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WSTEP

Marketing strategiczny to nie komunikacja ani forma zaplanowania wzglednie
efektywnej kampanii reklamowej. Marketing strategiczny to wiedza nt. tego,
w jaki sposob przekonac do zakupu swoich klientéw. Wiedza, na podstawie
ktorej dopiero mozna planowac dziatania i sposéb dotarcia. Jakze jednak
robi¢ to dobrze, jesli tak mato wiemy o swoich klientach? Jak skutecznie
przekonywac kogos - klientow, do zakupu czegos - naszej oferty, jesli ich
nie znamy lub znamy pobieznie. W drugiej czesci zbioru moich wieloletnich
przemyslen duza uwage poswiecam logice zakupow, dzielac sie moimi
wnioskami z badan jakosciowych “ShoppingShow”. Obserwowanie, jak kupuje
klient, co go ogranicza, a co motywuje i zacheca do transakcji daje wiedze,
w oparciu o ktora kazdy zarzadzajacy lub marketer powinien budowaé swoja
strategie sprzedazy. Bo skuteczna strategia, to taka, ktéra doskonale rozumie
Sciezke zakupowa klientow i na tej podstawie daje rozwiazania pozwalajace
poradzi¢ sobie z barierami zakupowymi i doswiadczeniami klientéw. Mozna
to nazwac Strategia Holistyczna, bo pozwala zaprojektowaé rozwiazania
adekwatne do zachowan, motywacji, preferencji i oczekiwan klientow oraz
tak ustawic cata operacyjna czes¢ firmy, aby mowita jednym jezykiem. To, co
obiecujemy w reklamach musi zosta¢ spetnione! Za marketing odpowiada
obecnie cata firma - nie tylko sprzedawca za lada w sklepie, ale wszystkie
osoby, z ktorymi kontakt ma potencjalny “Kowalski”. To wtasnie holistyczne
podejscie do strategicznego zarzadzania przedsiebiorstwem.

Ta czesc¢ eBooka dotyka tak bardzo konsumenta, bo w wielu firmach zupetnie
zapomina sie o tym, komu i dlaczego sprzedaje sie swoja oferte. Jakimi
argumentami nalezy operowac, aby w ogole klient zwrocit uwage na dang
marke i zechciat zainteresowac sie jej ustugami. Przy okazji odkrywamy wiele
mitow i niepraktycznego podejscia w formutowaniu strategii.

Niniejszy zestaw moich artykutéw rownie mocno nawiazuje
do wspotczesnych wyzwan, jakie stoja przed przedsiebiorstwami. Niewatpliwie
postepujaca digitalizacja rynku w parze z technologia mobile wymusza
na firmach czasami kompletnie nowe zatozenia strategiczne. Wymusza
koniecznos$¢ przemodelowywania swoich form sprzedazy czy docierania
do klientow. A to zawsze powoduje zamet i niechec. Bo na ogét nie lubimy
zmian, jako ludzie, a tym bardziej jako Organizacje. Wydaje sie jednak, ze
nieuniknione jest to, ze predzej niz poézniej wszyscy bedziemy zmuszeni do
rewitalizacji swoich przekonan, jak i dotychczasowych strategii. Tym bardziej
zachecam do lektury, w ktorej znajdziesz mndstwo “zyciowych” wskazowek.
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Wspotpracujac z wieloma przedsiebiorstwami (szczeg6lnie z sektora
MSP) dochodze do wniosku, ze wiekszos¢ zarzadzajacych managerow
w pierwszej kolejnosci powinna zdefiniowa¢ na nowo swoje
podejscie i postrzeganie marketingu. Opierajac sie na wynikach
raportu ,,KondycjaMarketingu.pl”, w polskich matych i srednich
przedsiebiorstwach, obszar marketingu najczesciej traktowany jest
bardzo stereotypowo i, co trzeba przyzna¢ z zalem, standardowo -
ulotki, plakaty. Jednym stowem - organizacja promocji. Dla wielu firm
w Polsce marketing jest na ogét kosztem, a nie inwestycja. Dzieje sie
tak dlatego, ze w nieumiejetny sposéb podchodzimy do zarzadzania
obszarem marketingu. Bardzo czesto bezsensownie trwonimy pieniagdze
na mato skuteczne akcje marketingowe oraz na reklame w mediach.
Nierzadko bywa tak, ze marketing jest bagatelizowany i sprowadzany do
kwestii waznych, ale na dalszym planie. By¢ moze dlatego komunikacja
reklamowa czesto jest sztuczna i plastikowa. Wyswiechtane
i mato kreatywne spoty telewizyjne niewiele maja wspolnego
z rzeczywistoscig marki i firma, ktéra reklamuja. O potrzebach
konsumentow nie wspominajac. Wszystko dlatego, ze za mato wiemy
o naszych klientach albo nie chcemy wiedziec¢ kim sa, czego oczekuja,
jakie ich potrzeby zaspokajamy. A przeciez wiedza o powyzszym
jest kluczowa dla sformutowania wytycznych odnosnie tego, jak
firmy powinny ksztattowac swoje relacje z klientami. Na Zachodzie
marketing to wtasnie stymulowanie, budowanie i zarzadzanie
relacjami z otoczeniem, co i trzeba to przyznac, bardzo trafnie oddaje
jego prawdziwa wartosc¢. Zreszta fundamentem kazdej strategii
marketingowej jest dogtebna wiedza o preferencjach, oczekiwaniach
i cechach nabywczych konsumentéw. Wowczas taka strategia jest
w stanie realnie przyczyni¢ sie do wzrostu sprzedazy i percepcji
marki. Tymczasem u nas nie dos¢, ze mato refleksyjnie traktujemy
liczne wpadki reklamowe, to jeszcze mitologizujemy podejscie do
marketingu. Nadszedt moment, kiedy powinnismy przestac liczy¢, kiedy
dogonimy w koncu Zachod w reklamie i marketingu, a zaczac przygladac
sie temu, co obecnie trzeba robi¢, aby by¢ skutecznym i efektywnym



w sprzedazy. Technologia i naddobér, o ktorym
pisat juz w latach 70-tych Peter Drucker sg
przyczynkiem do ogromnego zblizenia sie
i upodobnienia sie rynkow i konsumentow

na catym $wiecie. Jednak, zeby zacza¢ NADDOBOR RYNKOWY
A=~ 2 By sytuacja, w ktorej wielkosc

mysleg W nowy sposob., warto najpierw podazy na dany produkt czy

wiedzieC, co doktadnie obecnie staje ustuge przy danej cenie rynkowej

sie zbednym balastem w mysleniu przewyzsza wielko$¢ popytu
o marketingu.

MIT 1: NASZ KLIENT, NASZ PAN

To stwierdzenie jest powszechne, jednak fatszywe. Wynika
z popularnego dzis pogladu, ze trzeba spetniac¢ wszystkie zyczenia
klienta. Wtasciwa interpretacja powinna brzmiec: Klient to Partner.
Chodzi tu o uczciwe partnerstwo oparte na réwnoprawnej relacji
typu zwyciezca - zwyciezca (ang. win-win). Oczywiscie, nie jest to
tatwe do przetkniecia, ale warto sprobowaé, a nawet p6js¢ o krok
dalej i formutowac strategie marketingowe oparte na zasadzie
ograniczonego dostepu towaru/ ustugi lub tylko dla wybranego grona
konsumentow. | nie jest to wcale zadna skrajnos¢. Wedle wielu
badan rynkowych, konsumenci zaczynajq sie nudzi¢ normalnoscia,
wszechobecna dostepnoscia tego, co na potce - poszukuja, kastomizuja
swoje upodobania i preferencje. Niemniej jednak, win-win to takze
sposob na zrozumienie potrzeb i oczekiwan klientow. W sklepie
odziezowym nie chodzi o to, aby sprzedawca mizdrzyt sie, depczac
wrecz klientom po pietach. Oczywiscie, ma on by¢ pomocny, wodzic¢
wzrokiem niczym kelner w dobrej restauracji, ale nie przeszkadzac.
Potwierdzaja to badania ShoppingShow - Jak kupuje nowe pokolenie?'.
Relacje partnerskie to takie, ktore pozwalajg nam bezpretensjonalnie
komunikowac sie z grupg docelowa, trafiajac w sedno ich mysli, znajac
ich podejscie do naszej ustugi lub produktu. Jestem zwolennikiem
teorii, ze za sukces (zysk) w coraz wigekszym stopniu odpowiada
satysfakcja Klienta. Na 10 firm w sektorze MSP, tylko co druga jest
tego Swiadoma.

1. Petny bezptatny raport dostepny na www.movedo.pl


http://www.movedo.pl/

MIT 2: MARKETING TO PLASOWANIE
PRODUKTOW NA RYNKU

To stwierdzenie jest bliskie wnioskowi, ze marketing jest odpowiedzialny
za dostarczanie ludziom istniejacych juz produktow. To jednak tylko
czesc¢ prawdy, poniewaz proces marketingowy rozpoczyna sie duzo
wczesniej. O sukcesie przedsiebiorstwa na rynku decyduje odpowiednio
wczesne rozpoznanie popytu, opracowanie stosownych ofert i sprzedaz
produktow przynoszacych zysk. Nie wystarczy wyprodukowac towary,
a nastepnie probowac znalez¢ kogos, kto je kupi, angazujac przy
tym dziesiagtki przedstawicieli handlowych, ktérzy maja po prostu
sprzedawac! Innymi stowy, wtasciwie rozumiany marketing to nie
plasowanie produktow na rynku, lecz identyfikowanie

popytu, tworzenie oferty korzysci i komunikowanie

propozycji wartosci (ang. value proposition)
po to, by zaspokoi¢ oczekiwania klientow
i osiggnac zysk. Pozycjonowanie oferty na

PROPOZYCJA WARTOSCI rynku wigze sig 'Fakze Zz bardzo dobrym

szeroko rozumiana wartos¢ pr.Z.eanal.lzowamem tego, _CO oferu;!e
oferowana klientowi przez firme, blizsza i dalsza konkurencja. Jak sig
MOowiac 0 propozycji wartosci Sl Sl :
i 7 =l i mdls e il komun.lku.Je, co komunikuje, gdzie
produkt czy ustuge, ale gtebsze komunikuje - to wszystko ma realne
potrzeby jakie one zaspokajaja przetozenie w ostatecznym rozrachunku

lub problemy jakie rozwiazuj . . . a
g = aaia na powodzenie wszelkich dziatan

sprzedazowych i marketingowych. Trzeba
zatem permanentnie analizowac¢ rynek
i inteligentnie przeciwdziatac¢ konkurencji.

MIT 3: DECYDUJE JAKOSC

Ten poglad jest stuszny tylko w pewnej mierze. Najwazniejsze jest to,
w jaki sposob jakos¢ jest postrzegana przez klienta. To wtasnie ten
subiektywny punkt widzenia bardzo czesto sprawia, ze przedsiebiorstwa
posiadajace obiektywnie najlepsze produkty nie sg liderami na rynku.
Klient postrzega jakos¢ w kategorii wtasnych korzysci - spetnienie jego
oczekiwan, czyli zagwarantowanie odpowiedniej jakosci produktow,
jest niezbednym warunkiem utrzymania sie na rynku, ale wcale nie
gwarantuje sukcesu. Jakosc¢ jest iluzoryczna. Badajac zachowania
konsumentow w miejscu sprzedazy przy okazji wspomnianych juz badan
ShoppingShow niektorzy klienci byli sktonni wyda¢ odpowiednio wiecej
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za najdrozszy napoj energetyczny, bedac przekonanymi, ze ma w sobie
te same sktadniki co konkurencyjne produkty. Cos musi by¢ na rzeczy.
Tylko co, skoro to te same sktadniki? Mozna to oczywiscie przyrownac
do sity marki, ja jednak uwazam, ze konsumenci wmawiaja sobie, ze
,CO markowe, to jakosciowe” . Niezaleznie od tego, czy dana marka
reprezentuje srednig potke, czy premium!

MIT 4: WYGRYWA NAJWIEKSZY
| NAJSILNIEJSZY

,» 10 nie duzi pokonuja matych, lecz szybcy - powolnych”. To jedno
Z najwazniejszych stwierdzen ostatnich lat, dzieki ktoremu namawiam
klientow do wiekszej wiary w swoje mozliwosci i zarazem wyzbywania
sie komplekséw! Swiat zmienit sie diametralnie i niekoniecznie
na szczycie mozliwosci znajduja sie wielkie korporacje. Dla przyktadu,
jedna z wiodacych korporacji $wiata kojarzona z biatymi laptopami,
uruchamiajac swoj wtasny e-sklep z muzyka i contentem na swoje
komorki nie przewidziata, ze ledwie po 2 latach dziatalnosci realnie
zagrozi jej dwoch Skandynawow, ktorzy opracuja lepszy model
biznesowy dotyczacy sprzedazy muzyki przez Internet. To oczywiscie
jeden z wielu przyktadow, ale wazne jest to, ze liczy sie specjalizacija,
przewaga, wyroznik rynkowy, ktory zawsze zostanie doceniony przez
konsumentow. Po co walczy¢ z potentatami, jesli mozna stworzyc
co$ unikalnego, ale w mniejszej skali, dla wybranej grupy klientow?
Przy dzisiejszych sposobach analizowania i rozpoznawania preferencji
klientow jest to jak najbardziej mozliwe. Mozna wrecz powiedziec, ze
dla tysiecy firm jest to wrecz konieczne i niezbedne, by utrzymac sie
na rynku.

MIT 5: ZA MARKETING
ODPOWIEDZIALNY JEST DZIAL
MARKETINGU

Zbyt piekne, zeby byto prawdziwe. Delegowanie marketingu do dziatu
marketingu jest juz niemal naiwnoscia. Jesli marketing jest catosciowym
nastawieniem firmy do potrzeb rynku, to cate przedsiebiorstwo musi
w petni poswiecic sie jego sprawom. Pozostawienie realizacji zadan
wytacznie dziatowi marketingu jest nierozsadne. Mysl marketingowa
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musi przenika¢ do wszystkich dziatow firmy, a MYSL MARKETINGOWA
w p,etm' zadziata Jedynlg wtedy, gdy p,rzyktad MUSI PRZENIKAC DO
myslenia o rynl§u bedz.1e ptyna}t Z gory (pd WSZYSTKICH DZIALOW
zarzadu lub kierownictwa firmy). Dziat

marketingu jedynie gromadzi informacje, FIRMY, A W PELNI
przygotowuje dane potrzebne do podjecia ZADZIALA JEDYNIE
decyzji oraz realizuje dziatania marketingowe. WTEDY, GDY PRZYKLAD
Marketing to zadanie zaréwno dla prezesa MYSLENIA O RYNKU

i zarzadu, jak i kazdego pracownika! W praktyce BEDZIE PLYNAL Z GORY.
trudno z tym polemizowac¢ i mozna dodac,

ze dobra strategia marketingowa, poparta dogtebna analiza rynkowa to
jedynie poczatek. W procesie projektowania strategii marketingowej

czy rynkowej najwazniejsza kwestig jest implementacja. To etap
wdrozenia decyduje o tym, czy wszystkie nowe rozwiazania i idace

za tym zmiany w funkcjonowaniu firm, nastawionej prorynkowo

i prokonsumencko, zostang umiejetnie i wtasciwie wplecione

w zycie organizacji. Przeptyw informacji, odpowiednie szkolenia dla
poszczegoblnych dziatow, Scisty kontroling wdrozenia strategii - wszystko

to wptywa na powodzenie dziatan marketingowych. Niestety mit ten
naprawde nalezy do grupy najwazniejszych spraw do przedefiniowania

w polskich przedsiebiorstwach.

MIT 6: REKLAMA TWORZY POTRZEBY

Rzeczywistos¢ wyglada inaczej. Reklama nie moze wzbudzi¢ ani
stworzy¢ potrzeb, a jedynie podchwycic te istniejace i je wzmocnic.
Klient musi zauwazy¢ nasz przekaz, nastepnie go zrozumiec/
odkodowac i w najlepszym razie zareagowac, czyli kupi¢. To prosta
zasada, aczkolwiek patrzac na polskie reklamy nie zawsze jest ona
stosowana. Ile reklam nie ma zadnego przetozenia na wartos¢ marki,
czy potrzeby klienta? Ile reklam robionych jest dla pozyskania rozgtosu
marki lub agencji reklamowej? Te btedne zatozenia prawie zawsze
koncza sie fiaskiem. Niezwykle wazna w strategii marketingowej jest
réwniez koncepcja na jezyk jakim bedzie sie postugiwaé dana marka/
firma w reklamie. Forma ta bezwzglednie musi czerpac z nadrzednych
wytycznych strategicznych przedsiebiorstwa. Z zalem trzeba przyznad,
ze wiele z pomystow przedstawianych przez agencje reklamowe,
zaspokaja przede wszystkim ego kreatywnych. Winni niestety sa
takze sami marketerzy, nie dostarczajac zadnych lub jedynie miatkie
briefy. A to sprawia, ze agencje w matym stopniu chca wspétpracowac
z klientem takze na ptaszczyznie strategicznej. Efektem tej wspotpracy
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sq zte, bo nieskuteczne reklamy oraz brak RYSUJE SIE DZI$
lepszej, zgktadane] sprzedazy, pOWOdUJE}C PODZIAL NA
ostate;zme .spadek .za.ufan.la do bran;y PRZEDSIEBIORSTWA
marketingowej jako takiej. Moze to zabrzmiec . ’
nieco na wyrost, ale powoli faktem staje sie, KTORE MAJA DZIAL
7e zasadniczy marketing jest bezuzyteczny. MARKETINGU ORAZ
Reklama w radiu czy telewizji bez wyraznej TE, KTORE MAJA
spojnosci z wyroznikiem rynkowym marki oraz INTELIGENCJE
okreslonymi potrzebami konsumenckimi nie MARKETINGOWA.
wptywa bezposrednio na wzrost sprzedazy.

Oczywiscie mozna sie zgodzi¢, ze reklama w jakims stopniu buduje
rozpoznawalnos¢ marki, ale to nie znaczy ze skutecznie przebije sie
do swiadomosci klientow i utrwali na wieki. Rysuje sie dzis podziat na
przedsiebiorstwa, ktore maja dziat marketingu oraz te, ktore maja
inteligencje marketingowa. Te ostatnie znaja swoich klientow, swoj
rynek i kategorie oraz, co najwazniejsze, w umiejetny sposob strzega
swojej przewagi rynkowej, stale pracujac nad rozwojem oferty.
Marketing powinien by¢ dzisiaj rozumiany jako ,,dziatanie na rynku”.
Strategia marketingowa to tak naprawde strategia rynkowa. Analiza
marketingowa to w rzeczywistosci analiza rynkowa. Wspomniana na
poczatku prosba do managerow o przedefiniowanie pojecia, funkcji,
roli i przeznaczenia marketingu w firmie jest tym samym koniecznoscia,
jesli chcemy potegowac swoj biznes.

Zrodto: Mirko Dussel, ,Handbuch Marketingpraxis: von der Analyse zur Strategie;
Ausarbeitung der Taktik; Steuerung und Umsetzung in der Praxis”, Cornelsen Verlag

Scriptor GMBH&Co.KG, Berlin 2006

[DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011]
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Zbyt wiele firm nadal ogranicza role
marketingu do promocji i reklamy.

Co gorsza marketing w ich wydaniu ~ AROMAMARKETING
to bardzo czesto krotkoterminowe inaczej marketing zapachowy,
.. . L. jest koncepcja marketingu
aktywnosci, determinowane biezaca sensorycznego, ktora polega
i . 5inosc na aromatyzowaniu miejsc
p.Otrzeba YT . Squnosc czy_ sprzedazy oraz punktow obstugi
zintegrowanym dziatanie to raczej klienta, celem stworzenia

obce, nieznane podejscie. Liczy sie przyjemnej, sprzyjajacej
natychmiastowy efekt - najlepiej szybki zakupom atmosfery
zysk. Z moich obserwacji 8 na 10 firm
nie potrafi jednoznacznie stwierdzi¢, w
jaki konkretnie sposéb zaspokaja potrzebe
konsumentow. Produkuja po prostu jakies dobro

i sprzedaja je na rynku. Marketing w takich firmach stuzy jedynie
za narzedzie promocyjne, bo jak sie dowiaduje od decydentow tych
firm: ,,(..) w innym przypadku po co bytby nam marketing (...)”. Czy
faktycznie brak specjalistow, mtody kapitalizm, a co najgorsze nadal
bardzo niski poziom edukacji w szkotach wyzszych w dziedzinie
marketingu powoduja, ze znajomos¢ podstaw i wtasciwe ich
definiowanie zostato wyparte przez zadnych zysku przedsiebiorcow?
Czy dlatego funkcja marketingu zostata przeinaczona i sprowadzona
do form reklamy? Raz lepszej, a raz gorszej. Wydaje sie, ze niestety
tak. Wedtug roznych badan tylko o okoto 3% polskich przedsiebiorstw
mozna powiedzie¢, ze sa innowacyjne. Wydaje sie, ze niewiele wiecej
mysli i dziata na zasadzie marketing management. Wszyscy koncentrujg
sie na sprzedazy, w ogole nie dostrzegajac elementow, ktore owa
sprzedaz kreuja. A miejsce sprzedazy z punktu widzenia marketingu
to odpowiednia aranzacja, dopasowany klimat, pojemnosc¢ poétek,
usytuowanie mebli pod efektywny VM i RM, techniki sprzedazowe oraz
szereg innych instrumentéw od muzyki po @aromamarketing. Na swiecie
to dzis standard. | konsumenci to ,kupuja”. Jedna z najwiekszych
i najpopularniejszych sieci odziezowych w USA nie reklamuje sie w ogole.
Koncentruje sie natomiast na produkcie i atmosferze swoich salonow.
A tam wszystko dziata jak w szwajcarskim zegarku: muzyka, wystroj
wnetrza, obstuga czy zapach. Salony tej sieci tworza niepowtarzalny
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klimat - staja sie fanami tej marki. Funkcja sprzedazy ogranicza sie
tym samym do kalendarza wysytek i logistyki. Reszta, od strategii
cenowej po trade opiera sie na zarzadzaniu marketingowym. Przy czym
w przypadku tej sieci mamy do czynienia z marketingiem strategicznym
- wszystko jest spdjne i zintegrowane. By¢ moze w najblizszym
czasie i ta marka zawita do Polski. Moim zdaniem, pytanie o to czy
marketing sprzedaje moze zostac¢ postawione jedynie w gtowach osob,
ktore nigdy nie spotkaty sie z prawdziwym marketingiem. | cho¢ to
duze uogdlnienie, to naprawde nie sposob doszukiwac sie innego
wyjasnienia. Trudno rowniez znalez¢ uzasadnienie dla sztucznego

podziatu na marketing i sprzedaz, ktory

Moim ZDANIEM, funkcjonuje w wiekszosci polskich firm. Zreszta
PYTANIE O TO trudno jest sobie wyobrazi¢, jak w dzisiejszych
CZY MARKETING konkurencyjnych czasach marketing moze
SPRZEDAJE MOZE by¢ odosobniony i odizolowany od dziatow

projektowania, czy rozwoju firmy. Wiele osob
uzna te dywagacje za probe kontrowersyjnej
JED,YNIE W UL prowokacji. Nic bardziej mylnego. Polemika
OSOB, KTORE NIGDY marketingu w Polsce to walka z wiatrakami.
NIE SPOTKALY SIE Dla wiekszosci przedsiebiorcow marketing nie
Z PRAWDZIWYM jest kreatorem czy generatorem sprzedazy, lecz
MARKETINGIEM. jednym z wielu instrumentow wspierajacych

sprzedaz. Pojecie marketingu jest u nas
zupetnie wypaczone, podczas gdy 500 najwiekszych firm swiata jest
zarzadzana marketingowo. W nich liczy sie klient. To jego potrzeby
i umiejetnos¢ ich zagospodarowania ksztattujg produkt czy ustuge.
Lifestyle wyznacza kierunek strategii marketingowej, a ta jest
fundamentem ceny, sieci dystrybucji i oczywiscie sprzedazy. Czy
marketing sprzedaje? Oczywiscie, ze tak! Caty proces sprzedazy to
marketing. Marketing to wiedza o preferencjach klientéw, o rynku,
o konkurencji. Marketing to pozycjonowanie, umiejetnos¢ pokazania
swojej marki w sposob ciekawszy, niz konkurencja. Marketing
wreszcie, to dazenie do doskonatosci w sprzedazy - doprowadzenie
jej do perfekcji po to, by klient sam zaczat pozadac produktu. Czy to
niemozliwe? Dzis raczej konieczne.

