
W wielu branżach sezonowość nie jest „problemem”, tylko regułą gry. Problem zaczyna się wtedy, gdy firma żyje
wyłącznie z miesięcy, które akurat świecą słońcem. Znam to z bliska, bo widziałem, jak nawet dobrze prowadzony
biznes potrafi się potknąć, kiedy przychody wracają cyklicznie, a koszty stałe zostają. Efekt jest zwykle podobny: w
najlepszym miesiącu pojawia się ulga i przyjemne tempo, w najgorszym brakuje gotówki na bieżące
zobowiązania, a potem powstaje nerwowe kręcenie śrubą w drugiej połowie roku.

Hasło „Bogać się kiedy śpisz” brzmi jak slogan, ale w praktyce chodzi o coś bardzo konkretnego: chcesz budować
takie mechanizmy przychodowe i oszczędnościowe, które działają wtedy, gdy właściciel nie jest w biurze od rana
do wieczora. Sezonowość potrafi być brutalna dla firm usługowych, handlowych i projektowych. Ale też jest
przewidywalna, jeśli podejdziesz do niej jak do procesu, a nie jak do emocji.

Poniżej opisuję, jak zabezpieczyć biznes przed sezonowością tak, żeby pieniądze nie „znikały” w złym okresie, a w
dobrym nie rozpraszały się na impulsy. To podejście jest praktyczne: plan finansowy, miks oferty, automatyzacje
sprzedaży, zarządzanie zapasami, praca na marży i rozsądne budowanie zasobów na miesiące ciszy.

Skąd bierze się sezonowość i dlaczego boli najbardziej
Sezonowość ma różne źródła. W handlu detalicznym to terminy zakupowe i zmiany w popycie. W usługach
często decyduje pogoda, szkoły, remonty, wydarzenia lokalne, cykl kampanii marketingowych. W branżach B2B
dochodzą budżety roczne, decyzje zakupowe, dostępność ludzi i priorytety działów. Nawet jeśli Twoja firma
sprzedaje „na cały rok”, rynek może kupować falami.

Dlaczego to boli? Bo koszt utrzymania firmy jest zwykle bardziej stabilny niż przychód. Najmniej elastyczne są
wynagrodzenia, stałe umowy, abonamenty, leasing, czynsz, część kosztów administracyjnych. Do tego dochodzi
koszt kredytu obrotowego albo opóźnienia w płatnościach. Gdy sezon się kończy, często nie problemem jest brak
klientów. Problemem jest brak gotówki w terminie.

Często spotyka się scenariusz „dobra sprzedaż, słaba płynność”. Firma ma papierowe obroty, ale faktury schodzą
w czasie. W sezonie robi się więcej, bo jest zapotrzebowanie, i wtedy też rośnie kapitał zamrożony w zapasach,
produkcji lub usługach w toku. A kiedy przychody spadają, kapitał wraca wolniej. To dlatego sezonowość potrafi
zaskoczyć nawet przedsiębiorcę, który zna swoją branżę.

Zacznij od diagnozy, nie od życzeń
Pierwszym krokiem do ochrony przed sezonowością jest zrozumienie, jak wygląda Twoja wrażliwość na spadki.
Nie chodzi o to, żeby stworzyć „ładny wykres”, tylko żeby wiedzieć, co się dzieje w realu.

W moim doświadczeniu najlepsze wyniki daje praca na danych z ostatnich 24 lub 36 miesięcy, nawet jeśli jeszcze
wtedy baza klientów była inna. Popatrz na miesięczny przychód, marżę brutto, koszty stałe oraz przepływy
pieniężne. Jeśli nie masz gotowego zestawienia, przez kilka dni zrobisz to w arkuszu, ale potem będziesz
podejmować decyzje szybciej.

Zwróć uwagę na trzy rzeczy:

Po pierwsze, „ile” spada. W jednych firmach spadek jest o 20 procent, w innych o połowę. Ta różnica determinuje,
czy strategia powinna być bardziej marketingowa, produktowa czy finansowa.

