W wielu branzach sezonowo$¢ nie jest ,problemem?”, tylko reguta gry. Problem zaczyna sie wtedy, gdy firma zyje
wytacznie z miesiecy, ktore akurat swiecg stoncem. Znam to z bliska, bo widziatem, jak nawet dobrze prowadzony
biznes potrafi sie potkna¢, kiedy przychody wracaja cyklicznie, a koszty state zostaja. Efekt jest zwykle podobny: w
najlepszym miesigcu pojawia sie ulga i przyjemne tempo, w najgorszym brakuje gotdéwki na biezace

zobowigzania, a potem powstaje nerwowe krecenie srubg w drugiej potowie roku.

Hasto ,Bogac sie kiedy $pisz” brzmi jak slogan, ale w praktyce chodzi o cos bardzo konkretnego: chcesz budowac
takie mechanizmy przychodowe i oszczednosciowe, ktore dziatajg wtedy, gdy witasciciel nie jest w biurze od rana
do wieczora. Sezonowos¢ potrafi by¢ brutalna dla firm ustugowych, handlowych i projektowych. Ale tez jest

przewidywalna, jesli podejdziesz do niej jak do procesu, a nie jak do emogji.

Ponizej opisuje, jak zabezpieczy¢ biznes przed sezonowoscia tak, zeby pienigdze nie ,znikaty” w ztym okresie, a w
dobrym nie rozpraszaty sie na impulsy. To podejscie jest praktyczne: plan finansowy, miks oferty, automatyzacje

sprzedazy, zarzadzanie zapasami, praca na marzy i rozsagdne budowanie zasobdéw na miesigce ciszy.

Skad bierze sie sezonowosc i dlaczego boli najbardziej

Sezonowos$¢ ma rozne zrodta. W handlu detalicznym to terminy zakupowe i zmiany w popycie. W ustugach
czesto decyduje pogoda, szkoty, remonty, wydarzenia lokalne, cykl kampanii marketingowych. W branzach B2B
dochodza budzety roczne, decyzje zakupowe, dostepnos¢ ludzi i priorytety dziatéw. Nawet jesli Twoja firma

sprzedaje ,na caty rok”, rynek moze kupowac falami.

Dlaczego to boli? Bo koszt utrzymania firmy jest zwykle bardziej stabilny niz przychdd. Najmniej elastyczne sa
wynagrodzenia, state umowy, abonamenty, leasing, czynsz, cze$¢ kosztéw administracyjnych. Do tego dochodzi
koszt kredytu obrotowego albo opdznienia w ptatnosciach. Gdy sezon sie konczy, czesto nie problemem jest brak

klientow. Problemem jest brak gotowki w terminie.

Czesto spotyka sie scenariusz ,dobra sprzedaz, staba ptynnos¢”. Firma ma papierowe obroty, ale faktury schodza
w czasie. W sezonie robi sie wiecej, bo jest zapotrzebowanie, i wtedy tez rosnie kapitat zamrozony w zapasach,
produkgji lub ustugach w toku. A kiedy przychody spadaja, kapitat wraca wolniej. To dlatego sezonowos¢ potrafi

zaskoczy¢ nawet przedsiebiorce, ktory zna swojg branze.

Zacznij od diagnozy, nie od zyczen

Pierwszym krokiem do ochrony przed sezonowoscig jest zrozumienie, jak wyglada Twoja wrazliwos¢ na spadki.

Nie chodzi o to, zeby stworzyc¢ ,tadny wykres”, tylko zeby wiedzie¢, co sie dzieje w realu.

W moim doswiadczeniu najlepsze wyniki daje praca na danych z ostatnich 24 lub 36 miesiecy, nawet jesli jeszcze
wtedy baza klientéw byta inna. Popatrz na miesieczny przychdd, marze brutto, koszty state oraz przeptywy
pieniezne. Jesli nie masz gotowego zestawienia, przez kilka dni zrobisz to w arkuszu, ale potem bedziesz

podejmowac decyzje szybciej.
Zwrdc¢ uwage na trzy rzeczy:

Po pierwsze, ,ile” spada. W jednych firmach spadek jest o 20 procent, w innych o potowe. Ta réznica determinuje,

czy strategia powinna by¢ bardziej marketingowa, produktowa czy finansowa.