Ciesze sie z mozliwosci publikacji dla Gazety Bankowej. Im wiecej
zrodet, im wiecej os6b zacznie promowac w Polsce istote marketingu,
tym nasze przedsiebiorstwa beda bardziej stabilne i odporne na walke
rynkowa. W dziatania marketingowe muszg zosta¢ zaangazowani
wszyscy kluczowi pracownicy w firmie - szczegolnie osoby nadzorujace
finanse. W cyklu artykutow o marketingu, sprzedazy i zarzadzaniu
marketingowym postaram sie w jak najbardziej przystepny sposob
przedstawi¢ marketing od kuchni. Majac przy tym nadzieje,

ZOSTAC POSTAWIONE

15



ze jednakowe pojmowanie roli i przeznaczenia marketingu pomoze
marketerom, sprzedawcom, decydentom w wielu firmach mowié¢ w
koncu jednym gtosem. Dzi$ jeszcze tak nie jest. Marketing to nadal dla
wiekszosci firm pod kazdym wzgledem pozycja kosztowa. A przeciez
marketing odpowiada rowniez za wizerunek firmy, a ten jesli pozytywny
jest wspolnym dobrem wszystkich jej pracownikow.

[DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011]

,Firma z kondycja” to cykl autorskich tekstow Rubikom Strategy
Consultants. Dedykujemy je wtascicielom, zarzadzajacym sprzedaza
oraz marketerom firm z sektora MSP. W naszych tekstach przedstawimy,
jak w praktyce myslec strategicznie o marketingu,

wsparciu sprzedazy i rozwoju swojego biznesu. PYTANIA WAZNE
Poruszymy temat konstruowania badan | WAZNIEJSZE MOZNA
rynkowych, projektowania strategii biznesowej i MNOZYC BEZ KONCA.

planow marketingowych.

Nlewazng jak duza Je§t ﬁrmg. N1ewazn.e ile na JEST JEDNAK. BY
obecna chwile ma obrotow lub ile generuje zysku . ’
netto w ujeciu kwartalnym czy rocznym. Niewazne UMIEC SOBIE NA .
tez, czy jest dystrybutorem, producentem czy NIE ODPOWIEDZIEC
ustugodawca. W kazdej firmie, bez wzgledu na te I, NA PODSTAWIE

NAJISTOTNIEJSZE

wszystkie aspekty, jakos¢ i efektywnosc sprzedazy RZETELNYCH ANALIZ

sprowadza sie do wiedzy. Wiedzy o tym, komu ORAZ WNIOSKOW,
sprzedajemy i w jakich okolicznosciach. Kto jest PODEJMOWAC

naszym konkurentem, co robi od nas gorzej, a co KLUCZOWE DECYZJE
lepiej? Jaka oferuje cene, a jak my wyceniamy
nasze ustugi lub produkty? Czy konkurencja potrafi
sie skutecznie reklamowac? Czy podkresla swoja
przewage rynkowa? Jak wyglada segmentacja rynkowa? Ktére kryteria
odgrywaja najistotniejsza role przy wyborze produktu i jego zakupie?
Pytania wazne i wazniejsze mozna mnozy¢ bez konca. Najistotniejsze
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jest jednak, by umiec¢ sobie na nie odpowiedzie¢ i, na podstawie
rzetelnych analiz oraz wnioskow, podejmowac kluczowe decyzje dla
swojej firmy.

Mate i srednie firmy cechuje duza pewnosc¢ siebie. Nierzadko ich

wtasciciele i zarzadzajacy sa tymi, ktorzy zaskakujg wiekszych graczy
rynkowych. Dzieje sie tak za sprawa wiekszych innowacji, odwaznych
ruchdw, elastycznosci i samoorganizacji przy minimalnych obciazeniach
proceduralnych i lepszej, bo bardziej ,ludzkiej” komunikacji
wewnetrznej. Niestety wszystkie te pozytywne aspekty maja swoja
przeciwwage w postaci rzadszych kalkulacji oraz mniej strategicznego
podejscia do swojego biznesu. | wcale nie chodzi mi o brak logiki
w prowadzeniu swojego biznesu, lecz o zbyt niska wyrozumiatos¢
i otwartos¢ na wiedze. Wiedze, ktora moze,
a raczej powinien dostarczyc dziat marketingu.
Tymczasem dla zdecydowanej wiekszosci firm
z sektora MSP marketing to co najwyzej
ulotki i forma wsparcia sprzedazy. Jest

to jeden z najwazniejszych problemow / OBIETNICA MARKI
dotykajacych wiele przedsiebiorstw, okbietnjca plftw(r;ej k?(?kretnej
. : : : orzysci, sktadana klientom
ktore .alokum”snge .wydatkl na péezwtaédde“ S
marketing, kwalifikujac je jako koszt, zazwyczaj w formie sloganu,

dlatego, ze nie potrafig wyliczy¢, jakie okreslajaca czego ci moga
. . 2 oczekiwac od marki
zyski przyniosta konkretna aktywnosc
marketingowa. Zapewniam jednak,
ze dzisiaj wszystko mozna policzyc
i przewidzie¢ - przynajmniej szacunkowo.
Zacznijmy jednak od tego, ze marketing to
nie tylko promocja. W pierwszej kolejnosci jest to
wiedza o klientach - o tym, dlaczego i gdzie kupuja nasze produkty,
jakiego typu narzedzia marketingowe s w stanie ich zainteresowac
oraz gdzie znajduja sa tzw. punkty styku reklamy z klientem. Marketing
nie moze by¢ sprowadzony do marginalnej roli. Przynies, wynies,
pozamiataj. Obecnie, dla zdecydowanej wiekszosci firm z listy Forbes
500, marketing stanowi fundament biznesu. Firmy te sa zarzadzane
marketingowo, bo marketerzy dostarczajg informacje o tym, czego
oczekuja klienci, w jakiej cenie, gdzie chcieliby nabywac te oferte
i dlaczego bedzie stanowita dla nich warto$¢ uzytkowa. Zyjemy w
czasach, kiedy produktéw na ,,potce” jest wiecej niz sity nabywczej
konsumentow. Ktos bedzie przegranym, a ktos zwyciezca. Choc
raczej na krotko, poniewaz innowacja w biznesie postepuje. Kazdy
chce wiecej, lepiej, szybciej - a lojalnos¢ konsumentow zamiera.
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Dlatego to nie sam marketing jest wazny, ale strategiczne podejscie
do praktycznego marketingu. Strategiczne, czyli takie, ktore pozwala
na prowadzenie permanentnej obserwacji rynku, konsumentow
i konkurentow po to, by reagowac natychmiast, gdy tylko widzimy,
ze inni robig cos lepiej, np. ciekawiej z perspektywy klienta. Orezem
w takiej rywalizacji rynkowej jest wtasnie marketing. Otoczenie
biznesowe kazdej firmy zmienia sie zbyt szybko, by moc sobie pozwolic¢
na planowanie przychodéw bez uwzglednienia analizy rynkowej,
trendow czy preferencji konsumentow. Marketing strategiczny to takze
realna wiedza, ktora pozwala na zwiekszenie marzy i rentownosci
przedsiebiorstwa. Wiedza rynkowa daje przewage
w postaci pomiaru efektywnosci wszystkich OTOCZENIE
obszarow majacych realny i rzeczywisty wptyw na BIZNESOWE
koncowy zysk netto. . ' KAZDEJ FIRMY
Na} pptrzeby uchwyce.ma, gdz1? tak napr,alwde ZMIENIA SIE ZBYT
traci sie w MSP sens inwestycji we wtasciwy .
marketing zrealizowaliSmy ogodlnopolskie A, B MO,C
badanie ,Kondycja Marketingu”?. Raport z SOBIE POZWOLIC
projektu dowodzi, ze wiekszo$¢ sposrod 923 firm NA PLANOWANIE
przebadanych pod katem polityki marketingowej PRZYCHODOW BEZ
i strategii sprzedazy, nie patrzy na marketing UWZGLEDNIENIA

przez pryzmat uskutecznienia swojego biznesu. ANALIZY RYNKOWEJ,
To wtasnie wypowiedzi respondentow utwierdzity TRENDOW CZY
nas w przekonaniu, ze firmy z sektora MSP nie PREFERENCJI

buduja swojej przewagi rynkowej w oparciu o
strategiczny marketing. Nie bardzo tez dziwi, gdy
nowo utworzone stanowisko marketingowe powierza sie ktoremus
z handlowcow, badz obowiazki te spadaja na asystenta prezesa lub
sekretarke. Znany w bardziej dojrzatych firmach marketing wojuje z
dziatem sprzedazy, ktorego pracownicy nie potrafig pogodzic sie z tym,
ze ktos moze znac klientow lepiej od nich. Pewnie to i fakt, ale jest
znakiem, ze nalezy ze soba nie wojowac, a raczej wspotpracowac.
Najwyzszy czas, aby zaczac to ttumaczyc i sukcesywnie zmieniac.
Stawka dalszego ,,tumiwisizmu” i nic nie robienia w tych kwestiach
moze byc sytuacja typu ,,byc albo nie byc¢” catego przedsiebiorstwa. Dzi$
rzadzi klient, ktory ptaci za wszystko. Niestety wielu zarzadzajacych
nie potrafi przyja¢ tego do wiadomosci, obstajac przy stanowisku,
ze liczy sie tylko dobry produkt. Owszem, ale o tym, czy oferowany
produkt jest faktycznie najlepszy decyduje klient. A o tym, czy klient w
ogole dowie sie o istnieniu tego najlepszego produktu decyduje wtasnie

KONSUMENTOW.

2. www.kondycjamarketingu.pl
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marketing. Im bardziej strategiczny i przemyslany, tym narzedzia
i instrumenty reklamowe przyniosa wieksze korzysci sprzedazowe.
Wiekszos¢ wtascicieli sprowadza marketing do przyziemnych plakatow
i ulotek, uznajac jednoczesnie, ze na reklame w telewizji ich po prostu
nie sta¢. Warto zatem zapytac: ,,co chciatbys powiedzie¢ o swojej
marce w spocie reklamowym, gdyby byto Cie na niego stac?”.

Nalezy rozgraniczy¢ faktyczne i mozliwe do wygenerowania zyski
z inwestycji w wizerunek marki od tych, ktore maja bezposrednio
wptynaé na zwiekszenie sprzedazy. Jesli marka ma jasno okreslony
komunikat np. ,jestem najtanszy - Lidl”, ,jestem najwiekszy - PZU”
czy ,,uzywajac mnie bedziesz najbardziej trendy - iPod”, to mamy
do czynienia z obietnica marki, wynikajaca z pozycjonowania
rynkowego. W chwili obecnej nie da sie skutecznie sprzedawac
wszystkiego dla wszystkich, stad wiekszos¢ produktow tak bardzo rozni
sie od siebie opakowaniem, ceng czy forma komunikacji. W efekcie
czes¢ konsumentow wybiera gorsze, tansze produkty, a czesc¢ drozsze
i charakteryzujace sie wieksza jakoscig, cho¢ w gruncie rzeczy
bardzo czesto jest tak, ze jakosc¢ ofert jest podobna, a animuszu
dodaje stworzony w mediach wizerunek marki. Trzeba sobie otwarcie
powiedziec, ze rynek podzielit sie na rozne segmenty, kategorie
i podkategorie. Wiagze sie to przede
wszystkim z przedziatem cenowym i
(teoretycznie) jakoscia, idaca w parze
z cena. Dlatego dobor najsilniejszej
pod wzgledem nabywczym grupy
klientow determinuje pozostate
fundamentalne kwestie zwigzane POZYCJONOWANIE RYNKOWE

Z marka, jej r i r i dziatania prowadzace do tego,
: arka, J-eJ CIAT Ybch..a" strategia aby w swiadomosci konsumentow
i kanatami komunikacji. Od tego, docelowych marka zajeta okreslone

dla kogo stworzylisSmy swojg oferte miejsce, wyrdzniajace sie
zalezy, jak i gdzie powinnismy na tle konkurencji
sie z ta grupa konsumentow
komunikowaé. Oczywiscie trzeba
rowniez doktadnie wiedzie¢, co chce
sie osiggnac za pomocga danej aktywnosci
reklamowej. Wowczas kazda wydana ztotowka

jest inwestycja we wsparcie sprzedazy, jakosc sprzedazy
lub podniesienie znajomosci marki. Popularnos¢ marki powstaje w
skutek multiplikowania kontaktu naszych pozadanych klientdw z nasza
ofertg wtasnie za sprawg czestej komunikacji reklamowej. | zawsze
przerodzi sie to w wymierne zyski, poniewaz statystyka w konsekwencji
zrobi swoje.
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MARKETING TO SPRZEDAZ.
SPRZEDAZ TO MARKETING

Marketer w firmie z sektora MSP najczesciej rozstrzyga niewtasciwe
problemy. Mate i srednie przedsiebiorstwa chca uczy¢ sie od
najwiekszych i bardzo czesto paradoksalnie z tego powodu ulegaja
ztudzeniu, ze reklama w telewizji jest jedynym efektywnym, choc
drogim narzedziem reklamowym. Na wydatek rzedu minimum kilkuset
tysiecy ztotych nie sta¢ jednak kazdego, a jesli juz stac, to oczekuje on
»hiperszybkich” zwrotéw sprzedazowych. Po pierwsze warto wiedziec,
ze od emisji do skutecznosci reklamy jest bardzo dtuga i skomplikowana
droga, a sam proces kreacji i produkcji takiej reklamy absolutnie
wymaga podejscia strategicznego. Oczywiscie wiele firm sposréd
MSP podpatruje takze inne dziatania tych duzych, chociazby w trade
marketingu. Faktycznie w gre wchodza duzo mniejsze pieniadze,
a efekt sprzedazowy moze by¢ zadowalajacy. Niemniej jednak taka
polityka marketingowo-sprzedazowa nie przyniesie wymiernych korzysci
bez przemyslanej i spojnej koncepcji. To nie grafika ani tadna hostessa
zdotajg przekonaé konsumentow do zakupu. A tak nadal zdaje sie
mysle¢ wielu marketeréw (a co gorsza i prezesow) pracujacych w MSP.
Warto w tym miejscu dodac, ze czestym obyczajem w wielu matych
firmach jest ocenianie przez prezesa materiatow reklamowych. Ma do
tego prawo, ale brak konstruktywnych argumentow oraz wypowiedzi
w stylu ,,podoba/nie podoba mi sie” sa nieporozumieniem. Materiaty
reklamowe powinny byc¢ zaprojektowane w pierwszej kolejnosci
w oparciu o obowiazujaca w firmie identyfikacje wizualna (ang.
corporate identity) - kolorystyke, czcionke uzywana w komunikacji itp.
Kolejnym kryterium powinien by¢ stopien w jakim intryguja, zwracaja
uwage docelowych konsumentow, sa spojne z obietnicg marki oraz
sensownie ja uwypuklaja.

Wszyscy jestesmy konsumentami i wszyscy w wielu hipermarketach
mozemy zaobserwowac, jak to robig najwieksi na rynku. Bardzo czesto
formy testingu i hostess, brandingu produktu na potce na regale lub
reklama na wozkach zakupowych jest praktykowana przez korporacyjne
marki takie, jak Unilever i Masterfoods. Wymienione pozycje aktywnosci
promocyjnej przynosza efekty w postaci sprzedazy wiekszej srednio
nawet o kilkanascie procent. To samo tyczy sie visual merchandisingu
produktu i jego pozycji na potce. Umiejscowienie produktu ponizej
poziomu kolan powoduje spadek wartosci sprzedazowej o dobrych
kilka procent. Sami przeciez po sobie wiemy, ze na og6t robigc zakupy
patrzymy co najwyzej do wysokosci pasa. Niuansow sprzedazowych
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jest bardzo wiele, a za wszystkim stoi wiedza.
Wiedza pozyskana z obserwacji w ramach
shopper marketingu, badan rynkowych
czy satysfakcji obstugi konsumentow.
Powyzszy tekst opisuje co najwyzej
mata czesS¢ problemow pomiedzy
marketerem, a dyrektorem sprzedazy

SHOPPER MARKETING

typ marketingu, w ktérym uwage

czy prezesem w sektorze MSP. skupia sie na srodowisku punktow
Ciagnace sie bez konca rozwazania sprzedazy i dazy do przeksztatcenia

. osoby znajdujacej sie w sklepie
o tym, co bedzie sukcesem w w kupujacego dany produkt

dziataniach marketingowych firmy jest
wrozeniem z fusow. Nalezy pamietac,
ze sektor MSP jest dzisiaj koniem
pociggowym naszego krajowego PKB. To
w matych i srednich firmach tkwi najwiekszy
potencjat gospodarczy kraju. Wtasnie dlatego

trzeba nastawic¢ sie na ciagta mobilizacje, inwestowa¢ w wiedze,
technologie oraz komunikacje wewnetrzna, ktora usprawni system
motywacji. Dynamicznie rozwijajace sie firmy, cho¢ otrzymujace rok
rocznie rozmaite statuetki biznesowe, od tej operacyjnej strony maja
jeszcze spore zalegtosci do nadrobienia. Jesli tylko w firmach znajda sie
ludzie bardziej otwarci i rozumiejacy koniecznosc inwestycji w proces,
w wiedze, to wowczas beda rozwijac sie jeszcze szybciej. Wysoki
wspotczynnik konkurencyjnosci nie jest dany na zawsze. Koniunktura
raz jest, raz jej nie ma. A chwiejnos¢ rynku, zanikajaca lojalnosc
konsumentow, coraz wieksza konkurencyjnos¢ to wystarczajace
powody, by nie dac sie zwies¢ chwilowym sukcesom.

[DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011]
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O tym czym zajmuja sie marketerzy w polskich firmach, mozemy
dowiedziec¢ sie z wielu forow, stron branzowych czy innych mediow
zwiazanych z komunikacja i marketingiem. Rozbieznosci rzecz jasna sga
duze. W pierwszej kolejnosci wynika to z naprawde duzego rozgardiaszu
panujacego w obszarze obowigzkéw i zadan delegowanych na dziaty
marketingu. Na ogot nie rozumiemy istoty tej dziedziny wiedzy.
Gdybysmy chcieli znalezc¢ ,,ksiazkowo” funkcjonujacy dziat marketingu,
to okazatoby sie, ze istnieje on w zaledwie kilkuset z kilku milionow
matych i duzych bizneséw, ktore operuja w naszym kraju. | wcale nie
bytyby to tylko korporacje i inne duze, notowane na gietdzie podmioty.
Po drugie rozbieznos¢ ta wynika takze z tego, ze analizowany przeze
mnie rynek (www.kondycjamarketingu.pl) bardzo czesto wskazuje
na nastepujaca powtarzalnosc¢ strukturalng w firmach:

a) przedsiebiorstwa o charakterze rodzinnym, gdzie ,,szefem
wszystkich szefow” jest wtasciciel i jednoczesnie prezes zarzadu.
W firmach tych, niezaleznie od ich wielkosci i rynkowego statusu,
wszelkie decyzje ustalane sg wtasnie z prezesem. Mato tego,
prezes ten osobiscie chce przypilnowac niemal kazda sfere zycia
swojej organizacji;

b) firmy o duzym stopniu rozwoju, ale wprost proporcjonalnym
bataganie operacyjnym to przedsiebiorstwa, gdzie wdrozono
jakis rodzaj tadu korporacyjnego, ale nie stworzono sprzyjajacych
warunkow do tego, aby wydzielone dziaty potrafity odpowiednio
ze sobg kooperowac. Ponadto w firmach tych sporo problemow
rodzi brak delegowania uprawnien i daleki od doskonatosci sposob
zarzadzania pracownikami;

c) podmioty z tadem korporacyjnym, niemniej nie zawsze wnikliwie
badajace i rozumiejace rynek oraz swoich klientow. Wiekszos¢ tego
typu firm nastawiona jest prorynkowo, ale pracuje i koncentruje sie
na wnetrzu organizacji.
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Marketing w naszych realiach przybiera albo taka MARKETING

postac, na jaka zezwalaja osoby zarzadzajace W NASZYCH REALIACH
firma albo taka, jaka w danej firmie byla, jest PRZYBIERA ALBO TAKA
i bedzie. Mozna tu przywotac¢ sloganowe podejscie POSTAC, NA JAKA
marketingu, tzw. ,od dzwona do dzwona”, ’

. Lo ZEZWALAJA OSOBY
tzn. od ulotek do realizacji zintegrowanych
kampanii reklamowych. Innym poruszajacym ZARZADZAJACE FIRMA
zjawiskiem jest spora ilo$¢ marketerdéw, ktorzy ALBO TAKA, JAKA
co najwyzej asystuja agencjom marketingowym, W DANEJ FIRMIE
reklamowym, PR-owym itp. Rezultatem takiej BYLA, JEST | BEDZIE.
kooperacji sa naganne reklamy, ktore nijak sie
maja do prawdziwej wartosci i przewagi roznicujacej reklamowany
produkt od konkurencyjnego. Oczywiscie nie zawsze, ale nazbyt czesto
marketerzy ci sg niejako zaktadnikami agencji reklamowych, i co juz
urosto do rangi stereotypu, zaktadnikami pracujacych w tych agencjach
kreatywnych. Nie jestem bynajmniej ich wrogiem. Wrecz przeciwnie.

Jesli marketer nie scharakteryzuje celéw strategicznych i taktycznych
marki nie ma czemu sie dziwi¢, ze agencje dwoja sie i troja,
aby w miare wpasowac sie w realia marki. A ze jest to zadanie wrecz
arcytrudne i prawie niewykonalne to agencje ze swoimi kreatywnymi
bazuja na wtasnych spostrzezeniach i doswiadczeniach rynkowych.

Sprobujmy na marketing popatrzec¢ jednak od tej profesjonalnej
strony. Pytanie brzmi, jak w zaleznosci od potrzeb firmy i jej
sytuacji rynkowej, powinien pracowac dziat marketingu. Odpowiedz
na pytanie moze stanowi¢ wyrdznienie nastepujacych rodzajow dziatow
marketingu:

» dziat marketingu strategiczny, ustugowy,

» dziat marketingu zintegrowany o petnym zakresie ustug,
 dziat marketingu o roli ograniczonej,

» dziat marketingu zorientowany na sprzedaz.

Najblizszy memu sercu, ale tez podrecznikowej wersji definicji
marketingu w przedsiebiorstwie, jest dziat marketingu zintegrowany
o petnym zakresie ustug. Pracownicy takiego dziatu kontroluja
wszystkie zadania jakie stawia przed nimi firma. Sa to duze jednostki,
liczace nawet kilkadziesiagt oséb. Ich wptyw jest duzy, poniewaz sg
blisko rynku i potrzeb klientow. To one tworza ostateczny ksztatt oferty
firmy. Zgodnie z wynikami badan ,,KondycjaMarketingu.pl”, w Polsce
tego rodzaju struktura dziatu marketingu funkcjonuje w zaledwie
kilku sposrad 923 firm, jakie udato sie nam przebadac¢ w tym zakresie.
To dziaty kumulujace wiele waznych, prorynowych kompetencji:
badania rynkowe, rozwoj produktu, rozwoj sieci dystrybucji, wtasne
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koncepty kreatywne, a czasem nawet NIEWAZNE DZISIAJ JEST
wtasne zasoby produkcyjne. Modelowym TO, 7E FIRMA MA POMYSL

przyktadem powyzszego rozwiazania NA BIZNE
jest firma Cyfrowy Polsat, z ktora akurat S, INNOWACYJINY
PRODUKT | OKRESLILA

miatem przyjemnos¢ wspotpracowac. )

Ze Swieca na krajowym rynku trzeba CELE SPRZEDAZOWE ETC.

szukaé dziatow marketingu strategicznego. WAZNE, CZY OPRACOWANO
Ich pracownicy sa takze bardzo wptywowi SKUTECZNY SPOSOB
i zaangazowani w strategiczne posuniecia SPRZEDAZY PRODUKTU
ﬁrmy. Szkoda, ze to tak rzadki przypadek. NA RYNKU | CZY WIADOMO,
Tl'rudn'o zrozumiec, jak pez wiedzy 0 rynku JAK PRZEKONAC DO
i swoich kllen,tagh, moze operowac ﬁrma. PRODUKTU NAJBARDZIEJ
A za to wtasnie po czesci odpowiada
marketing. Poza tym w jaki sposéb ma ALl
zosta¢ zrealizowana strategia biznesowa Z EKONOMICZNEGO
firmy, jesli marketing nie dookresli taktyki PUNKTU WIDZENIA,
dziatania i nie wesprze tych dziatan GRUPE KONSUMENTOW.
odpowiedniag polityka komunikacyjna?
Niewazne dzisiaj jest to, ze firma ma pomyst na biznes, innowacyjny
produkt i okreslita cele sprzedazowe etc. Wazne, czy opracowano
skuteczny sposob sprzedazy produktu na rynku i czy wiadomo, jak
przekonac¢ do produktu najbardziej odpowiednia, z ekonomicznego
punktu widzenia, grupe konsumentow. Wbrew pozorom powyzsze
pytania dla wielu firm dzisiaj nie maja znaczenia, bo nie dostrzegaja
one jeszcze zaleznosci miedzy marketingiem a swoim procesem
sprzedazy. Trzeba jednak przyznac, ze sytuacja troche sie zmienia.
W ostatnim czasie coraz wiecej firm prowadzi rekrutacje na stanowisko
dyrektora ds. strategii marketingowej. | jest to niewatpliwie
wtasciwy ruch. Byleby tylko osoby te trafiaty na podatny grunt,
a nie do dziatow marketingu zorientowanych na sprzedaz. W swiecie
rozwigzan taktycznych i doraznych aktywnosci promocyjnych,
delikatnie mowiac, bedzie im trudno. To swiat krotkoterminowych
planéw sprzedazowych, ktére realizowac trzeba bez refleksji nad
rozwojem produktu, czy kierunkiem dryfowania firmy na rynku. Dziat
ten jest wspotodpowiedzialny za sprzedaz, a typowy dziat sprzedazy
koncentruje sie na logistyce oferty - produkt ma dziata¢, dojechac
do miejsca sprzedazy itp.