Po drugie, „kiedy” spada. Jeśli zły okres zaczyna się dopiero po tygodniach od wyłączenia sprzedaży, wówczas da
się przesunąć część działań. Jeśli spadek przychodzi nagle, musisz mieć poduszkę gotówkową i plan redukcji



kosztów.

Po trzecie, „jak” spada. Czy tracisz wolumen, czy marżę? Czy klienci przesuwają terminy? Jeśli marża spada,
czasem problem leży w rabatach i sposobie pozyskiwania zleceń, a nie w samym popycie.

Dopiero po tej diagnozie wchodzą działania, które dają efekt. Bez niej łatwo wpaść w pułapkę: zwiększyć wydatki
na pozyskanie klientów, kiedy popyt już i tak jest słabszy, albo dodać produkt „na siłę”, który tylko zwiększa
złożoność w operacjach.

Zasada, która porządkuje cały plan: bezpieczeństwo jest w marży i
czasie
Sezonowość da się dochód pasywny książka „wygładzić”, ale nie za darmo. Najczęściej płacisz jedną z trzech cen:
niską marżą, większą złożonością oferty lub inwestycją w sprzedaż w dobrym okresie. Jeśli próbujesz jednocześnie
ograniczyć wszystkie koszty, ryzykujesz, że firma przestanie być atrakcyjna w najgorszym momencie.

W praktyce plan powinien opierać się na dwóch filarach.

Pierwszy to marża. Im lepszą masz marżę, tym łatwiej przetrwać miesiące spadku wolumenu bez dotykania
rezerw.

Drugi to czas. Chodzi o to, jak szybko gotówka trafia do firmy po wykonaniu sprzedaży. Jeśli Twoje rozliczenia są
wielotygodniowe, to nawet stabilny popyt nie gwarantuje stabilnej płynności.

To dlatego często najszybsze ruchy w firmach sezonowych nie dotyczą tylko „sprzedaży”, ale sposobu rozliczania.
Zaliczki, harmonogramy płatności, płatność w części z góry, krótsze cykle realizacji, a czasem minimalna
przedpłata w sezonie słabym mogą robić różnicę większą niż dodatkowa kampania.

Zbuduj miks oferty, który nie oddycha jednym sezonem
Jeśli Twój biznes jest zależny od jednego okresu, to tak, jakbyś budował kanał sprzedaży na jednym świetle w
tunelu. Kiedy ono gaśnie, zostajesz w ciemności.

Miks oferty nie musi oznaczać rewolucji. Może to być kilka usług lub produktów o różnym cyklu popytu. Klucz
jest taki: każdy element miksu powinien reagować na inne bodźce rynkowe.

W usługach często można rozdzielić ofertę na takie, które:

mają popyt wiosną i latem (np. Ekspozycje, prace porządkowe, wdrożenia),

mają popyt jesienią (np. Rozliczenia, przygotowanie do nowego cyklu, audyty),

i mają popyt zimą (np. Utrzymanie, serwis, projekty planowane na kolejny rok).

W handlu podobnie: rotacja produktów bywa inna w różnych okresach, ale nie zawsze musisz zmieniać wszystko.
Często wystarczy dodać „łączniki”, produkty o dłuższym okresie sprzedaży oraz warianty, które można kupować
bez sezonowego bodźca.

Praktyczny przykład z życia: firma, która sprzedaje materiały i montaż, miała silny szczyt w lecie. Zamiast liczyć
wyłącznie na kolejne „gorące miesiące”, wprowadziła pakiety serwisowe i przeglądy pod koniec roku. To nie były
wielkie kwoty, ale dawały przewidywalny strumień przychodów. Największa wartość nie wynikała tylko z obrotu,
ale z tego, że utrzymywała kontakt z klientem, zanim kupił konkurencję na wiosnę.