Po drugie, ,kiedy” spada. Jesli zty okres zaczyna sie dopiero po tygodniach od wytaczenia sprzedazy, wéwczas da

sie przesung¢ cze$¢ dziatan. Jedli spadek przychodzi nagle, musisz mie¢ poduszke gotdédwkowa i plan redukgji



kosztow.

Po trzecie, ,jak" spada. Czy tracisz wolumen, czy marze? Czy klienci przesuwaja terminy? Jesli marza spada,

czasem problem lezy w rabatach i sposobie pozyskiwania zlecen, a nie w samym popycie.

Dopiero po tej diagnozie wchodza dziatania, ktore dajag efekt. Bez niej tatwo wpas¢ w putapke: zwiekszy¢ wydatki
na pozyskanie klientow, kiedy popyt juz i tak jest stabszy, albo dodac produkt ,na site”, ktory tylko zwieksza

ztozonos¢ w operacjach.

Zasada, ktora porzadkuje caty plan: bezpieczenstwo jest w marzy i
czasie

Sezonowos¢ da sie ,wygtadzi¢”, ale nie za darmo. Najczesciej ptacisz jedng z trzech cen: niskg marza, wieksza
ztozonoscig oferty lub inwestycjg w sprzedaz w dobrym okresie. Jesli prébujesz jednoczesnie ograniczy¢ wszystkie

koszty, ryzykujesz, ze firma przestanie by¢ atrakcyjna w najgorszym momencie.

W praktyce plan powinien opierac sie na dwoch filarach.

CHANGE Your CONDITIONING
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Pierwszy to marza. Im lepsza masz marze, tym fatwiej przetrwaé miesigce spadku wolumenu bez dotykania

rezerw.

Drugi to czas. Chodzi o to, jak szybko gotowka trafia do firmy po wykonaniu sprzedazy. Jesli Twoje rozliczenia sa

wielotygodniowe, to nawet stabilny popyt nie gwarantuje stabilnej ptynnosci.

To dlatego czesto najszybsze ruchy w firmach sezonowych nie dotycza tylko ,sprzedazy”, ale sposobu rozliczania.
Zaliczki, harmonogramy ptatnosci, ptatnos¢ w czesci z goéry, krotsze cykle realizacji, a czasem minimalna

przedptata w sezonie stabym moga robic réznice wieksza niz dodatkowa kampania.

Zbuduj miks oferty, ktory nie oddycha jednym sezonem

Jesli Twoj biznes jest zalezny od jednego okresu, to tak, jakby$ budowat kanat sprzedazy na jednym sSwietle w

tunelu. Kiedy ono gasnie, zostajesz w ciemnosci.

Miks oferty nie musi oznaczac rewolucji. Moze to by¢ kilka ustug lub produktow o réznym cyklu popytu. Klucz

jest taki: kazdy element miksu powinien reagowac na inne bodzce rynkowe.

W ustugach czesto mozna rozdzieli¢ oferte na takie, ktére:



®* majag popyt wiosna i latem (np. Ekspozycje, prace porzadkowe, wdrozenia),
* majg popyt jesienia (np. Rozliczenia, przygotowanie do nowego cyklu, audyty),

® i majg popyt zima (np. Utrzymanie, serwis, projekty planowane na kolejny rok).

W handlu podobnie: rotacja produktéw bywa inna w réznych okresach, ale nie zawsze musisz zmienia¢ wszystko.
Czesto wystarczy dodac ,faczniki”, produkty o dtuzszym okresie sprzedazy oraz warianty, ktére mozna kupowac

bez sezonowego bodzca.

Praktyczny przyktad z zycia: firma, ktora sprzedaje materiaty i montaz, miata silny szczyt w lecie. Zamiast liczy¢
wytacznie na kolejne ,gorgce miesigce”, wprowadzita pakiety serwisowe i przeglady pod koniec roku. To nie byty
wielkie kwoty, ale dawaty przewidywalny strumien przychoddw. Najwieksza wartos¢ nie wynikata tylko z obrotuy,

ale z tego, ze utrzymywata kontakt z klientem, zanim kupit konkurencje na wiosne.

Automatyzuj sprzedaz, ale nie automatyzuj jakosci

Gdy méwimy o zabezpieczeniu przed sezonowoscia, tatwo wpasé w putapke automatyzacji za wszelka cene.
Zrobisz formularz, wrzucisz lead magnet, odpalasz kampanie i liczysz na cud. W sezonach stabszych to czesto

konhczy sie rosnaca liczba zgtoszen i spadajaca satysfakcja, bo jakos¢ odpowiedzi nie nadaza.