Najczesciej pojawiajacym sie w polskich realiach rynkowych dziatem
marketingu jest natomiast dziat o roli ograniczonej. Sa to symbolicznie
funkcjonujace mate zespoty, rzadko wspotpracujace z agencjami.
Pracownicy takich komérek marketingu sa przyporzadkowani do duzego,
znaczacego dziatu sprzedazy i bardzo czesto stanowia, co najwyzej,
wsparcie promocyjne - ,potrzebne plakaty, potrzebne ulotki, trzeba
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zorganizowac event dla waznych klientow, albo wyprodukowacd
kalendarze, bo nowy rok idzie”. Czysta prawda, aczkolwiek
w przekonaniu wtascicieli takich firm, nic wiecej nie jest im potrzebne.
Ich produkty sprzedaja sie nie najgorzej i ,muzyka gra”. Jesli jednak
spojrzymy na te sprawe szczerze to okaze sie, ze zarzady tych firm nie
pojmuja po prostu roli marketingu i catej jego istoty. A czego Polak nie
rozumie, tego sie boi. W tym wypadku, wyjatkowo mocno, ze szkoda
dla siebie.
) Praca w poszczegolnych dziatach
MARKETER MA MIEC OCZY marketingu ma jednak wiele

| USZY WYSTAWIONE elementow wspoélnych. W obecnych
NA RYNEK | POTRZEBY realiach, jedynie w co 30 firmie,
KONSUMENTOW. MA TRWA¢ marketer dysponuje odpowiednim
NA STRAZY. PRZYGLADAC budzetem i mozliwosciami, aby

zadbac¢ o zintegrowane dziatania
. , . marketingowe, budowac¢ marke,
SPRZEPAZY ! DS WAl zdobywac w sposob swiadomy nowych
NA KAZDE ZAW'ROWAN"?‘ klientow albo podnosi¢ satysfakcje
W MIEJSCACH STYCZNOSCI obecnych. Marketer w co trzeciej
KONSUMENTA Z OFERTA. firmie, w pierwszej kolejnosci
walczy o uwage pozostatych
wspotpracownikow i zabiega, a nawet prosi, o poparcie wyzej
postawionych pracownikow. Ta specyfika doprowadza do histerii i
patologii. Jak tu bowiem wzig¢ odpowiedzialnosc za efekty, kiedy nie
ma na czym oprzec koncepcji na reklame? A nie ma na czym oprze¢,
poniewaz w gre wchodzi produkcja akcji marketingowej, ale juz nie
wykonanie badan rynkowych. Marketerzy majg problem z ,,przebiciem
sie” do swiadomosci firmy; uswiadomieniem innym, czym tak naprawde
jest ich praca i w jakim stopniu mozna ja przetozyc, z korzyscig dla
wszystkich, do polityki operacyjnej przedsiebiorstwa. Tu natomiast
bardzo wazna role odgrywa program marketingu wewnetrznego.
Niestety takowego nie posiadata zadna z 923 firm, ktore wziety udziat
w badaniu ,,KondycjaMarketingu.pl”. Duzym problemem jest takze to,
ze zdecydowana wiekszosc polskich marketerow pozwolita sie zniewoli¢
i przywigza¢ do biurka. Data sobie narzuci¢ biurokratyczny sposéb
pracy. Owszem ,papierologia” jest wazna, ale marketer ma miec oczy
i uszy wystawione na rynek i potrzeby konsumentéw. Ma trwac na
strazy. Przygladac sie catemu procesowi sprzedazy i by¢ wrazliwym na
kazde zawirowania w miejscach stycznosci konsumenta z oferta.
Niezaleznie od tego, z jakim typem dziatu marketingu mamy do
czynienia, biznes ma dziata¢. Firma ma sprzedawad, ale sprzedawac
Swiadomie. Odizolowanie strategii biznesowej od dziatan operacyjnych
jest przeklenstwem polskich przedsiebiorstw. To, co chcemy zrobic,

SIE CALEMU PROCESOWI
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jaki osiggnac kolejny cel sprzedazowy, RYNEK SIE ZMIENIL

wizerunkowy, jakie udziaty w rynku | POLSKIE FIRMY
- to wszystko powinno znalez¢ swoje POTRZEBUJA PRZEBUDZENIA.
odwzorowanie w planie marketingowym. MARKETEROW TRZEBA

Odejdzmy od marketingu reaktywnego,
ktory skupia sie na dziataniach kwartalnych.
Przestanmy sie tudzi¢, ze jesli zawsze cos byto to bedzie trwac
nadal bez uszczerbku. Rynek sie zmienit i polskie firmy potrzebuja
przebudzenia. Marketerow trzeba dopusci¢ do gtosu.

DOPUSCIC DO GLOSU.

[DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2011]

Marketing to nie reklama. Niezaleznie od tego w jakim segmencie
operujemy jako marketerzy. Wspotczesny marketing to przede
wszystkim zorientowanie rynkowe, ktore pozwala stworzy¢ swiadczenie,
oferte, ustuge itp. zgodnie z oczekiwaniami potencjalnych klientow.
Marketing jeszcze nigdy nie byt tak blisko sprzedazy jak dzisiaj. Tyle
tylko, ze o tej sprzedazy nalezy mysle¢ w zupetnie inny sposob. Ba,
a jest to tylko na pozor paradoksalne, w ogole nie mysle¢ o sprzedazy
wprost. Bo sprzedaz zaczyna sie w miejscu, gdzie projektujemy
oferte, a konczy tam, gdzie z ta oferta styka sie bezposrednio
konsument. Szkoda, ze najmniej czasu poswiecamy temu, co lezy
po srodku. Mam na mysli caty szereg tzw. newralgicznych obszaréw,
ktore wptywaja na satysfakcje klientow. Bo zadowolenie konsumenta
z oferty jest obecnie najwazniejszym kryterium, ktore powinnismy
bra¢ pod uwage przy ocenie dziatan marketingowo-sprzedazowych.
Z czego bierze sie zadowolenie? Nie zawsze wigze sie ono z niska
cena, korzystna promocja czy rabatowaniem ustugi. Owa satysfakcja
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to wiele elementow, ktore wptywaja na nasze emocje. Na przyktadzie
klubu fitness mozna stwierdzi¢, ze te emocje zaczynajga sie w szatni,
gdzie zbyt mate szafki frustruja, dlatego ze zwtaszcza w zimie,
nie ma po prostu jak tego ubrania schowac. Nastepnie prysznic -
zazwyczaj albo za maty i wymagajacy stania w kolejce, albo nie dajacy
odpowiedniej intymnosci. Idac dalej, sama sala ¢wiczen - dobrze, gdy
daje szanse na spokojne wykonywanie treningu przy wsparciu trenera.
Ilez os6b wykonuje zazarcie swoje serie w sposob gtupi i mogacy
predzej zaszkodzié¢, niz pomoc zdrowiu? Mozna tak wymieniac¢ bez
konca, niemniej jednak to wtasnie te obszary wptywaja na ogolne
samopoczucie. Klienci ptaca nie tylko za to, by moc spalac kalorie, ale
za catg reszte. Czasami nie cena za jednorazowe wejscie ma znaczenia,
a to czy szafka na przebranie ma odpowiednie rozmiary, czy nie bedzie
problemu z parkowaniem przed klubem albo czy oferta abonamentowa
jest przygotowana pod katem mozliwosci i preferencji nabywcow.
Zazwyczaj, konstruujac oferte biznesowa, nie zadajemy sobie pytan
poznawczych takich jak:

» kto i w jaki sposob bedzie korzystat z naszych ustug? Jaki typ
osob i z jakimi oczekiwaniami? Od tego wtasciciel/zarzadzajacy
klubem fitness powinien uzalezni¢ jego aranzacje, wystroj,
wymiar szafek do przebierania, oferte cenowa, ale tez podstawy
funkcjonowania firmy;

« w jakich porach klient bedzie korzystat z naszych ustug? Mozna
przeciez sterowa¢ abonamentem. Jesli w weekendy osob jest za
duzo, co tez nie sprzyja wspomnianej wyzej satysfakcji, warto
rozwazyc¢ wprowadzenie lepszej, tanszej oferty w ciagu tygodnia,
albo w godzinach do potudniowych etc.;

* na jakich zasadach bedzie korzystat? Nie zawsze wystarczy
po prostu kompleksowo wyposazyc¢ sitownie. Warto zaskakiwac
klientow i dawac im cos wiecej albo co$ innego, niz konkurencja.
Kiedy klienci s najbardziej sfrustrowani i zaprzestajg ¢wiczen,
a wiec rzucaja sitownie? W momencie kiedy nie widza efektow.
Zazwyczaj juz po miesigcu pojawia sie pierwszy kryzys. Dlatego
uwazam, ze niebywale wazne jest, abysmy jako klienci czuli
wsparcie ze strony trenera. Mieli poczucie, ze ten dba o nasza
motywacje. Przeciez lezy to w interesie samego klubu. Zadowolony
klient, widzacy efekty, bedzie korzystat z oferty dtuzej.
Tymczasem bardzo wiele klubow fitness wiaze klientow umowami
abonamentowymi, a nie proba faktycznej pomocy w rozwiazaniu
ich problemow.
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Pytan z pewnoscig nalezatoby postawic MOIM ZDANIEM JEDNAK
o wiele wiecej. Powyzsze stanowia NIE STAC NAS PRZEDE ’
natomiast podstawe. Ale idzmy dalej. WSZYSTKIM NA POPELNIANIE

Kiedy juz wiemy co nieco o naszej grupie ; |
docelowej, powinniSmy zastanowic sie jak BLEDOW. IDAC KROK DALEJ

ja zdoby¢, przekona¢d, a niekiedy wyrwac = NIE STAC NAS
konkurencji. Zeby mysle¢ o skutecznej NA KOMUNIKACJE
sprzedazy, trzeba wiedzie¢ komu cos$ POZBAWIONA SENSOWNYCH
sie sprzedaje. Sprzedaz to nic innego, ARGUMENTOW.

jak przekonywanie kogos do czegos. A zeby

kogos do czegos przekonac, trzeba miec

argumenty. | koto sie zamyka. Dla marketera w kazdej niemal kategorii
produktowej powyzsze spedza sen z powiek. Dlatego, ze brakuje
nam wiedzy, dlatego, ze nie sta¢ nas na realizacje chocby najmniej
inwazyjnych badan konsumenckich. Moim zdaniem jednak, nie stac
nas przede wszystkim na popetnianie btedow. Idac krok dalej - nie stac
nas na komunikacje pozbawiong sensownych argumentow. Obrazujac
powyzsze na przyktadzie klubow fitness mozna dojs¢ do wniosku, ze
marketerzy odpowiedzialni rowniez za PR koncentruja swoja uwage
gtownie na powielaniu schematow. Reklamy centréow rekreacyjnych sa
banalne. W najlepszym wypadku koncentruja sie na wybranej grupie
docelowej, kierujac swoja oferte tylko do kobiet (Gymnasion) lub
zamozniejszych grup (wiele drobnych, lokalnych klubéw), albo chca by¢
najwieksi i kompleksowi (Pure). To jednak za mato, aby osiaggnac trwata
przewage rynkowa i stabilne przychody. Ale po kolei.

RESEARCH

Przed przystapieniem do otwarcia klubu fitness dobrze jest zorientowac
sie ile takich klubow funkcjonuje zaréwno w najblizszej okolicy,
jak i catym miescie. Jaki maja staz funkcjonowania? Jakim klubom
i dlaczego sie nie udato? Jakie maja ceny oraz swiadczenia? Jakie
mechanizmy reklamowe stosuja, aby przycigga¢ klientow oraz
czym argumentuja swoja oferte? Dobra praktyka bytoby rowniez
przedyskutowanie tematu ze znajomymi, badZz dotarcie do statych
bywalcow tych klubow, w celu porozmawiania o kryteriach wyboru,
ktore ci stosujg. Dowiedzied sie, co im przeszkadza, a co powoduje,
ze sg zadowoleni z obecnej oferty i jakosci ustug. Formutujac pdzniej
komunikacje trzeba bedzie za pomoca tych dziatan zabra¢ klientéw
konkurencji albo przekonac tych nieprzekonanych. Optacalnosc
tego drugiego mozna oszacowac patrzac przez pryzmat statystyki
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- ilos¢ mieszkancow w danym miescie przypadajaca na ilos¢ klubow,
ktore funkcjonuja + ich obtozenie (chocby w przyblizeniu) + nasze
potrzeby finansowe.

CO KOMUNIKOWAC?

Do opracowania tzw. strategii komunikacji niezbedne sa powyzsze
informacje, dlatego, ze daja nam niezbedna wiedze w zakresie naszych
szans-mozliwosci, ale tez zagrozen dla powodzenia biznesu. Zatozmy,
ze w miescie funkcjonuje pie¢ klubow. Dwa z nich to popularne
ogolnopolskie marki, pozostate to lokalne kluby. Wszystkie podmioty
Swietnie funkcjonuja, cieszac sie wrecz nadmiarem klientow. Mozna
zatem wnioskowac, ze kolejny klub ma szanse na odniesienie sukcesu.
Warto jednak zastanowic¢ sie czy zainteresujemy klientow tym, ze
bedziemy po prostu blizej niz konkurencja, bedziemy tansi, bardziej
kompleksowi czy jak wyzej wspomniatem, skoncentrujemy sie tylko
na wybranej grupie, np. na zamoznych klientow? Warto szukac takiego
wyroznika, ktory doskonale bedzie odzwierciedlat niezaspokojone
potrzeby tych wtasnie klientow, ktorzy juz korzystaja z tego typu ustug
lub tych, ktorzy do tej pory sie na nie skusili. Tych pierwszych mozna
stymulowac lepsza oferta (niekoniecznie tansza), ale po prostu bardziej
przemyslana, np. obietnica ,,(...) Z naszym trenerem naprawde uda Ci
sie zrzucic kilka kilograméw - nie ma efektow zwracamy kase (...)”.
Tych drugich mozna sprobowac przekonac, ze ,otytosc¢, brak ruchu
to (...)”. Tego rodzaju reklamy dominuja na Zachodzie. Pamigtajmy,
ze wtasciwie niezaleznie od tego, .
do ktorej grupy sie zwracamy, kazdemu WTORNE OSTATECZNIE
chodzi o jedno - jak najszybsze efekty. JEST TO CZY REKLAMA
Jedni chca zbijaé ttuszcz, inni mieé JEST EMITOWANA W

ostawiony ,kaloryfer”. Reasumujac, RADIU, TELEWIZJI CZY NA
niewazne jest to czy nasza reklama jest BILLBOARDZIE. NAJPIERW

w kolorze fioletowym czy czerwonym. TRZEBA WIEDZIEC KOGO
Wtorne ostatecznie jest to czy reklama PRZEKONUJEMY ORAZ JAKIMI
jest emitowana w radiu, telewizji ARGUMENTAMI.

czy na billboardzie. Najpierw trzeba B N, 1) popSTAWIE MOZNA

wiedziec kogo przekonujemy oraz jakimi ]

argumentami. Na tej podstawie mozna DOPIERO PLANOWAC JAKIMI

dopiero planowac¢ jakimi narzedziami NARZEDZIAMI ORAZ FORMAMI

oraz formami komunikacji dotrzemy KOMUNIKACJI DOTRZEMY

do tych klientéw najskuteczniej. DO TYCH KLIENTOW
NAJSKUTECZNIEJ.
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SCIEZKA DECYZYJNA

Oczywiscie najistotniejszy jest Internet i odpowiednie pozycjonowanie
SEM/SEOQ. Sama strona natomiast przestaje by¢ wizytowka, stajac sie
obecnie najskuteczniejszym i najbardziej efektywnym instrumentem
prosprzedazowym. Odwiedzajac strone internetowa, potencjalni klienci
podejmuja pierwsza decyzje - dzwonia dopytac¢ o szczegoty albo po
prostu odwiedzajq klub celem bezposredniej weryfikacji oferty. Przed
tym jednak trzeba wiedzie¢, jak rozmiescic¢ reklame w przegladarkach,
aby kazdy konsument, ktoéry poszukuje klubu fitness w danym
miescie trafit na nasza oferte. To oczywiscie bardziej zaawansowana
sprawa i wymaga konsultacji z odpowiednia firma, wyspecjalizowana
w dostarczaniu tego typu ustug. Wedtug mnie to bezwzglednie wazna
sprawa. Jest to obszar, ktory albo przynosi najwiecej rozczarowania
tym, ktorzy zle zrobili/robiag to sami, albo odpowiednie rezultaty tym
wszystkim, ktorzy siegneli po wsparcie. Klient, ktory odwiedza nasz
klub to potowa sukcesu. Aby przekonac go tak ,,do konca” nalezy zadbac
o to, abynasza recepcja okazata sie czyms wiecej anizeli ,,panig/panem
od sprzedania karnetu”. Konieczne jest odpowiednie przeszkolenie
personelu w zakresie tego, jak postepowac z nowymi, potencjalnymi
klientami. Dojrzate biznesowo kluby daja tzw. ,startowke za friko”,
na podstawie ktorej pierwszy trening mozna odby¢ za darmo bez
zadnych zobowiazan. To jedna z najlepszych form zdobycia zaufania
juz na starcie. Dobrze jest rowniez zainteresowac sie potrzebami
klienta. Indywidualna rozmowa z trenerem odnosnie weryfikacji
oczekiwan moze byc¢ czynnikiem, ktory zawazy na wyborze klubu,
gdyz klient poczuje sie wazny, wystuchany oraz bardziej przekonany,
ze z jego problemem np. z nadwaga powalczy takze wykwalifikowana
osoba. Kazdy biznes ma swoje podstawy funkcjonowania. W kazdej
kategorii mamy klienta, konkurencje i pewne luki rynkowe, ktore
mozna wykorzystaé, stwarzajac odpowiednio lepsza, bardziej
atrakcyjna oferte. Komunikacja jest w gruncie rzeczy skuteczna
wtedy, kiedy wyraza nasza przewage - uwypukla nasze argumenty.
Jesli idziemy na tatwizne i pomijamy tak wazne elementy jak analiza
naszej konkurencji, poznanie potrzeb naszych potencjalnych klientéw
oraz nie zwazamy na to, w jakich warunkach bedzie trenowat nasz
klubowicz to zadna reklama nie pomoze temu projektowi rozwinac sie
na dobre. Predzej niz pozniej klienci sie odwroca i wybiorg inng oferte
albo zrezygnuja. Lojalnosci obecnie nie mozna zbudowac na niskiej

30



cenie lub rygorystycznej formie abonamentowej, jaka nadal zdarza
sie wielu klubom fitness. Natomiast chetnych do poprawy sylwetki
i samopoczucia bedzie przybywac¢ - warto zatem pomysle¢ o tym
biznesie profesjonalnie.

[DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2012]
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Wiekszos¢ przedsiebiorcow, wtascicieli mniejszych i wiekszych firm,
z ktoérymi miatem przyjemnos¢ wspotpracowac marzy o tym, aby ich
produkty staty sie markowymi. Przy czym trudno jest im jednoznacznie
stwierdzi¢, co jest ta marka i kiedy doktadnie co$ staje sie marka.
Proces ten bowiem nie jest w polskich realiach jednakowo rozumiany
albo w ogole nie nabrat jeszcze swojej wtasciwej definicji. Swoje opinie
o markach, zwykle tych najpopularniejszych, opieramy o ich wysoka
rozpoznawalnosc¢ i swiadomosc wsrod konsumentéw. Zapominamy
jednak, ze Coca Cola, UPS, Pirelli, HSBC i wiele bardzo znanych
brandow to marki, ktore latami ciezko pracowaty na swojg popularnosc.
Liczy sie konsekwencja, spojnosc i przede wszystkich pomyst.

Marka w polskich realiach budowana jest najczesciej przez pryzmat
napompowanych budzetéw reklamowych, ktére w oczach opinii
publicznej, a zwtaszcza mediow branzowych, stajg sie marka, raczej
przez wzglad na swoja intensywnos¢. Oczywiscie istnienie tego
przekonania jest wprost proporcjonalne do czasu emisji reklam danego
produktu. | by¢ moze tego typu wzmozona aktywnos¢ reklamowa
niejednokrotnie staje sie narzedziem zbudowania wysokiej sprzedazy,
ale mimo to, jest to dziatanie na krotka
mete. | musze w tym miejscu podkreslic, STWORZENIE MARKI WYMAGA
ze nie mam zadnych ztych intencji odnosnie PO PIERWSZE WIEDZY,
wartosci, jaka niesie za soba reklama. PO DRUGIE CIERPLIWOSCI,
Powatpiewam po prostu, czy efekt tych PO TRZECIE POMYSLU.
aktywnosci jest dtugofalowy.

Stworzenie marki wymaga po pierwsze wiedzy, po drugie cierpliwosci,
po trzecie pomystu. W polskiej rzeczywistosci na wiedze zazwyczaj
nie ma pieniedzy, a i po co wiedza, kiedy sie ma nosa do biznesu
i zawsze mozna porazke usprawiedliwi¢ mottem w stylu ,,co cie nie
zabije to cie wzmocni” lub ,,porazki buduja sukces”. Mam przekonanie,
ze te przystowia sa prawdziwe, ale stracity nieco na swej mocy
w biznesie. Problem nieudanych inwestycji czy wdrozenia produktow,
ktorych nikt nie chce, nieco zmienit swoje oblicze. Przy dzisiejszych
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mozliwosciach, narzedziach czy ,,neuromarketingowych sztuczkach”,
firmy bardzo mocno obnizyty ryzyko ponoszenia strat. Dlaczego zatem
tak mato zarzadzajacych w Polsce siega po wiedze? Dlaczego tak mato
przedsiebiorcow rozumie istote analizy potrzeb konsumenckich, strategii
cenowych i w ogole marketingowego zarzadzania produktem, ktére
odgrywaja arcywazna role w konstruowaniu przekazow reklamowych,
budowaniu specyfiki miejsca sprzedazy oraz wartosci samego produktu?
Nie sposdb na to pytanie jednoznacznie odpowiedzieé, ale obawiam
sie, ze wiele projektow datoby sie uratowad, gdyby zostaty lepiej
wcielone w zycie. Pamietajmy tez, ze biznes staje sie na $wiecie coraz
bardziej odpowiedzialny - zarzadzajacy w wielu firmach zaczynaja
sie liczy¢ z konsekwencjami nieudanych planéw biznesowych. Ludzie
przestaja petni¢ role odtworcza - zwtaszcza w przedsiebiorstwach
technologicznych, gdzie liczy sie zaawansowana i specjalistyczna
wiedza.

Wiedza. to. umiejetnosc konkurowapia. WIEDZA
Wpasowania sie w rynek tak, aby dotrzec do 2 2

2 . 2 . TO UMIEJETNOSC
wtasciwych, pozadanych konsumentow, z wtasciwa,
przekonywujaca informacja (reklama). Prosze KONKUROWANIA.
wybaczy¢ to trywialne pordownanie, ale czy
wychodzac w gory zachowuje sie odpowiedzialnie ten, kto nie ma
przy sobie mapy, ani chociazby ogolnego rozeznania terenu, miejsca,
po ktorym odbedzie trekking? Tak samo jest z naszym produktem.
Wdrazajac nowy produkt na rynek chcemy, zeby osiagnat sukces.
Liczymy na to, ze produkt stanie sie marka. Zareczam, ze niemal
kazde przedsiebiorstwo ma na to szanse. Niemniej jednak, potrzeba
do tego kompletnej wiedzy, w ktora nalezy wyposazyc¢ sztab ludzi
odpowiadajacy za planowany sukces tego produktu czy ustugi. Wiedze
o rynku, stopniu jego konkurencyjnosci, preferencjach konsumentow,
ktorzy obecnie korzystajg z podobnych ofert, czy powodow i motywacji
zakupowych. Wiedza jest podstawa, aby przewidywac, planowac
i zarzadzac produktem-marka.