Automatyzuj sprzedaż, ale nie automatyzuj jakości
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Gdy mówimy o zabezpieczeniu przed sezonowością, łatwo wpaść w pułapkę automatyzacji za wszelką cenę.
Zrobisz formularz, wrzucisz lead magnet, odpalasz kampanie i liczysz na cud. W sezonach słabszych to często
kończy się rosnącą liczbą zgłoszeń i spadającą satysfakcją, bo jakość odpowiedzi nie nadąża.

W podejściu „Bogać się kiedy śpisz” automatyzacja ma sens wtedy, kiedy wspiera proces, a nie go zastępuje.
Chodzi o to, żeby klient dostawał jasne informacje, propozycję rozwiązania i terminy, zanim w ogóle zdecyduje
się na kontakt z kimś z firmy.

W praktyce warto zaprojektować trzy elementy, które działają w tle.

Po pierwsze, przygotuj bibliotekę odpowiedzi na typowe pytania z sezonu i poza sezonem. Klienci nie pytają o
„kolejne szczegóły”, oni pytają o ryzyko, termin, cenę i konsekwencje. Jeśli Twoje odpowiedzi będą precyzyjne,
liczba niepotrzebnych rozmów spadnie, a konwersja wciąż może rosnąć.

Po drugie, uporządkuj ścieżkę od leadu do decyzji. Jeśli masz oferty w kilku wariantach, opisz je w sposób, który
pozwala klientowi samodzielnie wybrać sensowny zakres. To zmniejsza chaos, który w sezonie słabym działa jak
hamulec.

Po trzecie, zaplanuj cykl „kontaktów po sprzedaży”. Klienci w sezonie słabszym nie zawsze kupują nowy produkt,
ale chętnie wracają po serwis, drugi etap prac albo rekomendację. Działania w tle (mail, wiadomość, krótkie
ankiety satysfakcji) potrafią utrzymać relację, nawet gdy zespół ma ograniczoną dostępność.

Jeśli miałbym wskazać najczęstszy błąd, to jest nim brak mierzenia, co automatyzacja poprawia. Nie licz tylko na
to, że „będzie więcej leadów”. Mierz liczbę zakwalifikowanych rozmów, czas odpowiedzi oraz konwersję od
kontaktu do oferty. Te trzy wskaźniki mówią, czy automatyzacja jest efektywna w realnym świecie.

Poduszka finansowa: ile jej potrzebujesz, żeby spać w spokoju
Poduszka finansowa to temat, który ludzie odkładają na później, bo brzmi jak rachunek bez sensu, gdy sezon jest
dobry. Jednak sezonowość daje Ci sygnały wcześniej. Zwykle wystarczy spojrzeć na to, co dzieje się w firmie w
miesiącach „pomiędzy”.

W praktyce poduszka to nie „oszczędności na czarną godzinę”. To narzędzie do utrzymania płynności, zanim
rynek wróci.

Określ minimalny poziom finansowania na podstawie kosztów stałych oraz średniego opóźnienia w wpływach.
Najczęściej w biznesach usługowych największe ryzyko nie wynika z tego, że przychodów nie ma w ogóle, tylko
że przychodzą za późno. W handlu ryzyko bywa jeszcze innego typu: zamrożone zapasy nie oddają gotówki,
dopóki nie rotują.

Bez konkretów trudno, ale mogę podać sposób myślenia, który dobrze działa w praktyce. Policz, ile dni gotówki
potrzebujesz, aby przejść przez okres spadkowy. Weź pod uwagę:

koszt stały dzienny (lub miesięczny przeliczony na dzień),

przeciętny czas realizacji i rozliczenia,

prawdopodobieństwo opóźnień płatności,

oraz koszty, które da się obniżyć szybko (np. Część wydatków marketingowych, część dostaw).

Właściciele często chcą jedną liczbę, ale sezonowość lubi niuanse. Jeśli masz dłuższe kontrakty i zaliczki, poduszka
może być mniejsza. Jeśli pracujesz na kredycie kupieckim albo z długimi terminami płatności, poduszka powinna
być większa.



