duze pienigdze w swojej firmie,

czyli o swietych zasadach ludzi biznesu

. Jak byc wielkim szefem,

czyli jak znaleZc najlepszych pracownikow

. Jak zostaé szamanem sprzedazy,

czyli jak sprowadzi¢ do firmy deszcz pieniedzy

. Nie wysylaj CV,

czyli jak sie dostac do dobrej firmy

. Jak zostaé CEO,

czyli o zasadach dochodzenia na szczyty

. Sekrety wielkich handlowcow,

czyli jak dokonywac tego, czego inni nie mogq

. Lekcje biznesu przy rodzinnym stole,

czyli jak sie ksztattujg charaktery zwyciezcow

. Przelicz to na pieniqdze,

czyli jak skutecznie zwigkszac przychody firmy
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Podziekowania

Autorzy skladaja podzigkowania Doris Michaels i Benowi
Salomonowi z DSM Agency oraz Matthew Holtowi i calemu
zespotowi w John Wiley & Sons, Inc.

Ksigzka traktuje o koncepcji z pozoru nietrudnej do zro-
zumienia. Chodzi o §wiadomos¢ skutkéw finansowych,
jakie dla kupujacego rodzi nabyty produkt badzZ ustuga. Czy-
telnik mogtby pomysled, ze ksigzka bedzie zatem poswigcona
,catkowitemu kosztowi posiadania”. Owszem — ale tylko po
czesci. Tradycyjnie bowiem pojgcie — zgodnie z jego brzmie-
niem — kladzie nacisk tylko na koszt.Zmniejszanie kosz-
tow 1 unikanie kosztéw to wazne aspekty koncepcji przelicza-
nia na pienigdze, zwykle jednak stanowig tylko jedna,
1 to mniej znaczaca, stron¢ medalu. Przeliczanie na pienigdze
wymaga przede wszystkim zmierzenia skutkéw finansowych
korzysci przychodowych. Korzysci takie — jak zwiek-
szenie udzialu w rynku, wzrost sprzedazy czy zwigkszona



zdolnos¢ ksztaltowania cen (tzw. pricing power) — sa kluczo-
wymi w koncepcji przeliczania na pienigdze.

Wiele firm czgsto postuguje si¢ pojeciem ,,catkowity
koszt posiadania” i podobnymi koncepcjami, zwykle jednak
w ograniczonym zakresie. Ksigzce tej przySwieca wazny za-
myst: wykazaé, ze przeliczanie na pienigdze powinno byé
dyscyplinag stosowang przez organizacje w rozmaitych
przedsigwzigciach zwigzanych ze sprzedaza, marketingiem
1 zarzgdzaniem. WigkszoS$¢ pracownikéw dzialéw marketin-
gu zgodzi si¢ ze stwierdzeniem, ze w biznesie trzeba si¢ zo-
rientowac na klienta i kierowac si¢ klientem. Przeliczanie na
pienigdze wymusza na firmach takie zachowanie, poniewaz
pomaga im nieustannie koncentrowac si¢ na wynikach fi-
nansowych ich klientéw, te zas sg najlepszym wskazni-
kiem ich sukcesu.

Cho¢ wigc koncepcja przeliczania na pienigdze mogtaby
si¢ wyda¢ zagadnieniem nietrudnym do zrozumienia, to nie
zawsze jest tatwo wecieli¢ jg w zycie. Nasze doswiadczenie
zwigzane z pomaganiem wielkim firmom w jej praktycznym
zastosowaniu przekonuje, ze warto ten wysitek podjaé.
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Uwagi wstepne

O TERMINOLOGII

W ksiazce pojawiajg si¢ terminy takie jak ,,dostawca”, ,,sprze-
dawca”, ,klient” i ,produkt”, opisujace relacje biznesowe
miedzy kupujacym a sprzedajacym. Stowa te mogg sie koja-
rzy¢ z dobrami materialnymi, nie za$ z niematerialnymi czy
prawnymi. Nieslusznie. Prawie kazde twierdzenie zaprezen-
towane w tej ksigzce mozna odnies¢ zaréwno do produktu,
jak i do ustugi. Przyktady oparte na produktach materialnych
pozwalaja jednak jasniej wyrazi¢ obserwacje, ktérymi pra-
gnelibysmy si¢ z Czytelnikami podzieli¢, i wylacznie z tego
wzgledu postugujemy si¢ wlasnie nimi. Wszelkie watpliwo-
Sci powinno rozwiac kilka rozdzialéw na ten temat i konkret-
ne przyklady poswigcone ustugom.
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O PRZYKLADACH

Kazdy konkretny przyktad przedstawiony w tej ksigzce jest
oparty na jakiejS autentycznej sytuacji biznesowej. Wiele
firm, ktére udostepnity nam informacje na ten temat, prosito
0 anonimowos¢ i o dyskrecje co do tego, ze opisywana strate-
gia konkurencyjna pochodzi wtasnie od nich. W takich przy-
padkach postuzyliSmy si¢ nazwami fikcyjnymi, co zaznacza-
my przypisem na poczatku kazdego takiego przyktadu.