Wiedza w konsekwencji pozwala minimalizowac niepozadany efekt
utraty cierpliwosci. Bardzo czesto jest tak, ze kampania oparta o prze-
kreatywne wizje zostaje wcielona w zycie, po czym efekty sa ledwie
kilkutygodniowe i pokrywaja co najwyzej koszt kampanii. ,,A gdzie
zarobek? Gdzie wyniki sprzedazy” - pytaja zazwyczaj inwestorzy.
Projektowanie strategii marketingowej to proces, ktéry pozwala
bardzo doktadnie okresli¢ fazy zycia produktu na rynku i wrecz
drobiazgowo oszacowac jak powinna wygladac¢ aktywnos¢ sprzedazowo-
marketingowa. Okoto 8 na 10 firm, w moim odczuciu, nie integruje
obszarow sprzedazy z marketingiem. Konsument widzac reklame
zazwyczaj chce kupic¢ w sklepie wtasnie ten reklamowany produkt. Jesli
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tego produktu nie otrzyma, to cata kampanie mozna uznac za klape.
Dlatego, ze tworzy ,nadobietnice”. Mozna tez powiedzie¢ wprost,
ze oszukuje ludzi. Jesli zatem podejdziemy do sprzedazy w sposob
kompleksowy to nie mozemy zapominac, ze na efekty kampanii
reklamowej, czy inne dziatania marketingowe ma takze wptyw obstuga,
miejsce sprzedazy, dostepnosc produktu, dobra cena (konkurencyjnosc
oferty). Niestety cierpliwos¢ wsrod polskich przedsiebiorcow jest
cecha rzadka. Pomyst na produkt to nie jedynie jego opakowanie,
nazwa czy kreatywna kampania reklamowa. Priorytetem jest pomyst
na pozycjonowanie produktu na rynku. Produkt powinien zostac
uksztattowany na bazie odpowiedzi na kluczowe pytania: ,,Do kogo
kierowany jest produkt? Jakie bedzie spetniat potrzeby? Dlaczego
nasz produkt jest lepszy od konkurencyjnej oferty? Jaka produkt daje
obietnice? Jaka ma wizje rozwoju? Jak bedzie wygladata jego siec
dystrybucji? Jaki bedzie wyréznik rynkowy produktu? itp.” Wsrod setek
tysiecy produktow daja sie dzis zauwazyc¢ jedynie te, ktore albo sa
oryginalne w swoim rodzaju, albo te ktore wypetniajg konkretna nisze
rynkowa. Te produkty maja szanse sta¢ sie markowymi. Warto jednak
pamietaé, ze marka to nie jedynie bardzo dobrze skonstruowana oferta.
To rowniez cate zaplecze serwisowe. Markowy produkt to taki, ktorego
sie pozada lub ktérego fanem staje sie konsument. Przyktady takie jak
iPhone, Mini, ale tez mniejszy producent zegarkow STAMPS to dla nas
wzorce do nasladowania. Natomiast bliski rodzimemu rynkowi Alior
Bank to dowod na to, ze marka oczywiscie aktywna marketingowo, nie
poprzestaje tylko na tym, a bardzo skrupulatnie buduje swoj prestiz
przez wysoka jakos¢ swiadczonych ustug. ,,Wyzsza kultura bankowosci”
to w ich przypadku nie jest pusty slogan, a prawdziwe przyrzeczenie
konsumenckie. To troche skrajny przyktad szybkiego launchu oferty,
ktora powoli staje sie marka, ale jednoczesnie ewidentny przyktad,
ze mozna zbudowad cos wartosciowego w oparciu o wiedze, cierpliwosc¢
i pomyst. Bardzo ciezko jest dzisiaj uczestniczy¢ na rynku majac do
zaoferowania specjalistyczng wiedze. Wiedza marketingowa to
nadal dla wiekszosci przedsiebiorcow jedynie koszt. Nie mam jednak
zadnych watpliwosci, ze to inwestycja, ktorej cena nijak ma sie
do finansowych efektow takiej wspotpracy. Drodzy przedsiebiorcy,
zechciejcie przynajmniej wystuchaé logicznych argumentow, jakie
uzasadniaja koniecznos¢ wspotpracy z marketerami. Tu chodzi przede
wszystkim o Wasz biznes - o podniesienie jakosci oraz konkurencyjnosci
Waszego biznesu. Nie o wynagrodzenie konsultanta, ktore jest przeciez
promilowe w skali przedsiewziecia.

[DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011]
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Z kazda kolejna analiza konsumencka lub W FIRMACH BOWIEM
badaniami etnograficznymi dochodze do NIE POWSTAJA KONCEPTY
wmoskg, ze przetadowgne _blok1 reklarr]oyve | ROZWIAZANIA MAJACE
przerazaja wrecz swoja nieskutecznoscia. ;

W reklamach brakuje przede wszystkim NAJCELU STWORZYC PO
konkretnych, dobrze wypunktowanych korzysci, PROSTU, LEPSZA OFERTE.
jakie oferuje dana firma swoim docelowym ROZMYSLA SIE RACZEJ
klientom. Wida¢ i stycha¢ natomiast perfidne NAD TYM, JAK ROBIAC
,kup teraz”. Tymczasem klienci maja dzisiaj MNIEJ, ZAROBIC WIECEJ.
czas i wybér. Owszem zwracaja uwage na CHYTROSC NIE POPLACA,
wielos¢ reklam, ktére mimochodem napastuja A ZA LENISTWO PLACIMY
nas o kazdej porze, w kazdym niemal miejscu, PODWOUNIE.

w ktorym przebywamy. Trudniej bytoby dzis$

raczej wskazac¢ miejsca, gdzie tej stycznosci z reklama lub jej hybryda

nie mamy. Przygotowywane obecnie strategie komunikacji, ktore

z zatozenia uwzgledniaja co najwyzej ogolng cechografie i demografie
klientow docelowych, ukierunkowane sa na tzw. dobre pozycjonowanie
tychze reklam w mediach. Kiedy tylko jakas marka zrobi co$ ponad
utartg konwencje, od razu cieszy sie poklaskiem branzy, ktora
zazdrosci otwartosci i odwagi. Faktem jednak jest to, co wida¢ po
obserwacji zachowan, oczekiwan i preferencji klientow - marketing

w dotychczasowej postaci jest bezuzyteczny. W firmach bowiem nie
powstaja koncepty i rozwiazania majace na celu stworzy¢ po prostu
lepsza oferte. Rozmysla sie raczej nad tym, jak robiac mniej, zarobic
wiecej. Chytros¢ nie poptaca, a za lenistwo ptacimy podwadjnie.

NAJBOGATSZYCH STAC
CO NAJWYZEJ NA GWIAZDE

Polemika wokét wynagrodzenia dla Szymona Majewskiego za udziat
w reklamie banku PKO wywotata spora wrzawe nie tylko w mediach
marketingowych. Ale nie ma sie czemu dziwic, bo kwota niebagatelna,
a sama reklama kiepska. Czy naprawde nie stac polskich agencji
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reklamowych na odrobine kreatywnosci,
ktora pozwolitaby zaistnie¢ w spocie
takiej osobowosci telewizyjnej, a tym

. . IMPACT
samym zwrociC uwage szerszej grupy A
konsumentow? Oczywiscie pytanie jest w przypadku reklamy chodzi
retoryczne, bo trudno sie dziwié¢ tym o efekt mierzony

.. . . . wskaznikami rynkowymi
posunieciom i obranej taktyce. Gwiazda y 4

daje swoja ,twarz”, a ze jest znana
i popularna to reklama zwigksza swoj impact.
Marketer moze sie wykazac. Tyle tylko, ze nie
do konca wiemy, czy faktycznie przektada sie to
na zyski i sprzedaz dorazna oferowanego produktu.
Czesciowe wyniki badania jakosciowego ShoppingShow?, jakie
przeprowadzit zespot Rubikom Strategy Consultants na grupie kilkuset
konsumentow odwiedzajacych polskie galerie handlowe,
wskazuja, ze Polacy maja problem z trafnym
zidentyfikowaniem celebryty z reklama. Okazuje
sie, ze kojarzenie jest naprawde wysokie, ale
pomytek az nadto. | tak Tiger, Engine oraz

BRAND PERSONA ING (w kolejnosci Michalczewski, Kubica,
przedstawiciel marki, Kondrat) to marki najbardziej kojarzone
zwykle celebryta, Z twarzami celebrytow. Zas Matysz, Doda,
d°pajgvg?,2§g;§,°n%‘;§;‘°nig‘°w° Horodynska, Kowalska, Karpiel-Butecka,
strategicznego Jopek, Brodzik, Peszek, to nazwiska

i wartosci marki z ktérymi wiaza sie najwieksze wpadki

i nieporozumienia w zakresie dopasowania
ich do poszczegolnych produktow/marek.
Nawet, co do udziatu Huberta Urbanskiego

w spotach Millennium Banku, pewnych byto tylko
38% respondentow. Mozna zatem stwierdzié¢, ze nie wazne kto stanie
sie nasza brand persong, ale w jaki sposob sprzeda sie w tej reklamie
jego osobowosc. Na tle powyzszych przyktadow najlepiej wypadt Borys
Szyc, ale jest to raczej rezultat dobrego konceptu reklamy, ktory marka
wykorzystywata z roznymi celebrytami na roznych rynkach swiata.
Zaledwie 5% respondentow przyznato, ze faktycznie to celebryta okazat
sie decydujacym kryterium w wyborze.

3. Wiecej na www.movedo.pl
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MARKA Z ADHD

Marketerzy, ktorzy dysponuja konkretna przewodni motyw graficzny
strategia marketingowa nie poddaja uzywany w kampanii
sie zadnym wysitkom intelektualnym reklarng%v(;%,a\ljvtﬁ;yoggamv;srpklierac
kreatywnych z agencji reklamowych.

Wiedza swoje - co chca osiggnac i w jaki
sposob. Od agencji reklamowych oczekuja
pomystow, ktore zobrazuja strategie - wtasciwe
pozycjonowanie marki, formy komunikacji
oraz uwypuklanie obietnicy marki. Tam, gdzie

nie ma pomystu na marke biorg gore agencje, ktore niejednokrotnie
doprowadzaja do sytuacji, kiedy to marketingowcy musza wybrac
mniejsze zto - jeden z trzech zaproponowanych spotow/key visuali,
ktory po prostu trzeba wdrozyé, aby wyrobi¢ targety sprzedazy.
Nonsens. Ale dotyczy to w takim samym stopniu duzych i powaznych
firm, jak i tych z sektora MSP. Marka z pomystem na siebie to marka,
ktorej strategia komunikacyjna zostata odpowiednio wczesniej
przygotowana. Oparta na wyrozniku i przewadze rynkowej. Oparta o
potrzeby i oczekiwania swoich konsumentow, a nastepnie w sposob
zintegrowany i spojny graficznie przeniesiona do Swiata rzeczywistego.

KEY VISUAL

MARKA WYPROMOWANA,
A MARKA ZBUDOWANA

Sporo marketeréow zadowala sie tym, ze sa ,,czasowymi wtascicielami”
lub zarzadzajacymi rozpoznawalnym brandem. Jednak wtasnie w tym
sek, ze powinno nam istotnie zaleze¢ na tym, aby budowac¢ marki
zaangazowane, ktore beda ,,pozadane” i lubiane
przez uzytkownikow, a nie marki znane z tego,
ze sg znane. Obecnie mozna dzieli¢ marki
na te popularne przez swoja aktywnos¢ w
mediach i te, ktore wykazuja sie swoistym
ADHD. Te drugie mozna naprawde polubic,
DOSWIADCZANIE MARKI ! bo marki te daja cos wiecej np. Red Bull
kombinacja interakcji klienta przez organizacje mnéstwa odjechanych
z marka, ktore wptywaja imprez, ktére same soba stwarzaja tzw.
na postrzeganie marki . N 3 , .
doswiadczanie marki. Zastanowmy sie,
czy aby na pewno postepujemy racjonalnie
wybierajac wtasnie ten najdrozszy napéj,
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np. na stacji benzynowej? Przeciez w innych,
o potowe tanszych energetykach jest ta

sama zawartosc. Cos jednak powoduje, ze CROSS CONCEPT
az potowa z nas siega po niebieska puszke. koncepcja partnerstwa
To marka Nike, ktora przez cross concept marki z inng marka

. , ] . . komplementarna, ktorej
z iPhone’m stworzyta imponujacy projekt $wiadczenia uzupetniaja sie

dla biegaczy. To Ecco i fantastyczny pomyst w aspekcie oczekiwan
Ecco Walkathon. To Zywiec Zdréj, ktoéry ERtize i oy
sadzi drzewa i promuje sie, wykorzystujac
narzedzia CSR-owe. Jesli juz nie mamy tyle
mozliwosci i sity to probujmy
stworzy¢ kampanie
marki, ktéra oparta
bedzie o trwaty wyroéznik. Dobrym
przyktadem jest Michelin. Producent
opon jednoznacznie wskazuje nam
dlaczego mamy wybrac¢ akurat jego
21 oferte - obiecuje wiekszg odpornos¢
Spoteczna Odpowiedzialnosc¢

Organizacji (ang. Corporate Social opon na nasze drogi. | bynajmniej
Responsibility), koncepcja, wedtug ktorej nie jest to sprowadzone do hasta
przedsiebiorstwa na etapie budowania .
strategii dobrowolnie uwzgledniaja reklamowego. Co ciekawe GoodYear
interesy spoteczne i ochrone éroqowiska, tez obiecuje nam cos konkretnego
agtfuk;aemrﬁﬁ%fezrggﬁg;m - wieksze bezpieczenstwo,
mozliwe dzieki zaawansowanej
technologii. Rywalizacja w tej
kategorii jest pewnego rodzaju
wzorem pozycjonowania rynkowego.
Obaj producenci doskonale wiedza, na co
wskazuja badani klienci, zapytani o powod, dla
ktorego wybrali wtasnie te opony - zapewne sa to cena, bezpieczenstwo
i trwatosc¢. Jesli wiec jeden z nich wybrat podkreslanie swojej
trwatosci, drugi wybrat droge technologicznej przewagi skutkujaca
wiekszym bezpieczenstwem. Dysponujac takim w miare trwatym
wyroznikiem o wiele tatwiej jest budowac zintegrowane kampanie
reklamowe, o wiele tatwiej jest zostac¢ zapamietanym i kojarzonym
Z tym wtasnie aspektem.

KONSUMPCJA REKLAM

Odwrocmy sytuacje i postawmy sie w roli tych, ktorzy sa beneficjentami
reklam. Styszac przez jakis$ czas ,,zera”, wypowiadane przez Szymona
Majewskiego, po jakims$ czasie zostanie nam w gtowie co najwyzej
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jedno wielkie ,,zero” i ewentualne pytanie ,ale o co chodzi z tym
zerem?”. Jesli natozymy na siebie oferty innych mocno aktywnych
obecnie bankow, to tych cyferek do zapamietania nazbiera sie catkiem
sporo. Wspomniane powyzej badania ShoppingShow dowodza, ze spora
iloS¢ osob myli ze soba reklamy roznych produktow bankowych.
Na przyktad Piotr Fronczewski i reklamowana przez

niego promocja ,lokata stoneczna na 4,55 to
wiecej niz 5,6 u innych” wywotuje Smiech,
bo po pierwsze nie jest jasne o co chodzi
z ta dzienna kapitalizacja (jak juz to
wyjasnilisSmy respondentowi), a po drugie

AKCJE VIRALOWE

inaczej akcje wirusowe,

odpowiedz, na pytanie, do jakiego banku kampanie prowadzone w ramach
nalezy ta oferta przypomina strzelanie na rparketingu wirusowego,

, . . polegajace na zainicjowaniu
oslep: Na 10 wypowiedzi tyll'<o.2 byf(y Frafne sytuacji, w ktérej potencjalni
- Getin Bank. Jednak bardziej zdziwito nas klienci beda sami miedzy soba
to, ze najczesciej respondenci nie potrafili rozpowszechniac informacje

dotyczace marki

w ogole wskazac¢, jaki bank reklamuje
Fronczewski. Zreszta ta sama sytuacja miata
miejsce z Urbanskim.

Ogladajac blok reklamowy nasze skupienie
spada o 80%. To moment, aby zrobi¢ wszystko,
aby tylko nie patrze¢ sie w ekran. Chyba, ze co$ faktycznie nas
zainteresuje. Infantylnos¢ wiekszosci spotow jest jednak tak duza,
Ze z przyzwyczajenia juz wiemy, ze nic ciekawego nas nie spotka.
Skuteczna komunikacja to taka, ktérg konsument zauwazy (zwroci na
nig uwage), zrozumie i zareaguje - to pod jej wptywem zainteresuje
sie zakupem marki. W Polsce mamy z tym spory problem. Konkluzja
jest taka, ze niewiele zapada nam w pamieci kreatywnych idei, ktore
zaskoczyty i zostaty zapamietane. Warto wymienic¢ te najciekawsze
idee kreatywne: marka Zubr, pierwsze reklamy Heyah, TurboDymoMan
, 36,6, Hooptymistyczny osrodek otwierania
OCZYWISCIE SKUTECZNA Polakow, akcje viralowe Allegro czy cykl
REKLAMA BRONI SIE TYM, spotow Plus z kabaretem Mumio. Jestem
ZE SPRZEDAJE. NIEMNIEJ przekonany, ze i obecnie emitowana

NIE MOZNA TRAKTOWAC kampania wirusowa Ceneo.pl z czasem
REKLAM | WSZELKICH bedzie miata wielu zwolennikow. Ale to
FORM KOMUNIKACJI JAKO ledwie garstka. Oczywiscie skuteczna
DORAZNEJ SPRZEDAZY. reklama broni sie tym, ze sprzedaje.

Niemniej nie mozna traktowac reklam
; i wszelkich form komunikacji jako
Bl 3118 doraznej sprzedazy. Sprzedaje satysfakcja
BUDUJEMY PRZEZ PRYZMAT | |ijentow, a te budujemy przez pryzmat

WIELU DOSWIADCZEN wielu doswiadczen konsumenta z marka.
KONSUMENTA Z MARKA.

SPRZEDAJE SATYSFAKCJA
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Reklama jest dzisiaj sposobem zaistnienia w umystach klientow, gdzie
nie ma zbytnio miejsca na dtuga, wielowatkowa tres¢. Musi byc prosto,
tatwo i przyjemnie. Niekoniecznie Smiesznie, ale zaskakujaco. Cenimy
to bardziej niz humor. Konsument jest nieodgadniety. To marketerzy
powinni wyrobi¢ sobie nawyk obserwacji swoich klientow - sposobow
uzytkowania przez nich produktow oraz skrajnego obiektywizmu.
W niedalekiej przysztosci cate przedsiebiorstwa beda nastawione
na marketing wartosci. Jesli dzisiaj Wedel mowi w spotach o ,,fabryce
przyjemnosci” to chciatbym ja moc pokazaé¢ mojemu synowi. Chciatbym
razem z nim naprawde zakosztowac tej czekolady podczas odwiedzin
w fabryce. Czy to niemozliwe? Wrecz przeciwnie. Prosze sprawdzic¢
lub spytac¢ znajomych, ktorzy by¢ moze sg szczesliwymi posiadaczami
marki Porsche, co ta firma robi dla swoich klientow, aby podkreslac¢
swoj status i pracowac na wieczne przywiazanie ich do swojej marki.
Ale nie trzeba by¢ Porsche, zeby stworzyc¢ koncepcje ADHD marki.

[DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2011]

Ruszyta wtasnie 2 edycja badan rynkowych Kondycja Marketingu w
polskich przedsigebiorstwach. Tym razem konsultanci agencji doradczej
Rubikom Strategy Consultants, pomystodawcy i organizatora projektu,
zapytaja zarzadzajacych o role strategii w ich firmach. Projekt ma
charakter edukacyjny. Poza czescia badawcza, przedstawiciele firm
beda mogli wziagc udziat w nieodptatnych szkoleniach oraz konsultacjach
w zakresie zarzadzania i marketingu strategicznego.
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Badanie ma pomédc zrozumiec¢ obecng specyfike funkcjonowania
rodzimych przedsiebiorstw. Firmy z sektora MSP maja bowiem sporo
probleméw operacyjnych oraz ogromne braki w dziedzinach dzisiaj
najwazniejszych: marketingu i sprzedazy. Rzuca sie w oczy przede
wszystkim zbyt duza koncentracja na zasobach i mozliwosciach
produkcyjnych wielu firm zamiast na aspektach prorynkowych -
kliencie, jego potrzebach i oczekiwaniach. Dziwi spora rozbieznos¢
miedzy celami biznesowymi firmy a polityka operacyjna - brak synergii
w prowadzeniu biznesu. Powyzsze to jedynie wierzchotek gory lodowej
problemow z jakimi borykaja sie rodzime przedsiebiorstwa. Niektore
z nich dotykaja fundamentow sprawnego zarzadzania organizacja.

PARA W GWIZDEK

Najczesciej powtarzajacym sie elementem w obecnych dziataniach
firm, szczegolnie w sektorze MSP, jest ogromne marnotrawstwo
energii. Firmy dojrzaty juz do koniecznosci rozwijania swoich
biznesow. Zatrudniaja managerow-specjalistow, ale to nie znaczy, ze w
odpowiedni sposob zarzadzajacy nimi potrafig korzystac z ich fachowej
wiedzy i z powodzeniem wdraza¢ te kompetencje do organizacji.

Na przestrzeni ostatnich nastu lat rodzimi przedsiebiorcy bardzo szybko
uczyli sie wspotzawodnictwa, goniac zachodnie wzorce. Ale niestety

nie nauczono nas, bo i sam jestem tego ofiara,

tego najwazniejszego, tj. aby podrecznikowa | TAK JEDEN

wiedze dawkowac, a przede wszystkim 7 NAJWAZNIEJSZYCH
indywidualnie stosowac i dostosowywac do | NAJBARDZIEJ
potrzeb swoighlfirm. Nie dano nam tez telj KLUCZOWYCH DZIALOW
WIgdzy prze{ozyc w .praktyke. Zreszta do dz1§, W FIRMIE. W POLSCE
wyzsze uczelnie biznesowe konsekwentnie ?

odprawiaja swoich absolwentow co najwyzej POZBAW|ONY JEST
z instrukcja obstugi i nic wiecej. Wiekszos¢ NALEZYTEJ UWAGI
managerow S$redniego szczebla posiada | SPLYCONY
wystarczajaca wiedze teoretyczna, aby DO AKTYWNOSCI
podota¢ wyzwaniom dzisiejszego, wysoce PROMOCYJNYCH.
konkurencyjnego rynku. Znaczy to ni wiecej

ni mniej, ze pracownicy ci potrafig korzystac z wyuczonych narzedzi
w roznych dziedzinach. Nie znaczy to jednak, ze robig to wtasciwie.
Dla przyktadu dziaty marketingu pozbawione s3 refleksyjnego podejscia
do swoich obowiazkdw. Przez to ich obecna praca jest bezuzyteczna,
bo nieefektywna. Komunikuja i zarzadzaja marka/ustuga/produktem
w sposob karkotomny - podrecznikowy. Dzielg budzety opierajac je
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na ogot nie na wskaznikach (ROI), aestymacji mediowej. Korzystaja
z nowoczesnych technik marketingowych, ale nie rozumieja
zaleznosci jakie zachodza w gtowach konsumentow odnosnie procesow
decyzyjnych. Skala powodzenia, ktorej nie da sie w zaden sensowny,
logiczny sposob zweryfikowac jest kreacja w komunikacji. Marketerzy
kreca sie wokot wtasnego ogona i wojujg na potege w swoich firmach
z pozostatymi dziatami, a te ostatnie sadza, NIE BUDUJEMY
obserwujac poczynania tych pierwszych, ze na SWOICH FIRM
marketingu w takim razie znaja sie wszyscy. | tak

. e .. _ OD ZERA
jeden z najwazniejszych i najbardziej kluczowych ?
dziatow w firmie, w Polsce pozbawiony jest nalezytej AL Al‘!TORSKlM
uwagi i sptycony do aktywnosci promocyjnych. POMYSLE.
Tymczasem na $wiecie w chwili obecnej za marketing WoLmy 15¢
odpowiada cata firma, bo wszystkim pracownikom NA SKROTY.

ttumaczy sie i uzasadnia na PowiEeLIC,
kazdym niemal kroku jak SKOPIOWAC,
wazne jest mowienie BYLEBY ZAROBIC.
do klienta jednym
gtosem. Firmom takim niezmiernie
ESTYMACJA MEDIOWA zalezy na jak najlepszym odbiorze
dopasowanie najlepszych marki. Swiadomo$¢ tego stanu rzeczy
kanatow dotarcia za jest w Polsce w ogdle niezauwazalna,
posrednictwem mediow . S .. )
do klientéw z grupy albo nikta. Polskie firmy skupiaja sie
docelowej oferty, na sobie, a doktadniej na zdolnosciach
produktu czy ustugi . .
produkcyjnych. Zarzadzanie
wyglada ksigzkowo, co wcale nie
znaczy wzorcowo. Stosujemy to, co
wskazano nam w podrecznikach, ale
nie budujemy prawdziwych wartosciowych
przedsiebiorstw w rozumieniu zaréwno innowacyjnym
jak i osobowosciowym. Nie budujemy swoich firm od zera, na autorskim
pomysle. Wolimy i$¢ na skroty. Powieli¢, skopiowac, byleby zarobic.