W podejsciu ,Bogad sie kiedy $pisz” automatyzacja ma sens wtedy, kiedy wspiera proces, a nie go zastepuje.
Chodzi o to, zeby klient dostawat jasne informacje, propozycje rozwigzania i terminy, zanim w https://prawdziwy-

sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/ ogdle zdecyduje sie na kontakt z kims z firmy.
W praktyce warto zaprojektowad trzy elementy, ktore dziataja w tle.

Po pierwsze, przygotuj biblioteke odpowiedzi na typowe pytania z sezonu i poza sezonem. Klienci nie pytaja o
.kolejne szczegdty”, oni pytaja o ryzyko, termin, cene i konsekwencje. Jesli Twoje odpowiedzi beda precyzyjne,

liczba niepotrzebnych rozmoéw spadnie, a konwersja wcigz moze rosnaé.

Po drugie, uporzadkuj sciezke od leadu do decyzji. Jesli masz oferty w kilku wariantach, opisz je w sposéb, ktory
pozwala klientowi samodzielnie wybra¢ sensowny zakres. To zmniejsza chaos, ktéry w sezonie stabym dziata jak
hamulec.

Po trzecie, zaplanuj cykl ,kontaktow po sprzedazy”. Klienci w sezonie stabszym nie zawsze kupuja nowy produkt,
ale chetnie wracaja po serwis, drugi etap prac albo rekomendacje. Dziatania w tle (mail, wiadomos$¢, kroétkie

ankiety satysfakcji) potrafiag utrzymac relacje, nawet gdy zesp6t ma ograniczong dostepnosc.

Jesli miatbym wskazac najczestszy btad, to jest nim brak mierzenia, co automatyzacja poprawia. Nie licz tylko na
to, ze ,bedzie wiecej leadow”. Mierz liczbe zakwalifikowanych rozméw, czas odpowiedzi oraz konwersje od

kontaktu do oferty. Te trzy wskazniki méwia, czy automatyzacja jest efektywna w realnym Swiecie.

Poduszka finansowa: ile jej potrzebujesz, zeby spa¢ w spokoju

Poduszka finansowa to temat, ktory ludzie odktadaja na pdzniej, bo brzmi jak rachunek bez sensu, gdy sezon jest
dobry. Jednak sezonowos$¢ daje Ci sygnaty wczesniej. Zwykle wystarczy spojrzeé na to, co dzieje sie w firmie w

miesigcach ,pomiedzy”.

W praktyce poduszka to nie ,oszczednosci na czarng godzine”. To narzedzie do utrzymania ptynnosci, zanim

rynek wroci.

Okredl minimalny poziom finansowania na podstawie kosztéw statych oraz Sredniego opdznienia w wptywach.

Najczesciej w biznesach ustugowych najwieksze ryzyko nie wynika z tego, ze przychoddw nie ma w ogédle, tylko


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/
https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bogac-sie-kiedy-spisz-vasco-da-gama/

ze przychodzg za pdzno. W handlu ryzyko bywa jeszcze innego typu: zamrozone zapasy nie oddajg gotdwki,

dopdki nie rotuja.

Bez konkretéw trudno, ale moge podac sposdb myslenia, ktéry dobrze dziata w praktyce. Policz, ile dni gotéwki

potrzebujesz, aby przejs¢ przez okres spadkowy. Wez pod uwage:

® koszt staty dzienny (lub miesieczny przeliczony na dzien),
® przecietny czas realizacji i rozliczenia,
* prawdopodobienstwo opdznien ptatnosci,

* oraz koszty, ktore da sie obnizy¢ szybko (np. Cze$¢ wydatkéw marketingowych, cze$¢ dostaw).

Wiasciciele czesto chca jedna liczbe, ale sezonowos$¢ lubi niuanse. Jesli masz dtuzsze kontrakty i zaliczki, poduszka
moze by¢ mniejsza. Jesli pracujesz na kredycie kupieckim albo z dtugimi terminami ptatnosci, poduszka powinna

by¢ wieksza.