Wyrazamy podzigkowanie wszystkim wspaniatym fir-
mom, kadrze zarzadzajacej, pracownikom dzialéw marketin-
gu i sprzedawcom, dzigki ktérym doszto do tych wydarzen
i ktérzy nam o nich opowiedzieli.
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Czesc |

Wprowadzenie do koncepcji
przeliczania na pienigdze

Nie ma na tym Swiecie wtasciwie nic, czego ktos nie mogtby
wyprodukowac troche gorzej i sprzedac troche taniej.
Ludzie, ktorzy kierujq sig¢ jedynie ceng,

bedq ich tatwym tupem.

John Ruskin

Niemgqdrze jest zaptacic za duzo, ale jeszcze bardziej niemg-
drze jest zaptacic¢ za mato. Zaptacisz zbyt duzo —

stracisz trochg pienigdzy, i to wszystko. Zaptacisz za mato —
mozesz stracic¢ wszystko, albowiem to, co kupites,

moze byc niezdatne do tego, po co zostato kupione.

John Ruskin






Co to takiego -
przeliczanie na pienigdze?

Nadszedt weekend i wybrales si¢ po farbe do odswiezenia
elewacji. Wchodzisz do najblizszego sklepu chemicznego,
asortyment jest ogromny. W konicu sprowadzasz wybér do
dwoéch produktéw. Produkt X kosztuje 12 dolaréw za wiadro,
produkt Y — 20 dolaréw za wiadro. Ktéry kupié?

Sprzedawczyni uSmiecha si¢ uprzejmie. Patrzy, jak si¢
glowisz, i mowi:

— Naprawdg doradzam farbe Y. Kosztuje wprawdzie wie-
cej, ale wytrzyma przynajmniej osiem lat, podczas gdy ta tan-
sza co najwyzej cztery. To znaczy, ze w ciggu osmiu lat be-
dzie pan musiat kupi¢ farbe X dwukrotnie, czyli w praktyce
zaptaci¢ za wiadro 24 dolary, podczas gdy za produkt Y placi
pan 20 dolaréw. Praktycznie wigec produkt Y kosztuje mnie;.

— To ciekawe — odpowiadasz. — Tylko ze ja planuj¢ nie-
dlugo sprzedaé dom i nie zalezy mi na tym, jak dlugo ta farba
wytrzyma. Chyba jednak zdecyduje si¢ na ten tafiszy.
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Ekspedientka na to:

— Rozumiem pana, mimo to uwazam, ze produkt Y bylby
dla pana lepszy. Zawiera o 50 proc. wigcej pigmentu hiz pro-
dukt X, dzigki czemu daje lepsze pokrycie. Przy farbie Y wy-
starczy pokry¢ elewacj¢ tylko jedng warstwa, podczas gdy
przy produkcie X niezb¢dne beda przynajmniej dwie. Tak
wigc o potowe spadng panu koszty robocizny. Nie wspomina-
jac o tym, ze Swiezo wygladajacy dom zwigkszy szanse na
uzyskanie dobrej ceny. Dodatkowe 8 dolaréw za wiadro far-
by to chyba nie jest zbyt kosztowna inwestycja w uzyskanie
pozadanej ceny za dom?

Koniec koricow podejmujesz decyzje. Uznajesz, ze wy-
datek 20 dolaréw na farbe bedzie w istocie kosztowatl cig
mniej niz wydatek 12 dolaréw.

Logika tego przyktadu wydaje si¢ oczywista, a mimo to
kazdego dnia sprzedawcy i pracownicy dzialéw marketingu
tracg dobre okazje do sprzedazy, bo mimowolnie pozwalaja
klientom uwierzy¢, ze ich drozszy produkt rzeczywiscie
kosztuje wigcej niz tainszy produkt konkurenta. I kazdego
dnia klienci wybierajg taisze produkty pomimo wyzszego
catkowitego kosztu, jaki z tego wyniknie.

A oto inna znajoma scena. Kupujac samochdd, musisz
wzigé pod uwage wiele rozmaitych zagadnieri i wiele rozma-
itych kosztéw. W tym oczywiscie samg cen ¢, ktéra zwykle
przykuwa 99 proc. uwagi potencjalnego kupca. Ale do tego
dochodzg koszty paliwa i ubezpieczenia, wysokos¢ podatku,
wartos¢ odsprzedazy i tak dalej. W rzeczywistosci cena jest
tylko jednym z wielu kosztéw, ktére nalezy rozwazy¢ przed
decyzjg o kupnie auta.

Kiedy zakupéw dokonujg firmy, nazbyt czgsto podcho-
dzg do sprawy krétkowzrocznie i przywigzujag nadmierng
wage do ceny. Nie zwazajg (nieraz niechcacy, nieraz roz-
myslnie) na liczne konsekwencje finansowe wyboru jednej
oferty, a odrzucenia innej. Taki btad kupujacego moze wyrza-
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