FIRMY NIE LICZA SIE
Z KLIENTEM | PRACOWNIKAMI

Kilkunastoletnie doswiadczenie w probach zmieniania polskich spotek
MSP, budowania marek, szkolenia manageréw w zakresie projektowania
strategii moge scedowac stwierdzeniem, ze ,bardzo chcemy byc
najlepsi w czyms, czego tak naprawde do konca nie rozumiemy”.
To wtasnie mam na mysli - w wiekszosci nie rozumiemy zrodet sukcesu.
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Mechanizmow, jakie stojg za sukcesami tych firm, na ktorych skutecznie
sie wzorujemy. Odwzorowac i powieli¢ dziatalnosc takich firm jak Apple,
Google, Microsoft, Dell, czy Toyota niestety nie wystarczy. To nie sa
gotowce, tylko z trudem wypracowane idee biznesowe, gdzie w centrum
uwagi sa klienci i pracownicy. Kultura organizacji w Polsce istnieje
tam, gdzie mamy do czynienia z tadem korporacyjnym, czyli w duzych,

zagranicznych przedsiebiorstwach,
ktore przeniosty na polski grunt swoje
standardy i porzadek organizacyjny. Dla
wiekszosci rodzimych wtascicieli nie liczy
sie ani klient, ani pracownik. Dlatego
kondycja naszych przedsiebiorstw
mierzona wartoscia rynkowa jest
odwrotnie proporcjonalna do kondycji
mierzonej satysfakcja tych, ktérzy na
ow sukces pracuja, czyli pracownika
i klienta. Za wynikami finansowymi,
ktore napawaja optymizmem, stoi
ludzka pazernosc¢ i chciwos¢. Chcemy
sprzedawac¢ wiecej za mniej przy
wykorzystywaniu swoich podwtadnych.
W dtuzszej perspektywie bedzie to
nieoptacalne. Pracownik odejdzie, a
klient znajdzie lepszy produkt (tanszy
lub bardziej innowacyjny). W biznesie

DLA WIEKSZOSCI RODZIMYCH
WLASCICIELI NIE LICZY SIE

ANI KLIENT, ANI PRACOWNIK.
DLATEGO KONDYCJA NASZYCH
PRZEDSIEBIORSTW MIERZONA
WARTOSCIA RYNKOWA JEST
ODWROTNIE PROPORCJONALNA
DO KONDYCJI MIERZONEJ
SATYSFAKCJA TYCH, KTORZY
NA OW SUKCES PRACUJA,
CZYLI PRACOWNIKA | KLIENTA.
ZA WYNIKAMI FINANSOWYMI,
KTORE NAPAWAJA OPTYMIZMEM,
STOI LUDZKA PAZERNOSC

| CHCIWOSC.

potrzebne sa m.in.: koncepcja, konsekwencja, cierpliwos¢, planowanie
i wspotpraca. | wiele innych cnot. A wszystko kreci sie w takim samym
stopniu wokét klienta, co po prostu wokoét ludzi - pracownikow.
Szanujmy ich, a oni beda szanowali naszych klientow. To przerodzi sie

w zyski dla wszystkich.

[DATA PUBLIKACJI: MAJ 2011]
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Daleko nam do mocno sprofesjonalizowanego pod wieloma wzgledami
biznesu, jaki prowadza zachodnie przedsiebiorstwa. Firmy zachodnie,
niezaleznie od tego, czy sa duze, czy mate nauczyty sie jednego -
o rynek trzeba zabiegac, a o konsumentow dbac jak o wtasng rodzine.
Tym, co najbardziej dzisiaj doskonala jest natomiast umiejetnosc
takiego zaprojektowania rozwiazan biznesowych, aby twarda ekonomia
uzupetniata si¢ z miekka, perswazyjna polityka komunikacyjna firmy.
W przeciwienstwie do postaw wielu polskich przedsiebiorcow, w USA
firmy przede wszystkim skupiaja sie na obserwacji rynku i zachowan
konsumenckich i do tych elementow projektuja rozwigzania biznesowe
oraz sam produkt. Na rodzimym rynku tworzy sie kreacje biznesowa
pod ,,juz z gory zaplanowany” produkt, jego cene i sie¢ dystrybucji.
Jesli skupic sie na wynikach ekonomicznych to sa satysfakcjonujace.
Ale mizeria jaka tworzy polska jakos¢, ktora objawia sie chociazby w
sitach sprzedazy, w komunikacji marketingowej, pozostawia wiele
do zyczenia. | wbrew pozorom nie dotyczy to matych, czy nawet
mikroprzedsiebiorstw. Mowa rowniez o tych najwiekszych. Sukcesow
podobnych do tych osigganych obecnie przez CD Project za sprawa
wypuszczenia na rynek kolejnej czesci gry ,,Wiedzmin” bytoby znacznie
wiecej, ale takze w tym przypadku dziatamy stadnie i zadowalamy sie
przecietnoscia.

,Bylejakos¢” stata sie przeklenstwem sporej czesci polskich firm,
ktére operuja w réznych kategoriach i branzach. Ta ,,bylejakosc¢”
objawia sie najczesciej:

e bardzo staba organizacja sieci dystrybucyjnej, gdzie
o standardach stanowia poszczegolni kierownicy salonow, sklepow,
etc. Wystarczy odwiedzi¢ znany, markowy sklep spozywczy
popularnej sieci czy salon w galerii handlowej rownie znanej marki
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odziezowej, aby przekonac sie w jak stabej kondycji jakosciowej
sg te firmy. Stworzona przez nie oferta pozbawiona jest elementu
najistotniejszego - z punktu widzenia dziatan prorynkowych
- wtasciwej i nalezytej obstugi sprzedazy. Bo wtasnie jakosc
obstugi i w ogole standaryzacja salonéw/sieci sprzedazy najlepiej
obrazuja, jak dana firma radzi sobie ze sprzedaza, z zarzadzaniem
oraz jak podchodzi do klienta;

o ,samowolka” przedstawicieli handlowych. Nawet najlepszy
produkt mozna totalnie rozmieni¢ na drobne, jesli powierzy sie
jego sprzedaz przypadkowym osobom. A w wielu firmach takie
osoby to niestety standard. Przypadkowego handlowca cechuje
to, ze sam sobie jest sterem, zeglarzem, okretem. Nie zytuje, ani
nie przepracowuje sie. Nie walczy o rynek, bo i tez nie ma takiej
potrzeby. Jako przedstawiciel prace znajdzie niemal wszedzie
i zawsze. Paradoksem jest, ze w sprzedawcow oraz handlowcow
nie ma sensu inwestowac z uwagi na duza fluktuacje. Firmy zatem
na ogot nie poswiecajag zbyt wiele czasu temu, aby profesjonalnie
przygotowac pracownika sprzedazy (pracownika pierwszego
kontaktu) do efektywnej sprzedazy. Tyle tylko, ze gdyby przyjac
rozwiazania oparte o przemyslana forme organizacji sit sprzedazy,
ktora zawierataby w sobie kwestie motywacyjne, szkoleniowe,
pakiet stymulujacy do wiekszego zaangazowania oraz elementy
prorozwojowe by¢ moze udatoby sie odwréci¢ ten negatywny trend.
Poki co firmy wola is¢ na skréty. Niech martwi sie dziat HR;

e dylematem w stylu ,,wspotpracownik,
czy kolega?”. Innym spedzajacym
sen z powiek problemem sa relacje
miedzyludzkie w przedsiebiorstwach.

POLSKIE SPOLKI MUSZA
ZACZAC ZATRUDNIAC
MANAGEROW, KTORZY

Nie ksztattujemy kultury organizacji, DOSTRZEGAJA ROZNICE
przez co rozchwiane sa zadania, MIEDZY ZARZADZANIEM
obowiazki i odpowiedzialnos¢ A NADZOROWANIEM
pracownikow. Managerowie nie sg PODLEGLYCH PRACOWNIKOW
couchami, a raczej nadzorcami, ktérych | PRZEROZNYCH PROCESOW.

determinuje osiagniecie planowanego

wyniku za wszelka cene. Tymczasem w sporej czesci firm gore
biora emocje, zazarta ludzka konkurencja oraz, zwyczajnie
mowiac, foch. Oczywiscie podtozem tego rodzaju animozji jest
brak konkretnie podzielonych kompetencji oraz cedowanie
odpowiedzialnosci. W praktyce brakuje interdyscyplinarnej
wspotpracy miedzy dziatami. Konstruktywnych, na state wpisanych
w kalendarz, spotkan roboczych, ktére mogtyby konsolidowac
pracownikow wokot istotnych probleméw firmy. Polskie spotki
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muszg zacza¢ zatrudnia¢ managerow, ktorzy dostrzegaja réznice
miedzy zarzadzaniem a nadzorowaniem podlegtych pracownikow
i przerdznych procesow. Cztonkowie zarzadu/dyrektorzy/
kierownicy to osoby, ktére powinny otaczac sie ludzmi z wiedza
specjalistyczng, a nie kreowac sie na wszystkowiedzacych
i dziatajacych po swojemu. To ogromne marnotrawstwo, kiedy
np. pieciu gtownych dyrektorow pozbawionych jest ochoty
na wspotprace z reszta zespotu. A z drugiej strony jakze
demotywujace jest to, ze sredni szczebel kadry dzien w dzien
wykonuje cos, do czego nie jest przekonany. Wykonuje po prostu
czyjes rozkazy;

e reklama, ktora kosztuje, choc nie przynosi efektow. Nie mozna
wywotac wiekszej wsciektosci zarzadu, jak poprzez przedstawianie
marnych wynikow zrealizowanej kampanii reklamowej. Na reklamie
znaja sie wszyscy, ale tak naprawde jej istoty wiekszos¢ niestety
nie rozumie. Dla wiekszosci firm, szczegolnie w sektorze MSP,
zbedne sa zarowno badania rynkowe, jak i przemyslana strategia
komunikacyjna. Mniejsze firmy ucza sie od wiekszych, a te ostatnie
wybieraja najtatwiejsza forme przekazu - zatrudniaja znana twarz,
tudzac sie, ze to rozwiaze ich wszystkie problemy i zagwarantuje
100% sprzedaz. Nigdy wczesniej nie angazowano do reklam
tylu celebrytow (aktordéw, piosenkarzy, ludzi znanych z tego,
ze sg znani). Prym wioda banki, wsréd ktorych ze swieca szukac
oferty, ktorej nie reklamuje znana persona. Zreszta kosmetyki,
telewizory, lody, odziez, samochody tez obficie wynagradzaja
swoje gwiazdy. Wszystko to moze rodzic spore podejrzenia o jakosc¢
i poziom polskiej kreacji, bo jakby nie byto branza skupita sie na
pokazaniu danej marki w swietle wybranej dla siebie gwiazdy
i nic poza tym. Strategicznie nie ograne, bez celéw i jakiejs
wyjatkowosci oraz unikalnosci. Nieefektywna reklama kosztuje
dwa razy wiecej. Ptacimy za emisje spotow, ale tez tracimy rynek
na rzecz konkurencji. Klienci stali sie obojetni na reklame w ogoéle
i nie uwiedzie ich billboard z Szycem, Mannem, Materna, Karpiel-
Butecka, Doda, Anja Rubik czy nawet samym Banderasem. Odsytam
do wielu analiz i raportow rynkowych na ten temat, ktére mozna
bez problemoéw znalez¢ w mediach branzowych;

e podejsciem w stylu ,z Klientem za Pan brat” - nic bardziej
mylnego. Ostawione juz stowo na zachodzie ,klientocentryzm”
w Polsce nie moze sie przebié. Nie chcemy uwierzy¢ lub zrozumiec,
Ze to konsument ptaci za wszystko i obligo powinien by¢ w centrum
naszej uwagi. Klient ma wybér i setki miejsc, gdzie wyda swoje
pieniadze. Co ciekawe, a umyka naszej $wiadomosci, rynek zmienit
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sie tak drastycznie, ze nie powinnismy sie skupia¢ na konkurowaniu

z innymi produktami z naszej kategorii, ale uwzgledniac szerszy
aspekt rynku. Sledzac zachowania, motywacje i preferencje
klientow, mozna zauwazyc, ze coraz wieksza ich ilos¢ odrzuca
bylejakos¢ i wcale nie cena, a np. obstuga, aranzacja salonu,

a przede wszystkim kreowane emocje przypisywane danej marce
maja decydujacy wptyw na zakup. ) )

Az 75% decyzji zakupowych klienci TyLko ,ZE WCIAZ WOLIMY
podejmuja w miejscu sprzedazy, co PATRZEC NA TO Z BOKU
wiaze sie z tym, ze trade marketing | KONCENTROWAC SIE NA
zyskuje na znaczeniu. Zreszta CZYMS, CO ROZUMIEMY,
analizujac motywacje i cechy nabywcze CZYLI NA PRODUKCJI,
konsumentow mozna obecnie dojs¢ do STARYCH PROSTYCH

wielu pardzo rewolucyjnych wpioskéw. METODACH SPRZEDAZY TYPU
Tylko ze wciaz wolimy patrzec na to z KUPIC TANIEJ, SPRZEDAC

boku i koncentrowac sie na czyms, co SRR LU NI TS
rozumiemy, czyli na produkcji, starych

prostych metodach sprzedazy typu 4W: WYPRODUKOWAC,
kupi¢ taniej, sprzeda¢ drozej lub na WYCENIC, WYSTAWIC,
metodzie 4W: wyprodukowad, wycenic, WYPRZEDAC.

wystawié, wyprzedac;

e ,decyzjami z sufitu” - prace marketerow i manageréw w wielu
firmach cechuja obecnie dwie czynnosci - klikanie na ekranie
oraz spotkania kontrolne. Niemal 90% czasu pochtania nam praca
przy komputerze, w ktory wklepujemy zestawienia, dane, maile -
korespondujac z innymi pracownikami, przetozonymi etc. Zjawisko
to mozna powoli nazywac analfabetyzmem biznesowym, bo jak tu
sprzedawac lepiej, wiecej, szybciej, kiedy dzien w dzien Sleczymy
przy swoim biurku. Usprawnienia, modyfikacje, cata ,lepszos¢”
wyptywa przeciez z obserwacji klientéw i miejsca sprzedazy. Nie
mamy jednak czasu na przebywanie z klientami i obserwowanie
ich zachowan. Nie mamy czasu na zdobywanie nowej wiedzy.
Pochtonieci codziennoscia robimy pierwszy krok do tytu. A cata
organizacja popada w stagnacje i bylejakosc.

Przecietnos¢ z jaka polskie przedsiebiorstwa organizujg swoja
rywalizacje rynkowa jest przerazajaca. Asekurujemy sie ze wszystkim
i we wszystkim. Jednak bezpiecznie i zachowawczo nie zawsze znaczy
skutecznie. Choc¢ dla managerow malkontentow kontrargumentem
zawsze moze byc¢, ze odwaznie i przebojowo tez nie znaczy
skutecznie. Tak czy siak dziatania prorynkowe firmy to nie mrzonka.
Konkurencyjnos¢ na rynku jest ogromna, a spora czes¢ polskich firm po
prostu sobie nie radzi z umacnianiem pozycji rynkowej lub proaktywnym
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zdobywaniem nowych rynkow. Trudnych i rownie beznadziejnych
tematow operacyjnych zapewne jest o wiele wiecej anizeli wymienione
powyzej. Pytanie, jak przekonac naszych przedsiebiorcow do tego, aby
skusili sie na odrobine refleksji, bardziej konstruktywnie zarzadzali,
zaczeli budowac¢ marki wyraziste, kampanie marketingowe tyle
efektowne, co efektywne? Znane powiedzenie, ze kto nie ryzykuje,
ten.... obecnie jest mocno na czasie.

[DATA PUBLIKACJI: CZERWIEC 2011]
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Po kilkunastu latach prosperity biznes w Polsce wymaga weryfikacji.
Podobno prawdziwy kryzys jeszcze nie nadszedt, a juz wiele
przedsiebiorstw w bardzo drastyczny sposob zrestrukturyzowato
swoje ,,podworko”. W moim mniemaniu, wiekszos¢ z nich tak szybko
cieta koszta, jak szybko i bez namystu wczesniej potegowata poprzez
dynamiczny, ale nie zawsze sensowny rozwoj. Firmy rozwijaty sie w
nie do konca przemyslany sposob, poniewaz uwzgledniaty wszystko
to, co zwiazane z ich mozliwosciami, ale zapominaty nazbyt czesto o
zweryfikowaniu rynku. Firmy zanadto przywykty do skupiania sie na
sprawach wtasnych i patrzenia jedynie do wewnatrz przedsiebiorstwa.
Za mato za$ patrza na rynek i potrzeby klientow. Natomiast
o wtasnych mozliwosciach i problemach rozmyslaja jedynie w aspekcie
terazniejszosci. Jednak, c6z nam po tym, ze wiemy jak jest, skoro
wszystko dookota zmienia sie niemal dzien w dzien? C6z nam po
tym, ze tu i teraz potrafimy radzi¢ sobie T TR ETRETE
z przeciwnosciami losu, kiedy nic i nikt g

nie daje gwarancji, ze bedzie to trwaé w Z REGULY JESTESMY
nieskonczono$¢? Jako managerowie z reguty ZAMKNIECI | POZBAWIENI
jesteSmy zamknieci i pozbawieni potrzeby POTRZEBY KONSULTOWANIA
konsultowania sie oraz wymiany mysli. Jesli SIE ORAZ WYMIANY MYSLI.
juz, to poszukujemy potwierdzenia naszej JESLI JUZ, TO POSZUKUJEMY
racji, a nie wskazania jej stabych stron. POTWIERDZENIA NASZEJ
Wspotpracu;emy wewpqtrg organizacji z RACJI, A NIE WSKAZANIA
Pozostatym1 pracownikami, a!e przeciez JEJ SLABYCH STRON.

i tak to my mamy kompetencje do tego,

aby znac¢ sie na swojej profesji, wiec

takie spotkania niewiele wnosza. W ten sposéb dochodzimy do
sytuacji, w ktorej dziatalnos¢ naszej firmy nierzadko pozbawiona

jest Swiezosci i obycia rynkowego. Wykorzystujemy bowiem tylko
potencjat i wiedze, jaka dysponujemy. Gonimy najlepszych, ale w tej
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rywalizacji nie mamy szans. Jesli wskazujemy palcem na korporacje,
to raczej po to, aby podziwiac. Bardzo czesto ttumaczymy sobie, ze
nie sta¢ nas na zbudowanie tak silnej marki i realizacje tak ogromnych
kampanii reklamowych. A ja uwazam, ze wtasnie stac¢. Polskie firmy,
szczegolnie z sektora MSP staé na wiecej. Wystarczy tylko spojrzec
na przedsiebiorstwo nieco szerzej, a najlepiej zrobic¢ to positkujac sie
zewnetrznymi konsultantami. Oczywiscie taka wspotpraca wymaga
przygotowania. Trzeba tez przyznac, ze nie wszystkim doradcom nalezy
bezgranicznie ufac¢, zwtaszcza na polskim rynku, gdzie wiele pseudo
firm doradczych nie ma wystarczajacych kompetencji i kwalifikacji.

ZBURZYC TO, CO SIE MA | ZBUDOWAC
TO, CZEGO SIE POTRZEBUJE!

Podstawowa wada doradztwa jest to, ze zewnetrzni konsultanci ,,zawsze
znaja sie lepiej na prowadzeniu danej firmy, niz jej wtasciciele”.
Podejscie absurdalne, aczkolwiek buta jest obecna wsréd wielu
agencji doradczych w Polsce. Zarzady spotek zbudowaty uzasadniong
nieufnos¢ wobec ,,wszystkowiedzacych” doradcow. Niemniej jednak
to nie znaczy, ze nalezy zupetnie pomijac firmy doradcze, czy tkwic¢ w
przekonaniu, ze ,,na pewno nhas obtupiag i zostawia z jeszcze wiekszym
rozgardiaszem”. Paradoksem polskiego rynku ustug doradczych jest to,
ze nikt nie weryfikuje tych dziesiatek samozwanczych agencyjek, ktore
powstaty z poczatkiem ttustych lat 90-tych ubiegtego wieku i trwaja do
dzisiaj. Jedne robig wszystko i nic, drugie zaczynaja sie specjalizowac.
Prosze jednak zauwazy¢, jak mata liczba z tych firm jest transparentna,
dajaca sie sprawdzi¢ i ocenié przez rynek oraz innych potencjalnych
klientow. W swiecie zachodnim, firmy takie stanowia podstawe w
rozwoju zdecydowanej wiekszosci przedsiebiorstw. | wcale te ustugi nie
koncentruja sie zawsze na rozwigzywaniu wielkich problemow. Dotyczg
réwniez mniejszych kwestii, zwiazanych z biezaca polityka operacyjna.
W Polsce natomiast gtdwnym powodem do nawigzania wspotpracy
jest najczesciej pojawienie sie duzych problemoéw, przerastajacych
mozliwosci kompetencyjne firm doradczych. Jesli trafi sie wtedy na
mato rozgarnietych konsultantow, to faktycznie konsekwencje moga
by¢ tragiczne. Zrodtem tego braku zaufania jest takze dominujaca
postawa wielu managerdw, ktorzy wyznaja zasade, ze jesli jest sie
profesjonalista, to nie potrzeba siega¢ po rady na zewnatrz. Jest
to kompletna bzdura, co méwie w petni Swiadomie. Liderzy, ktory
wierza, ze potrafig osiggnac sukces samodzielnie bez pomocy innych
nie istnieja. Mam wielu znajomych, ktoérzy ukonczyli specjalistyczne
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studia podyplomowe lub studia MBA i jednym z wazniejszych wnioskow,
do jakich doszli po ich odbyciu, byto przekonanie o koniecznosci
zachowania trzezwosci umystu w biznesie i szacowania ryzyka.
A takiego efektu nie da sie uzyska¢ rozmawiajac z samym soba, albo
w gronie wspotpracownikow, ktorzy maja zazwyczaj sto tysiecy
powodow, aby zgodzic sie ze swoim przetozonym. Zresztaspojrzmy na
to jak pracujemy. Ile godzin dziennie reflektujemy, a jaka ilos¢ czasu
poswiecamy na rutynowe wykonywanie swoich obowigzkow? Problem
zatem nie tkwi w tym, ze na rynku funkcjonuja zte, nieprofesjonalne
agencje doradcze, a te utytutowane sg bezlitosnie drogie. Sek
w tym, ze to managerowie powinni lepiej i skuteczniej podchodzic
do przeskanowania swojego przysztego doradcy.

ZASADY KORZYSTANIA
Z RAD KONSULTANTOW

Pozwole sobie pomingc sposoby poszukiwania firmy doradczej, gdyz
nie to jest najwazniejsza kwestia. Siegajac dzisiaj po ,,polecenie” lub
przeszukujac Internet mozna natrafi¢ na dziesiatki firm, ktére wyskocza
w przegladarce pod hastami: ,,doradztwo”, ,,doradztwo strategiczne”,
,doradztwo marketingowe” lub ,,firma/agencja doradcza”. Natomiast o
wiele istotniejsze s inne aspekty. Po pierwsze trzeba wiedzie¢ do czego
potrzebny jest nam zewnetrzny konsultant. Jakiego rodzaju zadanie
chcemy przed nim postawi¢. Chociazby te dwa

podane z brzegu przyktady moga utatwic sciezke
doboru firm, ktére zaprosilibysmy do konkursu
lub przetargu. Bardzo czesto pomijamy takze
to, ze juz wejscie na strone internetowa

i L CASE STUDY
daje nam szanse na zapoznanie sie z dana . .
. . P ... , . analiza przypadku, polegajaca
firma i okreslenie stopnia jej przydatnosci na szczegotowym opisie, zwykle
w naszym temacie. Niebywate jest to, rzeczywistego, przypadku,
. . 2z .. 2 dzieki ktoremu mozliwe jest
ze wiekszoscC agencji doradczych, ktora wyciagniecie whioskéw co

chetpi sie projektowaniem wizji i misji do przyczyn i rezultatow
dla przedsiebiorstw sama jej nie posiada. Jego przebiegu
Okreslitbym jako gtupia wymowke, ze
»szewc bez butéw chodzi”. Idac dalej, warto
przyjrzec sie case studies, praktycznemu
doswiadczeniu (niekoniecznie branzowemu) oraz

portfolio organizacji, z ktorymi dana firma miata kontakt.
Generalnie im wiecej bedzie informacji o dziatalnosci firmy, tym
lepiej to $wiadczy o niej samej. Ostatnim ogniwem przed spotkaniem
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jest pierwsza rozmowa. Mozna bardzo tatwo WYBRANA FIRMA
wyczué, czy osoba wyznaczona do kontaktu DORADCZA TO NIE
podchodzi do tematu w sposob wtasciwy. ROZWIAZANIE PROBLEMU.
Ton rozmowy, pierwsze pytania, gotowosc To DOPIERO POCZATEK
do spotkania, przygotowania oferty, otwartosc¢ CALEJ SERII ZDARZEN,
na sugestie rozmowcy - to wszystko pomoze KTORE MAJA ZAOWOCOWAC
nam znacznie bardziej rozpoznac potencpt W PRZYSZLOSCI.
naszego przysztego partnera. Niestety nie
zawsze kompetencje idg w parze z osobowoscig, emocjami i ,,chemia”,
a to wtasnie relacje sa niezbedne, aby skutecznie wspotpracowac.
Wybrana firma doradcza to nie rozwigzanie problemu. To dopiero
poczatek catej serii zdarzen, ktore maja zaowocowac w przysztosci.
Natomiast w trakcie catego procesu najwazniejsze jest, aby ani
na chwile nie traci¢ sprzed oczu tego, ze nasz partner to jedynie
pomoc. Dlatego nalezy z catg uwagg stuchac rad, wnika¢ w szczegoty
opracowan, ktére powstang w trakcie wspotpracy i mie¢ otwarty umyst
- obiektywizm ponad wszystko. Kolejng kwestig sa decyzje. Nigdy nie
nalezy podejmowac ich jedynie pod wptywem doradcéw zewnetrznych.
Oni zawsze beda znali tylko czes¢ prawdy o przedsiebiorstwie.
Ich zadaniem jest rzuci¢ jakis nowy poglad na sprawe, wyzwolic
z tendencyjnego myslenia i postrzegania problemu, w koncu
znalez¢ rozwiazania alternatywne, bo nie sg tak znaczaco obciazeni
dogmatem branzy, w ktorej operuje firma. Trzecim i bardzo czestym
,Spowalniaczem” dobrej i efektywnej kooperacji jest duma,
a nawet wstyd managera przed tym, ze konsultant potrafit wymyslic¢
rozwiazanie, znalez¢ sposob na problem. Ale od tego on wtasnie jest!
Zarzadzac nie zawsze musi znaczy¢ ,,znac sie na wszystkim”. Spojrzmy
na rynki zachodnie. Tam osoby stojace u steru duzego czy matego
przedsiebiorstwa maja wizje. A taktyczne dziatania ceduja na doradcow
w mysl zasady - ,,ja mam wizje i wiem, gdzie podazam - wy dajcie mi
wiedze oraz plan osiggniecia celow”.