W moim podejsciu bezpiecznie jest zaktada¢ minimum kilka miesiecy kosztow statych, ale z korekta na realny
cash conversion cycle. Jesli to brzmi zbyt technicznie, sprowadZmy do prostego pytania: czy firma przetrwa, jesli
przez dwa do trzech miesiecy przychdéd spadnie do, powiedzmy, 50 do 70 procent, a wptywy faktur beda
przesuwane? Jesli odpowiedz brzmi ,nie”, to strategia musi obejmowac albo zwiekszenie ptynnosci, albo szybkie

ciecie kosztow, albo oba dziatania naraz.

Zarzadzaj zapasem i zamowieniami jak system, nie jak intuicje

Jesli sprzedajesz produkty fizyczne, zapas bywa gtéwnym zrodiem probleméw w sezonie stabszym. Ludzie zwykle
mysla: ,trzeba kupowaé mniej”. Czasem tak, ale to nie zawsze najlepsze, bo w niektorych kategoriach minimalne

zamowienia albo warunki dostaw wymuszaja okreslony wolumen.

Lepsze podejscie to planowanie rotacji i poziomu zapasu z wyprzedzeniem. Zamiast liczy¢ na to, ze ,popyt wroci”,

zbuduj mechanizm, ktéry mowi, kiedy i jakie warianty wchodza do magazynu, a kiedy przestajesz doktadac.

Nie musisz od razu mie¢ skomplikowanego WMS. Czesto wystarczy prosta segmentacja wedtug rotacji i marzy.

Najbardziej wrazliwe na sezon sa pozycje, ktére maja:
* wysoka wartos¢ w magazynie,
e dtugi czas sprzedazy,

® oraz ograniczong mozliwos¢ przeceny bez szkody dla marki.

Dla takich produktow przyjrzyj sie polityce zakupowej, warunkom dostaw i mozliwosci zwrotéw. Jesli dostawca
daje elastycznos¢, negocjuj ja. Jezeli nie, to musisz mie¢ wiekszg poduszke finansowag albo madrzejszy limit

zakupow.

W firmach ustugowych odpowiednikiem zapasu jest czas wykonawczy i zasoby zespotu, ktére sa ,zamrozone” w
realizacjach. Gdy sezon sie konczy, jesli nie masz kontroli nad pipeline’em, okazuje sie, ze przerwa w sprzedazy
zamienia sie w przerwe w przychodach, a ludzie siedza bez pracy. Tu najlepsze efekty daje planowanie obtozenia,

elastyczne kontrakty i budowanie oferty ,ciggtej”, jak serwis czy utrzymanie.

Koszty: nie tngj wszystkiego naraz, tnaj to, co naprawde boli

Gdy przychodow ubywa, odruchowo tnie sie wszystko. Zwykle to konczy sie spadkiem jakosci, gorsza obstugg i
wiekszym tarciem w sprzedazy. W sezonowosci to ryzyko szczegdlnie duze, bo klient wraca do zakupdw wtedy,

gdy ma wybbdr.



Zamiast ciecia ,w ciemno”, lepiej mysle¢ o strukturze kosztow: co mozna obnizy¢ szybko bez szkody, co wymaga

decyzji kontraktowych, a co trzeba chroni¢, bo bez tego nie odzyskasz sprzedazy.

W jednym z projektow wdrozylismy w firmie ustugowej plan kosztowy, ktéry miat trzy tryby: sezon dobry, sezon
Sredni i sezon staby. W trybie stabym nie rezygnowano z dziatah podtrzymujacych sprzedaz, cieto natomiast
elementy, ktore nie dawaty przewidywalnego zwrotu w krotkim okresie. Efekt byt mniej spektakularny w krétkim

czasie, ale przewidywalny w skali roku. Najwazniejsze, zespot nie tracit rytmu dziatania, a pipeline nie zamierat.

Jesli miatbym podpowiedzie¢ praktycznie, rozpisz w firmie koszty na te, ktére mozesz zredukowaé w 30 dni oraz

w 90 dni. To pozwala stworzy¢ realistyczny plan przetrwania bez paniki.

Minimalny system przewidywania: pipeline, rotacja i terminy

Sezonowosci nie da sie ,wytaczy¢”. Da sie jednak zmniejszy¢ jej zaskoczenie. Najlepsze firmy sezonowe maja

prosty system przewidywania, ktory dziata co tydzien, a nie raz na kwartat.

W ustugach najwazniejszy jest pipeline. Nie interesuje Cie tylko liczba leaddw, interesuje Cie rozktad
prawdopodobienstwa i etapéw. Zazwyczaj problem pojawia sie wtedy, gdy lejek ,pusto” robi sie zbyt pdzno.