W moim podejściu bezpiecznie jest zakładać minimum kilka miesięcy kosztów stałych, ale z korektą na realny
cash conversion cycle. Jeśli to brzmi zbyt technicznie, sprowadźmy do prostego pytania: czy firma przetrwa, jeśli
przez dwa do trzech miesięcy przychód spadnie do, powiedzmy, 50 do 70 procent, a wpływy faktur będą
przesuwane? Jeśli odpowiedź brzmi „nie”, to strategia musi obejmować albo zwiększenie płynności, albo szybkie
cięcie kosztów, albo oba działania naraz.

Zarządzaj zapasem i zamówieniami jak system, nie jak intuicję
Jeśli sprzedajesz produkty fizyczne, zapas bywa głównym źródłem problemów w sezonie słabszym. Ludzie zwykle
myślą: „trzeba kupować mniej”. Czasem tak, ale to nie zawsze najlepsze, bo w niektórych kategoriach minimalne
zamówienia albo warunki dostaw wymuszają określony wolumen.

Lepsze podejście to planowanie rotacji i poziomu zapasu z wyprzedzeniem. Zamiast liczyć na to, że „popyt wróci”,
zbuduj mechanizm, który mówi, kiedy i jakie warianty wchodzą do magazynu, a kiedy przestajesz dokładać.

Nie musisz od razu mieć skomplikowanego WMS. Często wystarczy prosta segmentacja według rotacji i marży.
Najbardziej wrażliwe na sezon są pozycje, które mają:

wysoką wartość w magazynie,

długi czas sprzedaży,

oraz ograniczoną możliwość przeceny bez szkody dla marki.

Dla takich produktów przyjrzyj się polityce zakupowej, warunkom dostaw i możliwości zwrotów. Jeśli dostawca
daje elastyczność, negocjuj ją. Jeżeli nie, to musisz mieć większą poduszkę finansową albo mądrzejszy limit
zakupów.

W firmach usługowych odpowiednikiem zapasu jest czas wykonawczy i zasoby zespołu, które są „zamrożone” w
realizacjach. Gdy sezon się kończy, jeśli nie masz kontroli nad pipeline’em, okazuje się, że przerwa w sprzedaży
zamienia się w przerwę w przychodach, a ludzie siedzą bez pracy. Tu najlepsze efekty daje planowanie obłożenia,
elastyczne kontrakty i budowanie oferty „ciągłej”, jak serwis czy utrzymanie.

Koszty: nie tnąj wszystkiego naraz, tnąj to, co naprawdę boli
Gdy przychodów ubywa, odruchowo tnie się wszystko. Zwykle to kończy się spadkiem jakości, gorszą obsługą i
większym tarciem w sprzedaży. W sezonowości to ryzyko szczególnie duże, bo klient wraca do zakupów wtedy,
gdy ma wybór.

Zamiast cięcia „w ciemno”, lepiej myśleć o strukturze kosztów: co można obniżyć szybko bez szkody, co wymaga
decyzji kontraktowych, a co trzeba chronić, bo bez tego nie odzyskasz sprzedaży.

W jednym z projektów wdrożyliśmy w firmie usługowej plan kosztowy, który miał trzy tryby: sezon dobry, sezon
średni i sezon słaby. W trybie słabym nie rezygnowano z działań podtrzymujących sprzedaż, cięto natomiast
elementy, które nie dawały przewidywalnego zwrotu w krótkim okresie. Efekt był mniej spektakularny w krótkim
czasie, ale przewidywalny w skali roku. Najważniejsze, zespół nie tracił rytmu działania, a pipeline nie zamierał.

Jeśli miałbym podpowiedzieć praktycznie, rozpisz w firmie koszty na te, które możesz zredukować w 30 dni oraz
w 90 dni. To pozwala stworzyć realistyczny plan przetrwania bez paniki.

Minimalny system przewidywania: pipeline, rotacja i terminy



Sezonowości nie da się „wyłączyć”. Da się jednak zmniejszyć jej zaskoczenie. Najlepsze firmy sezonowe mają
prosty system przewidywania, który działa co tydzień, a nie raz na kwartał.