TYPY DORADCOW

Na polskim rynku trudno szukaé klarownej segmentacji doradcow.
Na Zachodzie wyglada to mniej wiecej w taki sposéb - sa eksperci,
doswiadczeni branzowo dorady, stuchacze-analitycy, doradcy-partnerzy.
Na rodzimym rynku wytworzyt sie raczej model wspotpracy oparty
albo na branzach, albo na profesjach. Warto wiec zadac sobie pytanie,
czy i w tym nie tkwi rozwigzanie problemu z podejsciem do agencji
konsultingowych. Kiedy potrzebna jest wiedza doktadna, wystudiowana
z danej dziedziny - siegnijmy po eksperta. Eksperci od strategii powinni
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obligo znac historie branzy, technologie na ktorej jest oparta, ekonomike
branzy, powinni umie¢ wskazywac¢ dtugoterminowe skutki takiej, czy
innej drogi postepowania. Doswiadczeni branzowo doradcy pomoga
najlepiej wtedy, gdy sami jako managerowie uczestniczyli w danym
procesie, bedac wczesniej odpowiedzialnymi za podobny zakres prac
w jakiejs firmie z branzy. Czuja branze, znaja jej problemy i pomoga
od razu konstruktywnie wspotpracowac. Stuchacz-analityk zapewni
nam dogtebne przeanalizowanie wielu zmiennych, jakie wystepuja na
drodze do rozwiazania problemdw, a takze podczas wdrozenia zmiany.
Tego rodzaju kompetencje pozwola nam monitorowac rowniez czynnik
ludzki - umiejetnosci gry zespotowej, synergie, uczucia i emocje, jakie
towarzysza w codziennych zmaganiach w firmie. Doradca-partner to
gwarancja aktywnego zaangazowania sie w dany problem. Najczesciej
taki manager tymczasowo wchodzi do firmy i staje sie jej czescig przez
co moze w bardziej dopasowany sposob definiowac problemy i wdrazac
rozwigzania, bedac jednoczesnie blisko zarzadu.

PARTNER, CZY USLUGODAWCA?

Zdecydowanie partner. Partner, dlatego, ze kazde zadanie stawiane
konsultantom musi by¢ obmyslone i przygotowane do implementacji
w sposob scisty z oczekiwaniami firmy. Postawa otwartosci i daleko
posunietej transparentnosci kooperacji miedzy firma a agencja
doradcza powinna byc dzisiaj obligatoryjna. Suche wykonanie audytu -
,to jest dobrze, a to jest zle” - nikogo nie poruszy. Nie jest istotne to,
ze wiemy co jest zle, a to ze wiemy jak temu zaradzi¢. Doradcy maja
nam w tym skutecznie pomoc. Jedak w ramach tej pomocy konieczne
sq takze aktywnosci w obszarach ,,czysto ludzkich”. Doradca musi
potrafi¢ réwniez znalez¢ sposob na przekonanie kluczowych manageréw
w firmie do zmian, jakie zaproponowat zarzadowi. Musi potrafi¢ w
sposob klarowny i przejrzysty, pozbawiony szumu intelektualnego,
zacheci¢ managerow do zaangazowania sie w te propozycje. Zawsze
mozna lepiej, ciekawiej, szybciej czy taniej, zaoferowac swojemu
klientowi ustuge lub towar. Jesli zatem planuje sie zmiany, ktore maja
usprawni¢ nasza organizacje, warto siegna¢ po zewnetrzng firme.
Wczesniej jednak nalezy okreslic w jakim celu poszukujemy partnera
oraz bardzo dobrze zweryfikowa¢ go pod katem wiedzy, kwalifikacji,
sposobu i stylu pracy.

[DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2011]
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Planowanie strategiczne to wyznaczanie celow dla catej organizacji,
ale tez celéw jednostkowych dla poszczegolnych dziatow. Firmy powinny
traktowac planowanie jako proces permanentny, gdyz rynek bardzo
przyspieszyt i nieustannie si¢ zmienia. Skutkiem dzisiejszej sytuacji
rynkowej jest koniecznos¢ zwiekszenia operatywnosci i wspotpracy
zespotowej. John Rose, prezes zarzadu Rolls-Royce PLC, stwierdzit
w wywiadzie z Thomasem L. Friedmanem, autorem ksigzki ,Swiat jest
ptaski”, ze w dzisiejszej gospodarce najwazniejsza specjalizacja jest
umiejetnos¢ wspotpracy. Wspétpracy firmy z partnerami, dostawcami,
dystrybutorami, ale takze z podmiotami, z ktorymi tworzy sie produkty
- naukowcami, projektantami, inzynierami itp. Mozna dodac, ze takze
taka umiejetnosc¢ jak adaptowania sie do wielu
zmian niemal z roku na rok staje sie koniecznoscia. W DzISIEJSZEJ
Jestem przekonany, ze przed setkami polskich GOSPODARCE
firm stoja obecnie wyzwania zwigzane nie tylko NAJWAZNIEJSZA
z przetrwaniem czy rozwojem, ale réwniez z SPECJALIZACJA
potrzeba przebranzowienia si¢ lub dokonania JEST UMIEJETNOSC
konce.ntra.c;n ryr)koweJ. Zmiany te wymusza na WSPOLPRACY.
organizacjach wiele nowych potrzeb w zakresie,
m.in.: nowych struktur, nowych kompetencji, nowej wiedzy, nowych
zasobow infrastrukturalnych i wielu innych umiejetnosci zarzadczych.
Oczywiscie zmieni¢ bedzie sie musiata takze mentalnos¢, z ktorg
mamy na rodzimym rynku naprawde spory ktopot. Juz teraz firmy
powinny powotywac wielozadaniowe zespoty, ktore wspolnymi sitami
wypracuja rozwiazania strategiczne. Tylko wowczas bedzie mozna
liczy¢ na zaangazowanie sie w zmiany wiekszosci pracownikow. Taka
wewnetrzna, synergiczna wspotpraca pozwala czyni¢ przedsiebiorstwa
bardziej elastycznymi i odpornymi na zewnetrzne zawirowania. Juz
teraz firmy powinny positkowac sie zewnetrznymi doradcami, ktorzy
nie s od tego, aby cos$ zaproponowac, ale zasila¢ czasowo firme
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swoja wiedza i doswiadczeniem. Wdrazajac nowy produkt, organizujac
pierwsza duza, zintegrowana kampanie reklamowa, remodelujac
i poszerzajac dziat marketingu/sprzedazy, wdrazajac nowy sposob
budzetowania kanatow sprzedazy, np. koncentrujac sie na marzy -
wszystko to wymaga wtasciwej wiedzy, ktorej nie nalezy szukac jedynie
na szkoleniach.

Przywotana marka Rolls-Royce jest idealnym przyktadem,
ktory obrazuje swiatowe zmiany w gospodarce. Przedsiebiorstwo,
o wysokiej reputacji i bardzo mocno kojarzace sie z ekskluzywna
marka samochodowa, staneto przed koniecznoscig catkowitego
przeksztatcenia. Mato kto wie, ze od kilkunastu lat firma ta rozwija sie
i zarabia na sprzedazy turbin gazowych dla samolotow wojskowych,
cywilnych oraz helikopterow, statkow i przemystu energetycznego.
Firma zatrudnia 35 tysiecy pracownikdw w 120 krajach na sSwiecie.
Z produkcja samochodow nie ma juz nic wspolnego, gdyz odsprzedano
je korporacji BMW. Zmiany byty podporzadkowane tendencjom
rynkowym i zwyktemu ,,przerachowaniu” co bedzie sie optacac¢ w skali
najblizszej przysztosci. Zadano sobie pytania o to, jakimi ambicjami
sie kierujemy i jakim dysponujemy potencjatem. Uznano, ze limuzyny
dla ,,szejkow” to zdecydowanie za mato! Zrestrukturyzowano sposob
myslenia o produkcji i o samej marce. Dokonano swego rodzaju
rewolucji, ale przynosi ona wymierne, zaplanowane efekty. Nowa
rzeczywistos¢ pracy w Rolls-Royce wigze sie z szeroka wspotpraca
z wieloma instytutami i uczelniami wyzszymi na catym swiecie. Zdaniem
wielu specjalistow takie podejscie jest gwarantem przetrwania
w obecnych realiach. Niemniej w pierwszej kolejnosci trzeba posigsé
umiejetnosc¢ planowania, dzieki czemu w swoim czasie kazda firma
bedzie mogta zrozumiec¢ co potrafi robi¢ najlepiej, co jest najbardziej
dochodowe, a co nie przynosi zadnych korzysci dla organizacji. Stowem,
trzeba mie¢ wizje rozwoju i zarazem przetrwania w tych trudnych
i konkurencyjnych czasach rynkowych.

POTRAFIMY | SAMI ZROBIMY

Z badan firmy Pentor ,,Procesy inwestycyjne i strategie przedsiebiorstw
w czasach kryzysu” wynika, ze znaczaca wiekszos¢ firm w sektorze
MSP uwaza, ze posiada wystarczajace zdolnosci i kompetencje, aby
wyznaczac strategie rozwoju przedsiebiorstwa we wtasnym gronie
specjalistow. Firmy te sa przekonane, ze zewnetrzni specjalisci
nie znaja tak dobrze ich probleméw, oraz ze nie maja odpowiedniej
wiedzy na temat kategorii, w ktorej operuje firma. W zwiazku z tym,
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wigkszos¢ przedsigbiorstw sektora MSP DORADCY NIE SA PO TO
)

nie jest zainteresowana wspotpraca ABY ZAPROJEKTOWAC NOWA

doradcza. Oczywiscie nie mozna Ty [| RGN
podwazac tego, ze nikt nie ma wiekszej E A
STRATEGICZNE, A NASTEPNIE

wiedzy o uwarunkowaniach i potencjale '
rynkowym firmy, jak sami managerowie PRZEDSTAWIC JE ZARZADOWI
pracujacy w przedsiebiorstwie, ale... | ZAKONCZYC WSPOLPRACE.
doradcy nie s3 po to, aby zaprojektowac

nowa strategie i rozwigzania strategiczne, a nastepnie przedstawic

je zarzadowi i zakonczy¢ wspotprace. Firmy konsultingowe, niemal
na catym swiecie, sa nieodzownym ,,narzedziem”, ktore wykorzystuje
sie po to, aby przeprowadzi¢ czasowe projekty o réznej wartosci

i statusie. Faktem jest, ze polska gospodarka nadal uczy sie biznesu

a rynek w ogole wymaga weryfikacji, w tym réwniez ustug doradczych.
Niemniej jednak zarzady musza bardziej otworzyc¢ sie na nowa wiedze,
dostrzegajac w niej szanse, a nie jedynie koszta.

SKUTECZNY MODEL WSPOLPRACY

Po pierwsze potrzebne sa szeroko pojeta wspotpraca i rozumienie
specyfiki firmy. Projektowanie skutecznej strategii to proces $cisle
powiazany z doskonata wspotpraca z ludzmi. Z jednej strony potrzebna
jest nam wiedza rynkowa, a z drugiej wiedza zwiazana z zasobami
przedsiebiorstwa. Nie mozna uzdrawiaé, ani usprawniac¢, ani wytyczac
nowej linii strategicznej dla firmy, co pociaga za soba konsekwencje
zmian na wielu jej obszarach operacyjnych, bez poznania firmy od
srodka. Bez poznania jak funkcjonuje, jak dziata na co dzien, jakie
ma tzw. waskie gardta, nie mozna wprowadzi¢ skutecznych zmian.
Dodatbym takze, bazujac na swoim doswiadczeniu, ze koniecznym
jest rozpoznanie z jakimi emocjami wiazg sie relacje
pomiedzy poszczegolnymi managerami w firmie.
Zaréwno zarzad, jak i kluczowi pracownicy,
muszg zosta¢ zaangazowani przez doradce
we wspolne prace nad strategig. To oni
WASKIE GARDLO beda przede wszystkim beneficjentami
ograniczenie zaistniate tych zmian. Podstawowym btedem
na pewnym etapie . a2 g
realizacji grupy procesow, doradztwa w Polsce jest ,przywozenie w
uniemozliwiajace pozadang teczce gotowych strategii, opartych na
transformacje wejsc . . ; yy .
na wyjécia powielajacych sie szablonach”. Strategia
jest procesem trudnym, sktadajacym sie
z wielu zmiennych i zaleznych. To z jednej
strony kwantyfikacja zebranych danych,
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a z drugiej kreatywne projektowanie
rozwigzan. Dlatego wazne jest, aby
stopniowac caty proces i logicznie
dawkowac nowg wiedze. ,Frazeologia”
oraz naleciatosci jezykowe tak
samo pomagaja, co przeszkadzaja,
bo wielu kojarza sie z wywrotowym
podejsciem. A ludzie na ogét nie lubig
zmian. Zdaja sobie sprawe z tego,
ze zyja w roznych, nie do konca
efektywnych srodowiskach pracy,
ale pracuja w nich. Udawanie kogos
madrzejszego tylko wzmaga wrogie
nastawienie. Tymczasem od twodrczego
zaangazowania sie pracownikow
w prace nad analiza, strategia,

NIE MA NIC BARDZIEJ
OBCIAZAJACEGO REPUTACJE
DORADCY, JAK TO, ZE JEGO
DZIALANIA W DANEJ FIRMIE
NIE PRZYNIOSLY EFEKTOW.
STAD DOBRY, SKUTECZNY,
PROFESJONALNY KONSULTANT
STRATEGICZNY MUSI OBECNIE
BYC PO TROSZE PSYCHOLOGIEM,
MARKETEREM, PR-OWCEM,
COUCHEM, PEDAGOGIEM,
SZKOLENIOWCEM,

ALE | PROPAGANDZISTA.

a pozniej programem naprawczym i wdrozeniem zalezy powodzenie
projektu. Nie ma nic bardziej obcigzajacego reputacje doradcy, jak to,
ze jego dziatania w danej firmie nie przyniosty efektow. Stad dobry,
skuteczny, profesjonalny konsultant strategiczny musi obecnie by¢ po
trosze psychologiem, marketerem, PR-owcem, couchem, pedagogiem,
szkoleniowcem, ale i propagandzista. Bo wiedze trzeba po prostu
umiejetnie sprzedac - zarazi¢ nig innych. Sukcesem wcale nie jest
przekonanie zarzadu/decydentow do wspotpracy, a zjednanie sobie
pracownikow firmy w catym procesie doradczym. Tylko wowczas mozna
spodziewac sie satysfakcjonujacych rezultatow.

[DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2011]
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Wychodzenie z produktem do klienta, w miejscach i sytuacjach,
gdy moze szczegdlnie potrzebowac¢ danego produktu, nie jest nowa
koncepcja. Obnosni sprzedawcy i ruchome stragany istniaty juz
dawno temu. Ze wzgledu na rosnace koszty pracy, kolejnym krokiem
byto zastgpienie cztowieka maszyna. Pierwsze automaty sprzedazowe
powstaty w ojczyznie rewolucji przemystowej i sprzedawaty kartki
pocztowe na ulicach Londynu juz w 1880 r. W Polsce przed 1990 rokiem,
wystepowaty bardzo okazjonalnie - z przypieta na tancuch szklanka,
serwowaty wode mineralng lub sprzedawaty kanapki. Prawdziwy rozwoj
tego rynku nastapit dopiero kilkanascie lat temu. Dzi$ wobec wzrostu
zamoznosci spoteczenstwa, mobilnosci, rosnacych kosztow pracy oraz
taniejacych maszyn, ten rynek ma przed soba jasne perspektywy.
W Japonii srednio na jednego mieszkanca przypadaja 24 maszyny,
w Holandii 77, a w Niemczech 153 osoby - to srednia europejska.
W Polsce na jedna maszyne przypada 1250 osob. Pod tym wzgledem
jesteSmy na réwni z Rosja i Ukraina. Za nami jest juz tylko Turcja
z liczba 4354 urzadzen na 1 mieszkanca. Dane te pokazuja, jaki jest
potencjat polskiego rynku. Pozostaje tylko pytanie, jak go wykorzystac.

Ze wzgledu na polska specyfike, jedna z wiekszych kategorii
produktéw sprzedawanych z automatu jest odziez ochronna
w szpitalach, ktorej jednak udziat bedzie stale malat ze wzgledu
na wzrosty pozostatych asortymentéw. W przypadku zywnosci, duza
czes¢ maszyn sprzedaje napoje zimne - Coca-Cola jest tu podmiotem
dominujacym. Inna kategoria sa napoje gorace. O ile wida¢ maszyny
pod markami kawowymi Dallmayer czy Jacobs, to zupetnie brak maszyn
opatrzonych markami herbacianymi. By¢ moze tematem powazniej
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zainteresuje sie Mokate, ktora uruchomita specjalnie dedykowana
marke Mokate to go! W ofercie poza kawami i czekolada, jest rowniez
herbata. Nastepne w kolejnosci to snacki (batony, czekolady, chipsy),
gdzie tak naprawde brak jednej marki dystrybutora czy producenta,
firmujacego sprzedaz. Idac dalej, mamy automaty w klubach nocnych
Z prezerwatywami oraz kategorie automatéw oferujacych asortyment
mieszany, ktory ze wzgledu na brak danych jest trudny do oceny.
Jednak pojawiajace sie na ulicach czy w centrach handlowych maszyny
oferujace jednoczesnie prezerwatywy i gumy do zucia, pozwalaja
sadzi¢, ze to dosc¢ osobliwe zestawienie oferty na pewno nie jest
przeciwskuteczne. Sa jeszcze automaty ustugowe, jak lornety, automaty
fotograficzne, wywotujace zdjecia czy sprzedajace bilety. Jednak ze
wzgledu na swa specyfike majg dosc¢ niewielkie znaczenie dla catego
rynku. | to tak naprawde wszystko. Zestawiajac kategorie produktowe
z catoscig rynku chociazby FMCG, udziat wartosci sprzedazy tego kanatu
jest nadal niewielki. To jednak zaczyna sie coraz szybciej zmieniac.
Przewiduje sie, Zze rynek automatow z zywnoscia urosnie o 45%. Takie
dane kusza kolejne podmioty do blizszego zainteresowania sie tym
kanatem dystrybucji. Pojawiaja sie wciaz nowi operatorzy wybierajac
czasem bardzo nietypowe kategorie, takie jak karma dla zwierzat.
Rozwijajacy sie rynek stymuluje réznorodnosc oferty. | tak jednym
z ciekawszych konceptow sa mlekomaty, ktorych popularnos¢ wydaje
sie stale rosnac. Przedsiewziecie dosc¢ szybko znalazto uznanie wsrod
klientow, jak i samych operatoréw. Dzieki temu, Ze operatorem danej
maszyny jest konkretny rolnik, klient moze spodziewac sie zawsze
Swiezego, niepasteryzowanego mleka. Z ciekawszych propozycji, ale
o trudnym do oceny potencjale, pojawity sie maszyny do serwowania
Swiezej pizzy dedykowane stacjom benzynowym. Poza wymienionymi,
istnieje jeszcze wiele mozliwych kategorii z duzym potencjatem dla
sprzedazy vendingowej. Zaczynajac od napojow czy przekasek (z uwagi
na rosnaca swiadomosc prawidtowego zywienia), rosnie przestrzen dla
operatorow, ktorzy chcieliby zajac sie sprzedaza produktéw bardziej
naturalnych. Moga to by¢ automaty serwujace swiezo przetarty sok
z dowolnie skomponowanych przez klienta sktadnikow. Moga tez
serwowac przyrzadzone na poczekaniu satatki czy surowki. To réwniez
mogg by¢ maszyny, ktére serwuja hot dogi czy hamburgery - poziom
jakosci sktadnikow bedzie zalezat juz tylko od operatora maszyny. Takie
automaty Swietnie sie nadaja do umieszczenia na dworcach, uczelniach
i szkotach, osrodkach sportowych, gdzie natezenie ruchu nie zawsze
jest state. Podstawowgq zaletg vendingu dla klientow jest dostepnosé
i szybkos¢, wiec dlaczego nie serwowac w ten sposob dan typu instant?
Kolejna idea to sprzedaz kosmetykow, chemii gospodarczej, czy tez
srodkow higieny, szczegolnie jezeli udatoby sie potaczy¢ taka oferte
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z Srodkami przeciwbolowymi. Idac dalej -
skoro rolnicy przekonali sie do sprzedazy
mleka poprzez automaty, to moga tez e e .
zaadaptowac te forme dla sprzedazy INWENCJA OBAZ OTWARTOSC
innych ptodéw rolnych jak sery, jajka czy KONSUMENTOW NA TAKA
warzywa. Ta forma wydaje sie dobrze FORME, ROBIENIA ZAKUPOW.
wpasowywac szczegolnie w krajobrazy

wielkomiejskie, gdzie dostep do sSwiezych produktow ,prosto

od rolnika” jest ograniczona, a zapotrzebowanie duze. Koncepcja moze
pojs¢ jeszcze dalej. W Japonii funkcjonuja niewielkie sklepy, ktore nie
maja zywego personelu - wszystkie produkty sa sprzedawane przez
automat. Wystarczy podac rodzaj, ilos¢ lub wage, a maszyna zrobi

juz reszte. Poziom automatyzacji ogranicza jedynie inwencja oraz
otwartos¢ konsumentow na taka forme robienia zakupdw.

Japonia jest krajem, gdzie prawie wszystko mozna kupi¢ w ten
wtasnie sposob. Od swiezych kwiatow przez buty, parasolki, gorace
dania, a na zywych krabach konczac. Na sukces tego rynku wptywaja
przede wszystkim wysokie koszty pracy oraz dtugie tradycje, a co
za tym idzie, wieksza swiadomosc¢ i przyzwyczajenie do robienia
zakupow z automatu. W Polsce tak naprawde konsumenci dopiero ucza
sie obecnosci nowych mozliwosci dokonywania zakupow. Mamy zte
doswiadczenia w korzystaniu z takich urzadzen. Maszyna zazwyczaj
albo nie wydaje reszty, albo co gorsza nie wydaje produktu, a pieniagdze
zatrzymuje. Kolejna kwestia jest jakos¢ produktu, co szczegolne ma
znaczenie w przypadku produktow spozywczych przygotowywanych na
poczekaniu. Na szczescie coraz rzadziej spotyka sie automaty, ktore
zamiast kawy serwuja brazowy ptyn o smaku mydlin.

Czynniki, ktore zdecyduja o tempie rozwoju tego biznesu mozna
podzieli¢ na trzy rodzaje. Przede wszystkim wptyw bedzie miat rozwéj
oferty, odpowiadajacej potrzebom klientow znajdujacych sie w danym
miejscu o danym czasie. Poza tym jakos$¢ produktéw nie moze by¢ nizsza
od tej charakteryzujacej produkty dostepne w klasycznych kanatach
dystrybucji przy porownywalnej cenie. Ostatni element to stopien
»Przyjaznosci” maszyn, zapewniajacy intuicyjna, bezawaryjna obstuge.
Najtrudniejszym elementem z tej trojki wydaje sie dopasowanie oferty
do potrzeb i oczekiwan klientdw. Pomocne tu powinno by¢ rozpoznanie
rynku, zbadanie preferencji i motywacji odnosnie vendingu, dokonanie
segmentacji ze wzgledu na okazje zakupowe. Konieczne tez jest
przyjrzenie sie jak dana kategoria produktéw funkcjonuje na bardziej
rozwinietych rynkach. Spetnienie pozostatych dwdéch warunkow,
ze wzgledu na ich techniczny charakter, nie wydaje sie nastreczac
wiekszych trudnosci.