Kontrola co tydzieh daje szanse na korekte.

W handlu kluczowa jest rotacja i zapas. Najbardziej niebezpieczny jest zapas, ktérego nie sprzeda sie szybko, bo

potem nie ma srodkow na to, co faktycznie rotuje.

W praktyce warto pilnowaé kilku wskaznikdédw. Ponizsza krétka lista nie jest recepta na wszystko, to raczej
minimalny zestaw do rozmowy w firmie, szczeg6lnie wtedy, gdy sezonowos$¢ zaczyna sie ,zblizac”, a Ty jeszcze

masz czas na reakcje.

® przychdd w ujeciu miesiecznym i udziat sezonu w catorocznym wyniku
® marza brutto pozycja po pozycji lub ustuga po ustudze

® Sredni czas od kontaktu do oferty i od oferty do ptatnosci

* rotacja zapasow (lub realne obtozenie zasobow wykonawczych)

® saldo naleznosci i ryzyko opdznieh ptatnosci

Jezeli te dane sg niepetne, zacznij od wersji uproszczonej. Lepiej mie¢ przyblizenie, ktére dziata co tydzien, niz
doktadne liczby raz na pot roku.

Jak komunikowa¢ sezonowos¢, zeby nie tracic¢ klientow

Czasem najwieksza stratg nie sg nawet nizsze obroty, tylko utrata klientéw, ktorzy kupuja gdzie indziej, bo nie ma

Cie w ich odpowiednim momencie.

Komunikacja ma tu znaczenie. W sezonie $rednim i stabym klienci nie zawsze oczekuja natychmiastowej realizacji.
Oczekuja jasnosci. Jezeli mowisz prawde o dostepnosci termindw, proponujesz realistyczne okna i pokazujesz

warianty, klient tatwiej podejmuje decyzje.

W praktyce dziata podejscie: ,zajme sie tym, ale ustalmy wariant, ktéry ma sens”. Czasem oznacza to przesuniecie
terminu, innym razem zmiane zakresu lub harmonogramu ptfatnosci. Najgorsze, co mozesz zrobi¢, to obiecywac

terminy bez pokrycia i liczy¢, ze ,jakos to bedzie".

W tym miejscu znow wchodzi koncepcja ,Bogac sie kiedy $pisz”. Jesli masz zautomatyzowane terminy, jasno
opisane pakiety i przewidywalne zasady dziatania, klient nie musi sie domysla¢. Ty mniej gasisz pozary, a wiecej

budujesz powtarzalnosé.



Zadbaj o polityke cenowa i rabaty, bo to one potrafia zabic zysk

Sezonowos¢ czesto kusi do przecen. Kiedy przychodéw jest mniegj, rabaty wydajg sie najprostszym kotem
ratunkowym. Problem w tym, ze rabat zwykle nie obniza kosztéw, tylko obniza marze. A w firmie sezonowej

marza jest jak tlen.

Jesdli musisz wprowadza¢ rabaty, rob to selektywnie. Roznica pomiedzy ,zawsze rabatujemy, bo tak” a ,rabatujemy
w zamian za konkretng przewage” jest ogromna. Konkretem moze by¢ ptatnos¢ z gory, elastyczny termin, wigkszy

zakres w ramach jednego kontraktu, zgoda na ograniczenie niestandardowych elementéw.

W branzach B2B rabaty w zamian za zaliczki potrafig rozwigzac¢ problem ptynnosci szybciej niz jakiekolwiek inne
dziatanie. W sprzedazy detalicznej rabaty w zamian za zakup pakietu albo dodatkowa ustuge utrzymuja sens

ekonomiczny.

Pamietam sytuacje, w ktorej firma handlowa wprowadzita jedng duzg promocje na przetomie sezonéw. Wolumen
wzrdst, ale marza spadfa na tyle, ze firma i tak miata gorszy wynik miesieczny niz w poprzednich, ,mniej
efektownych” okresach. Dato sie to naprawi¢ zmiana struktury promogji, ale koszt psychologiczny byt spory. Od

tamtej pory wtasciciel trzyma sie zasady: rabat musi mie¢ warunek, inaczej jest tylko prezentem.

Buduj sprzedaz dtugoterminowa: serwis, utrzymanie, drugie
zamowienie

Jednym z najlepszych sposobdow na wygtadzenie sezonu jest wprowadzenie elementédw powtarzalnych. Jesli
sprzedajesz raz, wracasz do punktu zerowego. Jesli masz element powtarzalny, sezon przestaje by¢ tak grozny, bo

pojawia sie baza przychodow.