W usługach najważniejszy jest pipeline. Nie interesuje Cię tylko liczba leadów, interesuje Cię rozkład
prawdopodobieństwa i etapów. Zazwyczaj problem pojawia się wtedy, gdy lejek „pusto” robi się zbyt późno.
Kontrola co tydzień daje szansę na korektę.

W handlu kluczowa jest rotacja i zapas. Najbardziej niebezpieczny jest zapas, którego nie sprzeda się szybko, bo
potem nie ma środków na to, co faktycznie rotuje.

W praktyce warto pilnować kilku wskaźników. Poniższa krótka lista nie jest receptą na wszystko, to raczej
minimalny zestaw do rozmowy w firmie, szczególnie wtedy, gdy sezonowość zaczyna się „zbliżać”, a Ty jeszcze
masz czas na reakcję.

przychód w ujęciu miesięcznym i udział sezonu w całorocznym wyniku

marża brutto pozycja po pozycji lub usługa po usłudze

średni czas od kontaktu do oferty i od oferty do płatności

rotacja zapasów (lub realne obłożenie zasobów wykonawczych)

saldo należności i ryzyko opóźnień płatności

Jeżeli te dane są niepełne, zacznij od wersji uproszczonej. Lepiej mieć przybliżenie, które działa co tydzień, niż
dokładne liczby raz na pół roku.

Jak komunikować sezonowość, żeby nie tracić klientów
Czasem największą stratą nie są nawet niższe obroty, tylko utrata klientów, którzy kupują gdzie indziej, bo nie ma
Cię w ich odpowiednim momencie.

Komunikacja ma tu znaczenie. W sezonie średnim i słabym klienci nie zawsze oczekują natychmiastowej realizacji.
Oczekują jasności. Jeżeli mówisz prawdę o dostępności terminów, proponujesz realistyczne okna i pokazujesz
warianty, klient łatwiej podejmuje decyzję.

W praktyce działa podejście: „zajmę się tym, ale ustalmy wariant, który ma sens”. Czasem oznacza to przesunięcie
terminu, innym razem zmianę zakresu lub harmonogramu płatności. Najgorsze, co możesz zrobić, to obiecywać
terminy bez pokrycia i liczyć, że „jakoś to będzie”.

W tym miejscu znów wchodzi koncepcja „Bogać się kiedy śpisz”. Jeśli masz zautomatyzowane terminy, jasno
opisane pakiety i przewidywalne zasady działania, klient nie musi się domyślać. Ty mniej gasisz pożary, a więcej
budujesz powtarzalność.



Zadbaj o politykę cenową i rabaty, bo to one potrafią zabić zysk
Sezonowość często kusi do przecen. Kiedy przychodów jest mniej, rabaty wydają się najprostszym kołem
ratunkowym. Problem w tym, że rabat zwykle nie obniża kosztów, tylko obniża marżę. A w firmie sezonowej
marża jest jak tlen.

Jeśli musisz wprowadzać rabaty, rób to selektywnie. Różnica pomiędzy „zawsze rabatujemy, bo tak” a „rabatujemy
w zamian za konkretną przewagę” jest ogromna. Konkretem może być płatność z góry, elastyczny termin, większy
zakres w ramach jednego kontraktu, zgoda na ograniczenie niestandardowych elementów.

W branżach B2B rabaty w zamian za zaliczki potrafią rozwiązać problem płynności szybciej niż jakiekolwiek inne
działanie. W sprzedaży detalicznej rabaty w zamian za zakup pakietu albo dodatkową usługę utrzymują sens
ekonomiczny.

Pamiętam sytuację, w której firma handlowa wprowadziła jedną dużą promocję na przełomie sezonów. Wolumen
wzrósł, ale marża spadła na tyle, że firma i tak miała gorszy wynik miesięczny niż w poprzednich, „mniej
efektownych” okresach. Dało się to naprawić zmianą struktury promocji, ale koszt psychologiczny był spory. Od
tamtej pory właściciel trzyma się zasady: rabat musi mieć warunek, inaczej jest tylko prezentem.