Poziom AUTOMATYZACJI

65



Polski vending jest bardzo perspektywiczny.
Dziata na nim ponad 300 operatorow, ktorzy

obstuguja ok. 40000 maszyn. To prawie VENDING

dziesie¢ razy mniej, niz $rednia europejska. popularne okreslenie
Mg . . . dziatalnosci gospodarczej

Poki co, stosunkowo niewielkim opartej o sprzedaz

naktadem sit mozna wejs¢ na ten rynek z samoobstugowego

. . : . .. automatu (ang. vending

i z powodzeniem prosperowac. Niemniej machine)

jednak warto juz dzi$ mie¢ na uwadze,
ze lada moment pojawia sie duzi gracze
i zapewne nastapi porzadkowanie rynku.

[DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2011]

Przygladajac sie rosnacej popularnosci firm, ktore oferuja zakupy
w systemie grupowym mozna domniemac, ze ta forma staje sie
nieodzownym elementem czy tez technika sprzedazy. By¢ moze.
Ale nie dla wszystkich przedsiebiorcow jest to efektywne a ich
hiperoptymistyczne podejscie nalezatoby nieco zweryfikowac. Serwisy
oferujace zakupy grupowe maja swoje cele biznesowe i wcale nie
musza one by¢ zbiezne z celami poszczegdlnych klientéw. Mozna
odnies¢ wrazenie, ze zakupy grupowe to przede wszystkim ustuga,
a nie oferta dla biznesu na zasadzie wsparcia marketingowego. Mam
na mysli to, ze klientem dla tych oferentow sa przede wszystkich
kupujacy, a nie korzystajace z tego rozwiazania firmy. A to rodzi
szczegolnie sporo nieporozumien na linii firma (ustugodawca) - klient
(zleceniodawca) - konsument (beneficjent). Trzeba przeciez podkreslic,
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ze wiele firm, decydujacych sie skorzystac¢ z tej formy to mikrofirmy
- drobni ustugodawcy w gastronomii, kosmetyce, hotelarstwie,
rozrywce itp. Obecnie wiele mozna juz przeczytac¢ w Internecie (ztego
i dobrego) na temat sprzedazy zakupow grupowych. Niemniej jednak
niewiele jest sensownych informacji, jak faktycznie nalezy zaplanowac
i wkomponowac te forme w strategie marketingowa swojej firmy.
Z obserwacji wtasnych moge domniemac, ze wiekszos¢ firm decyduje
sie na skorzystanie z tej, na pozor darmowej oferty, bezrefleksyjnie.
Spréobujmy to podzieli¢ i okresli¢ dla kogo ta forma promocji jest
korzystna i w jakich warunkach bedzie optacalna. Pomijam fakt, ze
zdecydowana mniejszosc polskich firm, szczegolnie w sektorze MSP,
nie posiada przemyslanej strategii marketingowej (rynkowej), tj. nie
analizuje rynku, poczynan konkurencji, nie zastanawia sie, ktora grupa
docelowa jest najbardziej korzystna z ekonomicznego punktu widzenia,
w koncu, nie podkresla w swojej komunikacji wyroznika rynkowego,
bo i tez nie ma pomystu na dtugoterminowa strategie komunikacyjna.
Podejscie ad hoc zmusza do lawirowania pomiedzy optacalnymi
(skutecznymi) akcjami marketingowymi i totalnymi wpadkami.
Nie inaczej dzieje sie w sytuacji korzystania z oferty zakupow
grupowych. Co zatem powinno sie przemyslec¢ przed skorzystaniem
z takiej formy wsparcia sprzedazy, niezaleznie od wielkosci firmy
i branzy, w ktorej funkcjonujemy? Nalezy przede wszystkim:

1. Oszacowac faktyczny koszt (i by¢ na ten koszt przygotowanym),
jaki poniesiemy oferujac dana liczbe voucheréw/kupondw. Liczba
0sob, ktore beda mogty skorzystaé z tanszej opcji zakupu naszych
produktéow powinna by¢ adekwatna do naszych mozliwosci. Nie
patrzmy tylko przez pryzmat zwiekszonego trafficu (wzrostu liczby
zainteresowanych nasza oferta) na jaki niewatpliwie mozemy
liczy¢ po publikacji naszej promocji w sieci. Wazniejsze jest
okreslenie stopnia kosztow, czyli dodatkowego naktadu pracy.
Majac restauracje lub kwiaciarnie bedziemy zmuszeni do produkcji
wiekszej ilosci produktow w tym samym czasie, a przy okazji za 1/4
zarobku. Majac szkote tanca takim dodatkowym kosztem bedzie
wynajem pomieszczen lub trenerdéw, ktorzy zaopiekuja sie nowymi
uczestnikami. W tym momencie warto wziac¢ takze pod uwage to,
ze oferta na zasadzie 4 lekcje tanca gratis moga sie rownie dobrze
réwnac temu, ze na piatej juz nikt sie nie pojawi, a koszty (nowe
pomieszczenie, trener) pozostang. Zweryfikujmy takze utrate
marzy na ofercie lub nawet oszacujmy wielkos¢ doptaty do kazdej
sprzedanej w ramach systemu ustugi/oferty. Okaze sie wowczas, czy
inwestycja w zakupy grupowe bedzie zwrotna, kiedy i czy w ogole.
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2. Zastanowic sie do kogo chcemy dotrzec¢ lub skierowac swojga oferte
i czy na pewno do takiej wtasnie grupy docelowej trafimy z promocja
swojej oferty w systemie grupowym. Pomyslmy o réznorodnosci
swojej oferty, ale i o jakims ograniczniku. Przyktadowo, majac sklep
z grami planszowymi warto podzieli¢ oferte albo tak skoordynowac
komunikacje oferty, aby przyciagneta tak samo rodzicow z dzie¢mi,
jak i mtodych fanow planszowy gier, np. poprzez hasto ,,Talizman,
Magia i Miecz”. Bezwzglednie tez nalezy uwarunkowacé wysytke
do lokalnej spotecznosci, aby trafi¢ do osob, ktore potencjalnie
skorzystajg z oferty w pozniejszym czasie, juz bez wsparcia i duzego
rabatu.

3. Okresli¢c swoj potencjat. ,,Ladnie” nazwany system rozwoju
biznesu, jaki oferuja firmy ,grupowe” réwniez musi by¢
indywidualnie dopasowany do mozliwosci firmy. Zat6zmy, ze jestes
wtascicielem szkoty tanca. Dotychczas 15-osobowa grupa w 80%
wypetniata grafik. Promocja w systemie grupowym prawdopodobnie
jest w stanie zapetnic¢ sale w 100%, ale trzeba wzia¢ pod uwage
réwniez sytuacje, kiedy obtozenie bedzie wynosi¢ 160%. Co wowczas
z osobami, ktore stanowig nadkomplet? W jednym miescie tego
typu problem przerost wtasciciela takiej szkoty i ten zmuszony byt
do podwynajmu dodatkowych pomieszczen co w efekcie skonczyto
sie wyjsciem na zero w sensie finansowym. Wezmy tez pod uwage
inny przyktad oraz inny punkt widzenia problemu z okresleniem
potencjatu. Zatézmy, ze jestes wtascicielem sklepu rowerowego
lub matej sieci sklepow z dwukotowcami. Zastanow sie dobrze
jak na twoja kondycje finansowa wptynie skorzystanie z oferty
sprzedazy grupowej, ktora nie uwzgledni popytu na danym rynku.
Jesli zdecydujesz sie na wydanie 200 voucheréw z minimalnym 50%
rabatem to trzeba sie liczy¢ m.in. z nastepujacymi rezultatami:

¢ ten kto planowat kupi¢ rower dla siebie czy dziecka bezwzglednie
kupi ten rower u ciebie z oferowanym rabatem, a kto si¢ nie zatapie
bedzie czekat na rabat w innym salonie. Fakt, ze ty takowy rabat
zaoferowates, moze sprowokowac konkurencje do tego samego,

e jesli wyczerpie sie lub ograniczy pula oséb, ktore w twojej
miejscowosci zakupity rower to musisz wzia¢ pod uwage mniejsza
sprzedaz w tzw. pierwszych cenach pozostatego towaru. Dlatego w
tym przypadku rowniez warto zastanowic sie nad: a) roznorodnoscia
produktow objetych ta promocja, aby przyciagnac roznych klientow
i zminimalizowac efekt kanibalizmu zakupowego, b) ustali¢ srednig
cene produktow objetych promocja, aby jak najmniej dotozy¢ do
przecenionego towaru, c) by¢ swiadomym tego, ze taczny koszt
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inwestycji przy sredniej cenie roweru (wybranego modelu) i koszcie
faktycznej promocji sklepu moze sprawic, ze bedziesz skazany na
zamkniecie sezonu ze strata.

4. Obliczyc tzw. koszt pozyskania jednego klienta. Zakupy grupowe
to min. 50% rabatu przy czym nie mamy zadnej gwarancji, ze
odwiedzi nas klient, ktory nastepnie stanie sie naszym statym
klientem. Po drugie warto przeanalizowac, czy zakupy grupowe
to faktycznie najbardziej korzystna dla nas forma promocji. Kiedy
bowiem przeliczymy sobie koszt wydania 200 kuponow (kazdego
o wartosci 100 zt, objetego 50% przecena), z ktorych ,,sprzedazy”
wroci do nas zaledwie 25 zt (potowe wartosci sprzedazy oddajemy
firmom organizujacym sprzedaz grupowa), to mozemy sobie szybko
wywnioskowaé, ze 15000 zt. zainwestowaliSmy w pozyskanie
(iluzoryczne) 200 klientow. Faktem jest, ze ci klienci, jesli tylko
zostang nalezycie obstuzeni lub zatézmy, potrawy w naszej
restauracji beda im smakowac, to ci wroca i poleca nas innym.
Nie mozna jednak tego zawyrokowac. Mozna natomiast owe 15
tysiecy przyrownac do innych form promocji i narzedzi. A jest ich cate
mnostwo: Internet (efektywne pozycjonowanie, AdWords), prasa,
happening (szczegolnie kiedy otwieramy restauracje, czy nowy salon
masazu etc.). Za posrednictwem Internetu i zoptymalizowanego
pozycjonowania w przegladarce mozemy za te pienigdze promowacd
sie przez kilka miesiecy albo i dtuzej, i dotrze¢ najprawdopodobniej
do kilku tysiecy potencjalnych klientow, réwniez wspierajac sie
kuponem rabatowy, aby przyciagnac¢ nowych, pierwszych klientow.
Pamietajmy, ze liczy sie skutecznos¢ dtugoterminowa, a nie udziat
w zakupach grupowych, ktore sa tylko jedng z form promocji.

Strategia dla mikrofirm, matych i srednich firm to nic innego,
jak sumienne okreslanie sobie celéw, dzieki ktorym nasz biznes
bedzie sie rozwijat. To rowniez, a moze przede wszystkim okreslenie
metod i narzedzi marketingowych, ktore pozwolg ten biznes wcieli¢
w zycie i rozpedzi¢. Juz na bazie planowania docelowej oferty,
jej ceny i zakresu ustug, powinno sie
myslec¢ strategicznie, tzn. przeliczy¢ STRATEG"A‘, DLA MIKROFIRM,
sobie rentowno$¢ catego przedsiewziecia MALYCH | SREDNICH FIRM

z marza na czele. Wowczas bedzie nam TO NIC INNEGO, JAK SUMIENNE

tatwiej oszacowac wszelkie wydatki OKRESLANIE SOBIE CELOW,
marketingowe, w ktore wpisuje sie DZIEKI KTORYM NASZ BIZNES
takze korzystanie z zakupow grupowych. BEDZIE SIE ROZWIJAL.
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To promocja nowa, aczkolwiek jeszcze nie mozna powiedzieé
najskuteczniejsza. Jest bowiem zbyt wiele niewiadomych zwigzanych
Z tym rodzajem aktywnosci wspierajacych sprzedaz. Mozna do nich
zaliczy¢ szczegoblnie dwie kwestie:

e stosunek klientéw ogotem, ktorzy kupili lub skorzystali z ustug
w pierwszych cenach, a nastepnie otrzymali promocyjny kupon z
rabatem 50% - maja sie prawo czuc oszukani albo w konsekwencji
powatpiewac w zasadnos¢ ptacenia normalnych cen za oferowane
produkty czy ustugi. Starajmy sie myslec¢ jak klient, a nie skupiac
sie na wtasnych potrzebach biznesowych;

e jakos¢ pozyskanych klientow. Jesli promocja grupowa przyniesie
tylko i wytacznie krotkotrwaty wzrost sprzedazy trzeba pomyslec
jaki bedzie nasz nastepny krok. Mozna tez hipotetycznie zastanowic
sie nad konsumentami, ktdérzy interesuja sie tego rodzaju oferta
- by¢ moze to typowi towcy promocji, ktorzy nigdy nie beda
zainteresowani normalnym zakupem.

Sprzedaz grupowa to wciaz zbyt nowe NAJCZESCIEJ POPELNIANE

narzedzie prosprzedazowe, by uznawac je W o iy 1o pRZESZACOWANIE
za dobre badz zte. Nie tudzmy sie jednak, ze
LUB NIEDOSZACOWANIE

ta forma promocji wystarczy, aby rozkrecic , g
swoj biznes. Na forach internetowych mozna EFEKTOW NA ROZNYCH

znalez¢ wiele bardzo niezadowolonych oséb, PLASZCZYZINACH.

ktore nie przemyslaty odpowiednio ani WYNIKA ONO WLASNIE

sposobu, ani zakresu wspétpracy z firmami, Z NIEODPOWIEDNIEGO

ktore oferuja taki rodzaj sprzedazy. PRZYGOTOWANIA TAKIEJ
Najczesciej popetniane btedy to PROMOCJI PO STRONIE

przeszacowanie lub niedoszacowanie ZLECAJACEGO.

efektow na réznych ptaszczyznach. Wynika

ono wtasnie z nieodpowiedniego przygotowania takiej promocji po
stronie zlecajacego. Niestety nie wszystkie firmy ,,grupowe” maja
wykwalifikowanych konsultantow, ktorzy beda nam w stanie poméc
zweryfikowac przygotowana oferte i dostosowac ja do naszych
mozliwosci. Zatem wydaje sie, ze najwtasciwszym podejsciem przy
zakupach grupowych jest po prostu skrajne rachowanie, ktore powinno
uwzgledniac to ile mozemy zarobié, ile stracic¢, z czym musimy sie liczyc
w sensie konsekwencji (tych dobrych i tych ztych). Chtodna kalkulacja.
W biznesie nie mozna kierowac sie moda, tylko zyskiem i przy okazji
trwatg, a nie tymczasowa satysfakcja naszych klientow.

[DATA PUBLIKACJI: CZERWIEC 2011]
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Od kilku lat nastepuje zmiana paradygmatu, ktora w konsekwencji
wymusi na przedsiebiorcach i sieciach retailowych kompletne
odwrocenie sposobu myslenia o produkcie, jego opakowaniu,
aranzacji miejsca sprzedazy i cenie. Zwiazane jest to z koniecznoscia
uwzglednienia w pierwszej kolejnosci potrzeb konsumenckich. Dlatego
tez proces strategii marki musi doraznie wpisywac sie w oczekiwania
konsumentow. Dzisiaj licza sie spojnos¢ i konsekwencja w procesie
sprzedazy.

Wtasciciele sieci retailowych, w tym szczegolnie dobr typu odziez,
bizuteria, buty, kosmetyki musza zacza¢ myslec¢ i rozumiec, ze marke
w umysle konsumentéow ksztattuja wszystkie elementy: branding
marki, miejsce sprzedazy, sama reklama, ale takze sprzedawcy-
ekspedienci, trade marketing, branding produktu oraz jego ekspozycja
(VM). Wedtug opinii osob zwigzanych
z rynkiem modowym polskie sieci skupiaja NIE SPOSOB SIE NIE ZGopzI¢,
sie nadal bardziej na zatowarowaniu ZE WYGRAJA | PRZETRWAJA
salonu, dostarczeniu oferFy »W mialre” NAJLEPSI - W TYM WYPADKU
ciekawej pod wzgledem roznorodnosci, Cl, KTORZY BEDA DYSPONOWAC

fasonow, etc. Niewiele jednak robig w TS (6 (YA TEE TR
zakresie poprawiania i dostosowania A

jakosci sprzedazy do oczekiwan PRODUKTOW.
konsumentow. Zatem zwiekszenie

efektywnosci biznesowej nie powinno rozgrywac sie w obrebie
ostrej rywalizacji jedynie na poziomie cen i promocji. Powinno sie
zwracac uwage na potrzeby, preferencje, motywacje konsumentow.
Kto szybciej i wtasciwie przeorientuje sie na myslenie w kierunku
,klientocentryzmu”, ten bardziej skutecznie bedzie konkurowat
na rynku, a jednoczesnie zrozumie swoich klientow, co uczyni ich
lojalnymi. Badania i obserwacje w ramach shopper marketingu
to dzis nie mozliwos¢, a bezwzgledna koniecznos¢. W kazdym
przedsiebiorstwie, niezaleznie od kategorii.

Bez prowadzenia takich obserwacji coraz trudniej bedzie zarzadzac
budzetem marketingowym i alokowa¢ wydatki w sposob skuteczny.
Zatem wiedza w rodzaju - gdzie kupuja moi klienci, jak czesto, co
jest dla nich wazne przy wyborze danego produktu, jak reaguja
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na promocje, co powoduje, ze lubig te, a nie inne marki - staje sie
w obecnych, trudnych rynkowych czasach podstawa prowadzenia
biznesu z sukcesem. Nie sposob sie nie zgodzié, ze wygraja i przetrwaja
najlepsi - w tym wypadku ci, ktorzy beda dysponowac wiedza
o nabywcach swoich produktow.

[DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011]

Kryzys, ktorego oblicze nadal dusi

?.leco ;t)o.tlenCJz:]t sprzedazowyf/.kw1el{u TRADE MARKETING
irm retailowych mocno zweryfikowa 5 T TR, T G
rowniez ich zapedy rozwojowe. dziatania skupione sa na
Firmy obecnie staraja sie ograniczy¢ bezposrednim wsparciu sprzedazy
. . .. na poziomie dystrybucji
wydatki na marketing a wzmocnic (hurtownicy, dealerzy, detalisci),
jakos¢ swiadczonych ustug w miejscu prezentacji towaru w miejscu
. sprzedazy, odpowiednim
sprzedazy. Zwtaszcza teraz, po okreslaniu cen produktéw

katastrofalnym wrecz listopadzie. oraz ich promocji
Mam okazje spotykac¢ sie z wieloma
wtascicielami, ktorzy nie chca nawet
stysze¢ o szalonej ekspansji sprzed kilku lat,
upatrujac w niej najwieksze zrodto niepowodzen

takich marek, jak Monnari, Reporter, czy marek z grupy Semax.
Oczywiscie problemow, ktore stojg za porazkami wymienionych
firm, mozna wskazac¢ cate mndstwo, niemniej jednak na pewno to
nie ,szalony” rozw6j sam w sobie przyczynit sie do utraty ptynnosci
finansowej, a raczej brak wewnetrznej dyscypliny, jakosci zarzadzania
a przede wszystkim Slepa wiara w to, ze sprzedawac bedzie sie
zawsze i duzo. Tymczasem klienci dojrzeli, pojawita sie konkurencja,
ktora zaczeta przywigzywacé duza wage do jakosci. Tym, ktorzy nie
zdazyli zweryfikowac swoich dziatan operacyjnych widmo bankructwa
zajrzato gteboko w oczy. Obserwujac i analizujac ostatnie porazki
wielu przedsiebiorstw z branzy retailowej mozna doszukac sie wielu
zaniedban w procesie sprzedazy i niepotrzebnych wydatkow w obszarze
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marketingu. Brzmi to banalnie, ale niestety to, co napedza retail na
catym swiecie, u nas, na rodzimym rynku, ma sie nie najlepiej. Mimo
tego, ze handel nadal ewoluuje i bardzo dynamicznie sie rozwija,
trudno wskaza¢ mi cho¢ jedng marke modowa, ktérej naprawde warto
sie przygladac i bra¢ z niej przyktad. Zauwazytem, ze bardzo wielu
zarzadzajacych polskimi markami fashion wskazuje na sukces Reserved,
czy Big Star. Jednak moje doswiadczenie jednoznacznie wskazuje, ze
najlepiej jest nie popetnia¢ btedow konkurencji a w kwestii budowania
marki przyjrzec sie lepiej zachodnim wzorcom, o ktore nie trudno.

SPRZEDAZ | MARKETING SA WINNE?

Poczatek dziatalnosci wiekszosci polskich firm miat miejsce w latach
90-tych ubiegtego wieku, kiedy rozpoczat sie trwajacy do dzisiaj boom
na odziez. Polacy poczuli, ze moga i chca wyglada¢ modnie, dobrze,
ciekawie. Zrodzity nam sie marki, ktére za wszelka cene, niemal co
sezon, oczarowuja nas czasem lepsza, a czasem gorsza (bardziej
trywialng) reklama. Ich zdaniem to reklama ma kreowac pozadany
wizerunek i budowac wysoka swiadomos¢, na bazie ktorej coraz wiecej
klientéw zacznie kupowac w danej sieci. Niestety rynek bardzo szybko
zweryfikowat ten, w pewnym sensie, zbyt prosty mechanizm. Okazuje
sie, ze za znanymi, upadajacymi markami nikt nie teskni, a miliony
wydawane na reklame nie sg w stanie przetozyc sie na sprzedaz, gdyz
w zaden sposob komunikacja ta nie jest spdjna z miejscem sprzedazy.
Badania jakosciowe i ilosciowe jakie niejednokrotnie przeprowadzatem,
pracujac jako marketer marek odziezowych, jednoznacznie wskazuja,
ze klient az w 65% decyzje zakupowa podejmuje pod wptywem impulsu
w miejscu sprzedazy. Oczywiscie kojarzenia, czy rozpoznawalnos¢
marek jest wysoka, ale tzw. konsumentow markowych, czyli tych,
ktorzy kieruja sie wytacznie metka przy zakupie odziezy, jest w Polsce
obecnie zaledwie 18%. Zarowno dziaty marketingu tych wiekszych firm,
jak i zarzadzajacy w ramach tych mniejszych producentow odziezy, nie
sq sktonni do realizacji badan konsumenckich. Nie chcg monitorowac
tego, co warto produkowac, co bedzie sie sprzedawac, ani kto jest,
badz moze zostac, nabywca ich oferty.

Dziaty marketingu sa odizolowane od sprzedazy i dziatow
projektowych. To tworzy iluzje, ktorej konsekwencja sa miedzy innymi

problemy w utrzymaniu wzrostow Ma
sprzedazy. Marketing niezintegrowany RKETING NIEZINTEGROWANY

z dziataniami sprzedazowymi jest jak Z DZIALANIAMI SPRZEDAZOWYMI

strzelanie sobie gola do wtasnej bramki. JEST JAK STRZELANIE SOBIE
Swego czasu zapytatem sprzedawce GOLA DO WLASNEJ BRAMKI.
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w jednym z markowym salonow, czy zna MARKETER W POLSKICH
kampanie reklamowa, ktéra realizuje FIRMACH FASHION
obecnie jego marka i czy wie o co w niej NA OGOL UKIERUNKOWANY

| Sainteresowanym kiientom te nie potraf; || JEST NA WYGENEROWANE
i P ZNAJOMOSCI MARKI,

odpowiedzie¢ na to pytanie. Dodat, ze

do nich tego rodzaju informacje nie trafiaja. FWENTUALN'E NA
Taka sytuacja $wiadczy tylko o jednym - SCIAGNIECIE KLIENTA
marketer w polskich firmach fashion na ogot DO SALONU, A TO
ukierunkowany jest na wygenerowanie CZY KUPI, CZY TYLKO
znajomosci marki, ewentualnie na Sciggniecie POOGLADA ASORTYMENT
klienta do salonu, a to czy kupi, czy tylko NIE JEST JUZ DLA
pooglada asortyment nie jest juz dla NIEGO WAZNE.
niego wazne. Tymczasem nie od ,wejs¢ do

salonu” sa marketerzy, ale od catosciowych, zintegrowanych dziatan.
Dziat sprzedazy ma dostarczy¢ towar do salonu, zadbaé o logistyke,
kalendarz dostaw. Trade marketing, visual merchandising, czy w koncu
jakos¢ obstugi - te elementy powinny bezwzglednie by¢ wpisane
w zakres obowiazkow dziatu marketingu. Nie jest zadnym problemem
zorganizowanie kampanii reklamowej za dwa miliony ztotych,
ktora zbuduje spory traffic w naszych salonach (o ile bedzie na tyle
przemyslana, ze zwrdci na siebie uwage). Jesli jednak w tych salonach
klient poczuje sie zdezorientowany, bo reklama wspominata o jednym,
a on zobaczyt co innego to tracimy i klienta, i pieniadze, ktore
wydalismy na kampanie. Komunikacja to nie jedynie ulotki, plakaty, czy
billboardy na miescie. Komunikacja to rowniez salon, a w nim produkt,
witryna, VM oraz jakosc obstugi sprzedawcy. Gdzie indziej, jak w nie
w salonie, przy sprzedawcach Klient ma szanse wyrobic¢ sobie opinie o
marce, czy ofercie danego producenta ubran? A jednak fakt ten wciaz
umyka uwadze wiekszosci marketerow czy zarzadzajacych. Dowodem
na potwierdzenie tej tezy niech beda dane, zgodnie z ktorymi 15%
marek moze poszczycic¢ sie tym, ze byty w ostatnich latach mocniej
obecne na szerokim rynku reklamy masowej. Reklamowali swoje
nowe kolekcje i tym samym uznali, ze moga nazywac swoje produkty
markowymi. Niestety budowanie markowosci tym sposobem nie
przetozyto sie nadto na efekty sprzedazowe. Pozostate 85% firm
pracuje bez wiekszego wydzwieku, a z tego okoto 20% z catkiem
dobrym rezultatem finansowym. Dlaczego? Gdyz skupili sie na salonie i
wszystkim, co buduje wartos¢ sprzedazy i kulture sprzedazy. Angazuja
wszystkie swoje srodki w efektywnosc¢ na miejscu sprzedazy i... osiagaja
sukces. Aby marka byta naprawde marka musi sobie na to zapracowac
latami. Marka odziezowa jest sie wtedy, kiedy klient jest w stanie
wydac¢ na naszg metke kilkadziesiat, a czasem nawet kilkaset procent
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wiecej, niz na ten sam ciuch w innym sklepie. | tylko wtedy. Obecnie

wiele marek ma taka sama potke cenowa, jak oferta sklepow typu ,,no

name”, ktore sa obecne w galeriach handlowych i swietnie sobie radza,

bo nie ponosza dodatkowych, nieefektywnych kosztow reklamowych.