W ustugach to serwis, przeglady, opieka i wsparcie. W handlu to abonamenty, gwarancje rozszerzone, programy
lojalnosciowe, cykliczne dostawy. W obu przypadkach chodzi o stworzenie wartosci, ktéra nie znika w dniu

zakonczenia transakgji.

To tez pomaga w ,Bogac sie kiedy $pisz”’, bo powtarzalno$¢ sprawia, ze dziatania sprzedazowe nie sg co miesigc

od nowa. Mozesz planowac kampanie, a nie gasi¢ pozary.

Zadbaj jednak o to, zeby powtarzalnos¢ nie stworzyta kolejnej stabej strony firmy. Najczestszym ryzykiem jest
obietnica serwisu, ktérego nie dowozisz. Jesli zaoferujesz zbyt szerokie SLA albo zbyt szybkie terminy, koszty
obstugi zaczng rosnac w sezonie stabym wtasnie wtedy, gdy przychoddw jest mniej. Dla serwisu wazny jest zakres,

limit zdarzen i sensowna wycena pracy.

Kiedy sezon wraca: wykorzystaj dobry czas madrze

W sezonie dobrym tatwo wpas¢ w tryb ,dowozimy”. To oczywiscie dobrze, ale z perspektywy zabezpieczenia firmy

wazne jest, zeby w dobrych miesigcach pracowaé nad przysztoscia.
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Jak wykorzystac¢ site Twojego s,
umyshu do fatwego i przyjemnego
osiagania wszystkiego,

Najprosciej: buduj dziatania, ktére majg przetozenie na jesien i zime. Jesli Twoja firma ma wtedy realizacje,
rozpocznij pozyskiwanie wczesniegj. Jesli Twoja firma potrzebuje leadéw, rozpocznij kampanie, gdy jeszcze masz

petne moce, ale nie z dnia na dzien.

W praktyce najlepsze firmy sezonowe maja w kalendarzu dwa tryby: sezon produkcyjny i sezon rozwojowy. To
rozdzielenie dziata, bo pomaga utrzymac sprzedaz takze wtedy, gdy zespdt jest zmeczony. Jesli wszystko jest w

trybie produkgcji, rozwdj staje sie ,jutro”, a jutro zwykle przychodzi w srodku sezonu stabego.

Dwie decyzje, ktore wiasciciele najczesciej odktadaja
Chciatbym wskaza¢ dwie decyzje, ktére w sezonowosci czesto sg odktadane, bo wymagaja odwagi. Obie daja

efekt, ale tylko wtedy, gdy sg podjete przed kryzysem.

Pierwsza to decyzja o minimalnym standardzie oferty, czyli o tym, co sprzedajesz najpewniej i najczysciej. W
sezonie stabym nie chcesz eksperymentowac z nowymi rzeczami w srodku chaosu. Lepiej miec jasng baze, ktorg

zespot zna, umie wycenic i dowiezé.

Druga to decyzja o tym, jak dziata Twoja sprzedaz poza sezonem. Czy masz plan utrzymania kontaktu z rynkiem?
Czy masz powtarzalny system ofertowania? Czy wiesz, kto jest Twoim klientem w zimie, a kto w lecie? Bez tej

decyzji firma w zimie robi wszystko naraz, a w sezonie Srednim znika z gtowy.

Wtedy ,Bogac sie kiedy $pisz” staje sie mozliwe nie dlatego, ze masz magiczne reklamy, tylko dlatego, ze masz

proces. Proces jest zawsze mniej emocjonalny niz biznesowy strach.

Krétki plan dziatania na 60 dni

Jesli chcesz przejs¢ z intencji do dziatania, proponuje utozy¢ plan na dwa miesigce, z naciskiem na szybkie

zwyciestwa.

Najpierw zbierz dane, nawet jesli beda w wersji roboczej. Potem ustaw podstawowe liczby decyzyjne. Na koncu

dopiero wprowadzaj zmiany w ofercie i procesach.

W ciggu 60 dni masz realng szanse zrobic trzy rzeczy: zbudowaé obraz sezonowosci, wprowadzi¢ kontrole

pipeline i ptynnosci oraz przygotowac elementy oferty, ktére beda dziataty poza szczytem.