Buduj sprzedaż długoterminową: serwis, utrzymanie, drugie
zamówienie
Jednym z najlepszych sposobów na wygładzenie sezonu jest wprowadzenie elementów powtarzalnych. Jeśli
sprzedajesz raz, wracasz do punktu zerowego. Jeśli masz element powtarzalny, sezon przestaje być tak groźny, bo
pojawia się baza przychodów.

W usługach to serwis, przeglądy, opieka i wsparcie. W handlu to abonamenty, gwarancje rozszerzone, programy
lojalnościowe, cykliczne dostawy. W obu przypadkach chodzi o stworzenie wartości, która nie znika w dniu
zakończenia transakcji.

To też pomaga w „Bogać się kiedy śpisz”, bo powtarzalność sprawia, że działania sprzedażowe nie są co miesiąc
od nowa. Możesz planować kampanie, a nie gasić pożary.

Zadbaj jednak o to, żeby powtarzalność nie stworzyła kolejnej słabej strony firmy. Najczęstszym ryzykiem jest
obietnica serwisu, którego nie dowozisz. Jeśli zaoferujesz zbyt szerokie SLA albo zbyt szybkie terminy, koszty



obsługi zaczną rosnąć w sezonie słabym właśnie wtedy, gdy przychodów jest mniej. Dla serwisu ważny jest zakres,
limit zdarzeń i sensowna wycena pracy.

Kiedy sezon wraca: wykorzystaj dobry czas mądrze
W sezonie dobrym łatwo wpaść w tryb „dowozimy”. To oczywiście dobrze, ale z perspektywy zabezpieczenia firmy
ważne jest, żeby w dobrych miesiącach pracować nad przyszłością.

Najprościej: buduj działania, które mają przełożenie na jesień i zimę. Jeśli Twoja firma ma wtedy realizacje,
rozpocznij pozyskiwanie wcześniej. Jeśli Twoja firma potrzebuje leadów, rozpocznij kampanie, gdy jeszcze masz
pełne moce, ale nie z dnia na dzień.

W praktyce najlepsze firmy sezonowe mają w kalendarzu dwa tryby: sezon produkcyjny i sezon rozwojowy. To
rozdzielenie działa, bo pomaga utrzymać sprzedaż także wtedy, gdy zespół jest zmęczony. Jeśli wszystko jest w
trybie produkcji, rozwój staje się „jutro”, a jutro zwykle przychodzi w środku sezonu słabego.

Dwie decyzje, które właściciele najczęściej odkładają
Chciałbym wskazać dwie decyzje, które w sezonowości często są odkładane, bo wymagają odwagi. Obie dają
efekt, ale tylko wtedy, gdy są podjęte przed kryzysem.

Pierwsza to decyzja o minimalnym standardzie oferty, czyli o tym, co sprzedajesz najpewniej i najczyściej. W
sezonie słabym nie chcesz eksperymentować z nowymi rzeczami w środku chaosu. Lepiej mieć jasną bazę, którą
zespół zna, umie wycenić i dowieźć.

Druga to decyzja o tym, jak działa Twoja sprzedaż 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 średnim znika z głowy.

Wtedy „Bogać się kiedy śpisz” staje się możliwe nie dlatego, że masz magiczne reklamy, tylko dlatego, że masz
proces. Proces jest zawsze mniej emocjonalny niż biznesowy strach.

Krótki plan działania na 60 dni
Jeśli chcesz przejść z intencji do działania, proponuję ułożyć plan na dwa miesiące, z naciskiem na szybkie
zwycięstwa.

Najpierw zbierz dane, nawet jeśli będą w wersji roboczej. Potem ustaw podstawowe liczby decyzyjne. Na końcu
dopiero wprowadzaj zmiany w ofercie i procesach.

W ciągu 60 dni masz realną szansę zrobić trzy rzeczy: zbudować obraz sezonowości, wprowadzić kontrolę
pipeline i płynności oraz przygotować elementy oferty, które będą działały poza szczytem.