Ponizej krotki zestaw krokow, ktére zwykle daja efekt na tyle szybko, zeby zobaczy¢ poprawe w kolejnym sezonie.

To nie jest ,sztywny harmonogram”, raczej kolejnos¢, ktéra utatwia prace.



¢ ujednoli¢ dane: przychod, marza, koszty state oraz wptywy z faktur w podziale miesiecznym

* zbudowac prosty model ptynnosci: kiedy wchodzi gotéwka, kiedy wychodzi i gdzie jest najwiekszy dotek

* przejrze¢ oferte pod katem sezondw, wytuskaé elementy stabilne i zaplanowad ich promocje poza szczytem
e ustali¢ minimalne zasady rozliczen (zaliczki, harmonogram ptatnosci, terminy), ktére chroniag cash

* wybrac¢ dwa obszary automatyzacji: odpowiedzi na typowe pytania i Sciezke lead - oferta - decyzja

Jezeli zrobisz to porzadnie, w kolejnym oknie sezonowym nie bedziesz dziata¢ po omacku.

Gdzie koncza sie dobre intencje, a zaczyna ryzyko

Sa scenariusze, w ktérych plan ,wygtadzenia sezonowosci” moze zawies¢. Na przyktad, jesli rynek jest sezonowy
do tego stopnia, ze nie ma realnego popytu poza szczytem. Wtedy nie wygrasz sama zmiang oferty. Bedziesz
musiat albo zmieni¢ segment docelowy, albo zmieni¢ model sprzedazy, albo zaakceptowaé, ze cze$¢ zasobow

musi by¢ elastyczna.

Inny przypadek: firma ma wysoka zalezno$¢ od jednego kanatu. Jesli jedynym zrédtem przychodu jest kampania,
sezonowos¢ rynku i kampania na siebie natoza sie jak dwa dzwony ustawione w ten sam kierunek. Wtedy nawet

najlepszy plan cash nie pomoze, jesli w ztym miesigcu nie masz pipeline’u.

Trzeci problem to zbyt szybkie rozszerzenie oferty bez dopiecia operacji. Powtarzalne elementy przychodoéw sa
Swietne, ale tylko jesli potrafisz dowiez¢. Jesli serwis bedzie kosztowat wiecej, niz zaktadates, zysk ,z automatu”

zniknie w czasie.

Dlatego w kazdej decyzji trzeba wazy¢ trade-offy: marza kontra wolumen, relacje kontra promocje, stabilnosé¢

kontra elastycznos¢.

Mierzenie postepu: jak poznacd, ze zabezpieczenie dziata

Zabezpieczenie przed sezonowoscig nie jest widoczne w jeden dzieh. To proces, ktory rozcigga sie na kolejne

miesigce i poréwnania rok do roku.

Najlepszy sygnat, ze dziata, to to, ze w stabym okresie firma ma mniej nerwowosci. To brzmi nieksiegowo, ale
bywa mierzalne: mniej interwencji wtasciciela, krotsze czasy odpowiedzi, mniejszy wzrost kosztow w czasie

spadku przychoddw, stabilniejsza marza.

Drugi sygnat to poprawa przewidywalnosci. Jesli masz model ptynnosci, powiniene$ by¢ w stanie powiedzie¢ z
wyprzedzeniem, co wydarzy sie w kolejnym miesigcu. Nie musi by¢ idealnie, ale ma by¢ blizej prawdy niz

.zgaduje”.

Trzeci sygnat to lepsza jakos¢ sprzedazy. W firmach, ktore przeszty przez sezonowos¢, czesto okazuje sie, ze lejek
nie tylko daje mniej zgtoszen, ale lepsze zgtoszenia. Konwersja rosnie, poniewaz oferta jest dopasowana, a

komunikacja uporzadkowana.

| wtedy ,Bogad sie kiedy $pisz” staje sie nie marketingiem, tylko sposobem prowadzenia firmy, w ktoérej cykle

rynku nie dyktuja Ci nerwowej pracy do ostatniej chwili.

Jesdli chcesz, opisz w komentarzu lub mailu (jesli prowadzisz zespdt) swojg branze, typowy sezon, jak wyglada
marza i jaki jest najczestszy problem w ztym miesigcu: brak leaddw, staba marza, czy problemy z ptynnoscia.

Dopasuje wtedy strategie, podpowiem priorytety i wskaze, od czego warto zaczac jako pierwsze.