Poniżej krótki zestaw kroków, które zwykle dają efekt na tyle szybko, żeby zobaczyć poprawę w kolejnym sezonie.
To nie jest „sztywny harmonogram”, raczej kolejność, która ułatwia pracę.

ujednolić dane: przychód, marża, koszty stałe oraz wpływy z faktur w podziale miesięcznym

zbudować prosty model płynności: kiedy wchodzi gotówka, kiedy wychodzi i gdzie jest największy dołek

przejrzeć ofertę pod kątem sezonów, wyłuskać elementy stabilne i zaplanować ich promocję poza szczytem

ustalić minimalne zasady rozliczeń (zaliczki, harmonogram płatności, terminy), które chronią cash

wybrać dwa obszary automatyzacji: odpowiedzi na typowe pytania i ścieżkę lead - oferta - decyzja



Jeżeli zrobisz to porządnie, w kolejnym oknie sezonowym nie będziesz działać po omacku.

Gdzie kończą się dobre intencje, a zaczyna ryzyko
Są scenariusze, w których plan „wygładzenia sezonowości” może zawieść. Na przykład, jeśli rynek jest sezonowy
do tego stopnia, że nie ma realnego popytu poza szczytem. Wtedy nie wygrasz samą zmianą oferty. Będziesz
musiał albo zmienić segment docelowy, albo zmienić model sprzedaży, albo zaakceptować, że część zasobów
musi być elastyczna.

Inny przypadek: firma ma wysoką zależność od jednego kanału. Jeśli jedynym źródłem przychodu jest kampania,
sezonowość rynku i kampania na siebie nałożą się jak dwa dzwony ustawione w ten sam kierunek. Wtedy nawet
najlepszy plan cash nie pomoże, jeśli w złym miesiącu nie masz pipeline’u.

Trzeci problem to zbyt szybkie rozszerzenie oferty bez dopięcia operacji. Powtarzalne elementy przychodów są
świetne, ale tylko jeśli potrafisz dowieźć. Jeśli serwis będzie kosztował więcej, niż zakładałeś, zysk „z automatu”
zniknie w czasie.

Dlatego w każdej decyzji trzeba ważyć trade-offy: marża kontra wolumen, relacje kontra promocje, stabilność
kontra elastyczność.

Mierzenie postępu: jak poznać, że zabezpieczenie działa
Zabezpieczenie przed sezonowością nie jest widoczne w jeden dzień. To proces, który rozciąga się na kolejne
miesiące i porównania rok do roku.

Najlepszy sygnał, że działa, to to, że w słabym okresie firma ma mniej nerwowości. To brzmi nieksięgowo, ale
bywa mierzalne: mniej interwencji właściciela, krótsze czasy odpowiedzi, mniejszy wzrost kosztów w czasie
spadku przychodów, stabilniejsza marża.

Drugi sygnał to poprawa przewidywalności. Jeśli masz model płynności, powinieneś być w stanie powiedzieć z
wyprzedzeniem, co wydarzy się w kolejnym miesiącu. Nie musi być idealnie, ale ma być bliżej prawdy niż
„zgaduję”.

Trzeci sygnał to lepsza jakość sprzedaży. W firmach, które przeszły przez sezonowość, często okazuje się, że lejek
nie tylko daje mniej zgłoszeń, ale lepsze zgłoszenia. Konwersja rośnie, ponieważ oferta jest dopasowana, a
komunikacja uporządkowana.



I wtedy „Bogać się kiedy śpisz” staje się nie marketingiem, tylko sposobem prowadzenia firmy, w której cykle
rynku nie dyktują Ci nerwowej pracy do ostatniej chwili.

Jeśli chcesz, opisz w komentarzu lub mailu (jeśli prowadzisz zespół) swoją branżę, typowy sezon, jak wygląda
marża i jaki jest najczęstszy problem w złym miesiącu: brak leadów, słaba marża, czy problemy z płynnością.
Dopasuję wtedy strategię, podpowiem priorytety i wskażę, od czego warto zacząć jako pierwsze.