Marketing w tych firmach, bardzo czesto )

nieswiadomy, jest skoncentrowany na MARKA ODZIEZOWA JEST SIE

wspieraniu sprzedazy. Przejawia sie WTEDY, KIEDY KLIENT JEST

licznymi aktywnosciami w obszarach W STANIE WYDAC NA NASZA

trade, czy VM. | o to wtasnie chodzi. METKE KILKADZIESIAT, A CZASEM
Warto o tym pomyslec przy [ NAWET KILKASET PROCENT

podejmowaniu nastepnych decyzji & yecpy Niz ZA TEN SAM CIUCH
o realizacji kampanii reklamowej. W INNYM SKLEPIE.

Oczywiscie, reklama absolutnie jest
dzwignig handlu, jak sie utarto mowic,
ale jesli chcemy faktycznie wyprodukowaé efektywng kampanie
reklamowa swoich produktow, musimy oprzec ja o wartosci produktowe,
a nie jedynie bardziej, czy mniej kreatywne hasta, ktore na ogot
zZwroca uwage grupy docelowej i mediow, jak w przypadku stawnych
juz reklam marek Cropp, czy House, ale czy zbuduja trwata sprzedaz?
Czy wykreuja lojalnego klienta? Smiem watpi¢. Warto$é¢ nabywcza
marki i przyzwyczajenie konsumentow do zakupu tkwi w jej produkcie
- w jego jakosci i przestepnej, akceptowanej cenie. Dopoki polskie
marki niemal w 90% beda opierac sie na sprawdzonych, bezpiecznych,
prohandlowych wzorach i fasonach z Zachodu, dopdty nie ma co sie
porywac z motyka na stonce. Komunikacja za miliony nie przyniesie
spodziewanego efektu. Zreszta kryzys mocno zweryfikowat zapedy
nawet tych najwiekszych na polskim rynku i na prézno szukac dzis na
rynku (za wyjatkiem Big Stara) prowadzonych z rozmachem dziatan
reklamowych. Mam nadzieje, ze wiekszos¢ polskich firm modowych
wyciagneta wtasciwe wnioski. Ze dzieki kryzysowi zrozumiaty, co jest
warte inwestycji - salon, obstuga, produkt, a nie tadne billboardy.
Pamietajmy, ze do galerii handlowej konsumenci sciagaja masowo i to
wtasnie tam odgrywa sie walka o ich wzgledy, a tym samym decyzje, co
kupi¢ i gdzie kupic. Efektywny marketing w obecnych czasach powinien
z catg swoja kreatywnoscig wspomagac funkcjonowanie salonu oraz
skupic sie na komunikacji shoppingowej.

[DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011]
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Dane wywiadowni gospodarczej Dun and Bradstreet, ktore ukazaty
sie w lutym tego roku w mediach okreslity kondycje rodzimych
przedsiebiorcow jako ztg lub bardzo zta. Szczegodlnie tyczy sie to firm
odziezowych, przezywajacych od 2008 roku spore katusze. Wedtug Dun
and Bradstreet, co trzecia polska firma z branzy fashion ma obecnie
ktopoty finansowe.

Jestem zdania, ze segment modowy znajduje sie w matej zapasci,
rozwijajac sie niejako zbyt szybko w sprzyjajacych warunkach niedosytu
lat 90-tych. Niewiele przeciez trzeba byto zrobi¢, aby handlowac
ciuchami przywiezionymi z Turcji lub innych krajoéw, a nastepnie
sprzedawac je na rozsianych w catym kraju bazarach. Nastepnie
sukcesywne powstawanie galerii handlowych umozliwito tzw. ,,sprzedaz
salonowa”. Wiele pseudo firm odziezowych w pospiechu zaczeto
kreowa¢ marki i rozbudowywac sie¢ w oparciu o amatorskie zasady
franczyzowe. Amatorskie, bo dalece odbiegajace od europejskich
standardow odnosnie jakosci i spdjnosci sprzedazy. Zreszta kogo to
wowczas obchodzito, skoro sprzedawato sie niemal wszystko. | tak
wespot z nowoczesnymi galeriami handlowymi rost polski sektor
odziezowy. Powstawaty coraz bardziej popularne i marketingowo
zarzadzane marki. Liczne badania jakie realizowatem przy wspotpracy
z 1QS Quant Group, czy firma Nielsen dowodzity, ze wykreowane,
rodzime marki fashion (Reporter, Big Star, House, Diverse, Reserved,
Cropp, Top Secret, Simple, Gino Rossi, Monnari, Vistula Woélczanka)
ciesza sie rownie duzg popularnoscia jak te zachodnie, globalne (Nike,
Adidas, Puma, Benetton, Zara, H&M). Mozna by zatem rzec, ze wszystko
miato sie w jak najlepszym porzadku. Niestety nie do konca. W 2008
roku wraz z nadejsciem ztych wiesci z rynkow zachodnich okazato sie,
ze krol jest nagi. Wiekszo$¢ z przytoczonych powyzej polskich marek
staneta w obliczu powaznej degrengolady. Sporo firm upadto, choc nic
i nikt nie wrozyt im takiego losu.

Minety 3 lata i mam wrazenie, ze sporo sie zmienito. Firma,
ktora miata upasc¢, upadta. Ale ci przedsiebiorcy, ktérzy wyszli z tej
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zawieruchy obronng reka powinni zweryfikowac swoje biznesy. Kryzysu

w Polsce tak naprawde nie byto - wystarczy wspomniec zielong
wyspe, jaka mamit nas premier. Faktem jednak byta utrata zaufania

ze strony bankow, ktore finansowaty szalenczy poscig w zajmowaniu
kazdej wolnej powierzchni handlowej, jaka powstawata w ostatnich
latach w Polsce. Faktem stato sie tez, ze przedsiebiorstwa modowe

nie posiadaty zadnej sensownej strategii rozwoju, ani pomystu

na zbudowanie silnych marek. Masowa obecnos¢ reklam w mediach nie
wystarczyta nawet na to, aby te dziatania marketingowe przektadaty

sie na efektywny wspotczynnik ROI (zwrot z inwestycji w wydatki
marketingowe). Przez ostatnie lata przybyto konkurencji, a sami
konsumenci (wsrod ktorych znalazta sie spora ilos¢ emigrantow czasow
dobrobytu) zmienili sie - maja dzi$ bardziej wyraziste i wysublimowane
potrzeby. Ciuch stat sie w koncu i u nas czyms$ wiecej nizli tylko
t-shirtem, swetrem, dzinsem i kurtka. Coraz bardziej swiadomi siebie

i swoich wartosci Polacy, zaczeli traktowac odziez jako mozliwosc
zamanifestowania swojej integralnosci. Ostatnie lata przyniosty
znaczny wzrost odsetka osob, ktore poszukuja ubran wyjatkowych,
chca i dostrzegaja potrzebe stylizowania swoich ubran, a to przektada

sie na wzrost znaczenia dodatkow, ale i tamanie konwencji w sposobie
ubierania sie. Na rynku pojawita sie spora liczba trzydziestoparolatkow,
ktorzy maja pieniagdze i chca dobrze i modnie wygladac. Nie zadowola

sie bylejakoscia, jaka, w wyniku wymuszonej oszczednosci i swego
rodzaju karencji finansowej, oferuja dzisiaj rodzimi producenci. Polacy
masowo zaczeli korzystaé¢ z dobrodziejstw i nasycenia rynkowego.
Zrodzito to jednak takze wiele ”
ktopotow, z ktorymi musza zmierzy¢ PRZYWOLANE ,,DRUGIE ROZDANIE
sie rodzime marki fashion. Nastat POWINNO OBJAWIC SIE TYM,
rynek klienta. Klienta, ktéry ma CO NAJWAZNIEJSZE W BIZNESIE -
wybor i wysokie oczekiwania. | cho¢ UMIEJETNOSCIA RYWALIZOWANIA

nadal 40% Polakow, szczegdlnie | KONKUROWANIA O WZGLEDY
w mniejszych miastach, zaopatruje KLIENTOW

sie w odziez na bazarach, to tzw.

grupa imitatorow i kopiujacych rosnie w site. Coraz wiecej nastolatkow
z miast i miasteczek odrzuca nijaki, czasem prostacki styl swoich
rodzicow. Nie beda kupowac na bazarach. Predzej czy pozniej pojada
do najblizszej galerii handlowej.

Potencjat rynkowy jest spory, ale firmy odziezowe muszg zaczac
mysled strategicznie. Musza dokonac¢ wyboréw rynkowych - okresli¢
swoje pozycjonowanie i uporzadkowac swoje organizacje. Przywotane
,drugie rozdanie” powinno objawi¢ sie tym, co najwazniejsze
w biznesie - umiejetnoscia rywalizowania i konkurowania o wzgledy
klientéow. Uwazam, ze w pierwszej kolejnosci zarzadzajacy powinni
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zoptymalizowac swoje sieci - zamknac JESLI SPOJRZEC NA
nierentowne sklepy, zweryfikowac

optacalnos¢ funkcjonowania salonu ZACHODNIE WZORCE, .
W dane) celer, Bid ek Denes MUSIMY SOBIE ODPOWIEDZIEC
renegocjowac¢ warunki najmu NA PYTANIE O TO, CZY
powierzchni handlowej. Nastepnie INTERESUJE NAS BUDOWANIE
podja¢ wszelkie, jesli trzeba PRAWDZIWYCH MAREK
nawet drastyczne, kroki potrzebne FASHION, CZY CO

do podniesienia jakosci sprzedazy. NAJWYZEJ SIECI SPRZEDAZY
Obecnie zbyt wiele sieci pracuje 7 NABURMUSZONYMI
w rozgardiaszu. Salony sa niespdjne, SPRZEDAWCAMI?

witryny nierozsadnie zagospodarowane,

a komunikacja produktu na poétce

zajmuja sie ekspedientki, popetniajace mase podstawowych btedow.
Trade promocje sa nieprzemyslane i rutynowe. Wiekszos¢ firm
modowych nie mysli i nie patrzy okiem konsumentow, ktorzy w kazdym
niemal salonie widza te same, infantylne ogtoszenia o wyprzedazach,
promocjach i innych ,super atrakcjach”. Polskie firmy odziezowe nie
stworzyty zadnych mechanizmoéw, ktore pozwalatyby na zbudowanie
jakiejs istotnej wiezi ze swoimi klientami. Zarzadzajacy koncentruja sie
na wzrostach, dyrektorzy handlowi na dostarczaniu produktow na potki,
marketerzy na plakatach i promocjach. Jesli spojrze¢ na zachodnie
wzorce, musimy sobie odpowiedzie¢ na pytanie o to, czy interesuje
nas budowanie prawdziwych marek fashion, czy co najwyzej sieci
sprzedazy z naburmuszonymi sprzedawcami? Przed naszymi sieciami
odziezowymi stoi nie lada wyzwanie. Aby sprosta¢ wymogom rynkowych
oraz oczekiwaniom konsumentow, polskim przedsiebiorstwom potrzeba
odwagi, konsekwencji i cierpliwosci. To trzy cechy, bez ktorych nie uda
sie nikomu niczego znaczacego osiaggnaé, nawet za miliony pozyskane
od naiwnych inwestorow, ktorzy wierza, ze sprzedaz odziezy jest tym
samym co telewizora lub pizzy.

[DATA PUBLIKACJI: MAJ 2011]
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Niezaleznie od kolejnosci w jakiej utozymy te trzy stowa, patrzac
na sytuacje w Polsce, mozna odnies¢ wrazenie, ze ani jedno nie jest
traktowane z nalezyta powaga. | cho¢ mamy do czynienia z coraz
czestszymi przejawami ,lansowania” marek odziezowych, tak jak to
ma miejsce na Swiecie, to jednak nadal blizej nam do zwyczajnego
handlowania odzieza. Przygladajac sie minionemu sezonowi z trudem
mozna byto dostrzec jakis wyrdznik, a zarazem dobry zwiastun
zblizajacych sie, jesiennych kolekcji. Wiekszos¢ polskich firm fashion
skupita swoja uwage na tym, aby zwyczajnie mowiac, przetrwac kolejny
ciezki sezon. Przedtuzajaca sie zima, tragedia smolenska, powodz
i inne wydarzenia przyczynity sie do tego, ze marki skoncentrowaty
cata sa uwage po prostu na przyciagnieciu klientow za wszelka cene.
Na prozno byto zatem szukac jakichkolwiek akcji marketingowych
stricte zwigzanych z moda. To juz nascie miesiecy, od kiedy wiekszosc
polskich sieci fashion nie realizuje zadnych zintegrowanych aktywnosci
marketingowych. Tymczasem konkurencja zagraniczna z dnia
na dzien umacnia swoja pozycje. Co ciekawe to w tych sklepach
polscy konsumenci czujg sie najlepiej, bo moga tam kupi¢ raz, ze
ciuchy lepszej jakosci, dwa - zgodne z najnowszymi trendami. | to
wtasnie w tych sklepach kazde z powyzszych trzech stow jest ze sobg
scisle powiazane.

MARKETING TO NIE REKLAMA

Z uporem maniaka mozna ttumaczy¢ managerom zarzadzajacym
sieciami retailowymi w Polsce, ze w marketingu nie chodzi o to, aby
realizowa¢ kampanie reklamowe za setki tysiecy czy miliony ztotych.
Marketing ma zapewni¢ ciggtos¢, spojnosc i wyrazistos¢ marki
na wielu horyzontach. Od wpisania sie w trendy, przez odpowiedni
klimat w miejscu sprzedazy i obstuge, po inicjowanie takich dziatan
trade marketingowych i stricte reklamowych w miejscu sprzedazy,
ktore zapewnig pozadane zainteresowanie kolekcja. Tymczasem
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zdecydowana wiekszos¢ polskich marek MARKETING MA ZAPEWNIC
fashion ‘naprawde traktuje sprzedaz J.ako CIAGLOSC, SPOJNOSC
proces niezwykle prosty, banalny, pozbawiony | WYRAZISTOSE MARKI
finezji, a to sprawia, Ze nadal nie wiele rozni

sie on od tego z bazardéw lat 90-tych XX w. NA WIELU HORYZONTACH.
Trudno wskazac wyjatki tej niechlubnej reguty. Ale czemu sie dziwié
skoro nawet te najbardziej prestizowe marki, jak Versace w wydaniu
polskim prezentuja zenujacy poziom. Wystarczy przywotacé ostatnie
wyprzedaze, kiedy na witrynach widniaty dopiete do toreb kartonowych
zwykte, biate kartki A4 z napisem SALE. | jak tu wejs¢ do takiego salonu

i ,,poczuc roznice”. Nie dbamy o klimat miejsca sprzedazy, nie dbamy

o rozwaj personelu. W koncu nie dbamy o szczegoty, na ktore bez reszty
Zwracaja uwage coraz bardziej wymagajacy klienci.

MARKETING W MIEJSCU SPRZEDAZY

Jesli zatem nie mamy zaufania do tego, jak inwestowac skutecznie
w reklame probujmy dopiesci¢ miejsce sprzedazy. Sprawi¢, aby klienci
bez zadnego problemu potrafili sobie odpowiedziec¢, uzasadnic, ze ta
marka, ten produkt, w tym salonie jest warty tych pieniedzy. Poki
co jednak chodzac i ,,$ledzac” zachowania klientow nie mozna miec
ztudzenia, ze lojalno$¢ w Polsce nie istnieje, a jesli juz, to jest
iluzoryczna, konczac sie wraz z pierwsza wpadka lub pojawieniem
sie jeszcze bardziej wysublimowanej konkurencji. Galerie handlowe
spowodowaty, ze klienci sami wchodza do naszych sklepow. Miazdzacy
jest jednak wskaznik ilosci wejs¢ w poréwnaniu z iloscig paragonow.
Polskie sieci fashion (odziez, obuwie, bizuteria) moga sie pochwalic¢
Srednio co najwyzej 1 paragonem na 38 os6b wchodzacych do
salonu. Tak wynika z badania ShoppingShow, ktore na przetomie roku
zrealizowata agencja Movedo (szczegoty na www.movedo.pl). Biernosé

ekspedientow, niedoswietlone

7D7 salony, utrudnienia w ekspozycji
IAZDZACY JEST JEDNAK a
WSKAZNIK ILOSCI WEJSCE to tylko trzy sposrod kilkunastu
W POROWNANIU Z ILOSCIA gtownych problemow na jakie
PARAGONOW. POLSKIE wskazuja polscy konsumenci,

. odwiedzajacy nasze galerie
SIECI FASHION (0DZIEZ, handlowe. Miejsce sprzedazy

OBUWIE, B|ZU,T|?R|A) MOGA - w domysle salon sprzedazy -
SIE POCHWALIC SREDNIO CO to w ich rozumieniu wszystko,
NAJWYZEJ 1 PARAGONEM co buduje wizerunek marki. Swoista
NA 38 0sOB WCHODZACYCH esencja marki. Jesli zatem marka
DO SALONU. w reklamie wyglada nieadekwatnie
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do tego, co klienci odczuwaja odwiedzajac
salon sprzedazy to mamy problem. | wtasnie
w tym tkwi gtowny ktopot polskich sieci
retailowych. Rozchwiany branding,
CONCEPT STORE ograniczony budzet, concept store
rodzaj salonu, ktorego funkcja oraz notoryczny brak funduszy na
nie jest jedynie sprzedaz dobre oswietlenie i odpowiednio
produktow, a zaoferowanie do ble tvik e
ciekawego doswiadczenia pasowane meble Lylko pozornie
i dopasowanie do konkretnego sa btahymi kwestiami. Konsumenci
SEEIE ST 0 odczuwaja najwiekszy dyskomfort
wtasnie w ekspozycji asortymentu
na potce, a w jego dobrej aranzacji
bezwzglednie pomaga wtasnie kompleksowy
visual merchandising (VM). Warto podkreslic¢
istote VM w procesie sprzedazy, gdyz wtasnie ten
instrument marketingowy jest najczesciej albo zle pojmowany,
albo w ogole pomijany przez zarzadzajacych sieciami fashion
w Polsce. Kolejng sprawa jest trade marketing. System informacyjny
o promocjach, wyprzedazach, czy specjalnych ofertach nie moze
by¢ sprowadzany do bylejakosci, np. podania informacji na standzie
na wydrukowanej kartce A4. Produkt w salonie musi by¢ w ciaggtym
ruchu, musi pracowac, aby wabi¢ konsumentow i sktania¢ do zakupu.
Perswazja bierna jest czasem bardziej wydajna niz nachalny i zbyt
aktywny personel, ktory nierzadko jest powodem wyjscia klientow ze
sklepu. Umiejetnosci personelu nie moga
nadal sprowadzac sie jedynie do ,dzien WIEKSZ0S¢ SIECI
dobry” i odpowiedniej aparycji. Owszem RETAILOWYCH W PoLScE
to podstawa, ale w sprzedazy powinno ZARZADZA W SPOSOB
chodzi¢ o umiejetnosci zarzadzania oferta
sklepu. Trade Management to inteligentne giﬁ;%LsgészoRZglz:Ei?'A
wptywanie na zakup, w ramach ktorego NIE JEST WYSTARCZAJACO

wazne jest to jaka oferta dysponujemy, ST T
ale tez to, co robi najblizsza konkurencja

w danej galerii handlowej. 76% | ADEKWATNA W KONTEKSCIE
respondentow, ktorzy wzieli udziat LOKALNEGO RYNKU.

w badaniu ShoppingShow poréownuje ceny

produktow nie patrzac przez pryzmat marki, a sklepow dostepnych

w galerii handlowej. Zatem istotnym elementem zarzadzania sprzedaza

jest indywidualne wyroznienie sie oferty sklepu na tle otoczenia.
Wiekszos¢ sieci retailowych w Polsce zarzadza w sposob centralny,
przez co bardzo czesto oferta nie jest wystarczajaco konkurencyjna

i adekwatna w kontekscie lokalnego rynku.
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WIEDZA DAJE PRZEWAGE

Jeszcze 5-8 lat temu faktycznie brakowato w Polsce logicznie myslacych
specjalistow od VM, trade, czy w ogole marketingu modowego.
Firmy zadowalaty sie wiec tym, ze sprzedaja w nowoczesnych
galeriach, ktore z automatu przyciagaja klientow, a towar ,,sprzedaje
sie sam”. Obserwujac dzisiejszy rynek mozna odniesé¢ wrazenie,
ze w oczach wiekszosci ta utopia nadal trwa. Tyle ze od tego czasu
rynek i konsumenci zmienili sie diametralnie. Wiecej jest oferentow
niz mozliwosci nabywczych polskich konsumentow. Niektore sieci
retailowe pekaja, wyprzedajac kolekcje po uptywie raptem kilku
tygodni. Inni weryfikujg swoje biznesy, zamykajac nierentowne
salony. Natomiast nikt albo prawie nikt nie siega po nowa wiedze w
zakresie kompleksowego zarzadzania marketingowego. A to wtasnie te
praktyczne umiejetnosci sq w stanie wyrwac z letargu polski swiatek
mody i popchna¢ go do przodu. Niestety obecnie mamy do czynienia
Z osowiata, powtarzalng, asekuracyjna koncentracja ukierunkowana
na przetrwanie. To na pewno nie stworzy nowej jakosci w polskiej
modzie. Zatem na prézno czekaé na przetom. Konsumenci oczekuja
coraz wiecej, lepiej, ciekawiej, inaczej, a przede wszystkim taniej.
Zeby im dogodzi¢ potrzebne sa nowe umiejetnosci i nowe spojrzenie na
catoksztatt biznesu modowego. Aktywnosci marketingowo-sprzedazowe
powinny byc realizowane w oparciu o znajomosc¢ swoich konsumentow
oraz rynku. Takie dziatania w sposob swiadomy budujg wizerunek marki,
a co za tym idzie zwiekszaja wartos¢ produktu w oczach klientow.
Aby im dzis dogodzi¢ trzeba nauczy¢ sie bacznie obserwowac ich
zachowania konsumenckie, tak by stale usprawniac¢ klimat sprzedazy,
zwiekszajacy obroty.

[DATA PUBLIKACJI: WRZESIEN 2011]
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Moda ma to do siebie, ze wiele o0sob sie na niej nie zna, ale udaje,
ze jest inaczej i probuje wmowi¢ to innym. Branzowcy od mody tak
naprawde imituja i kopiuja to co na ulicy, bo przeciez mode tworza
zwykli ludzie. To oni stanowig inspiracje stawetnych tworcow.

Moda jest kreowana przez marketing, ktéry niekiedy sztucznie,
a czasem poprzez stworzenie unikalnej oferty, staje sie skuteczny.
Wzmaga nasza konsumencka proznosc i tym samem tapie w swoje sidta
pozadania. Moda wymaga marki - metki, tak samo, jak marka - metka
wymusza na modzie wyjatkowosc i prestiz. Kupujemy znane, luksusowe
marki po to, by poczuc sie lepiej. Ma to cos wspolnego z pokazaniem
Swiatu, kim jestesmy, na co nas sta¢, a zarazem podkresla nasz status.
StalisSmy sie poniekad niewolnikami marek. C6z innego mogtoby
podkreslac¢ nasza ,,lepszos¢”? To pytanie celowo jest retoryczne, gdyz
oficjalnie niechetnie przyznajemy sie do tej stabosci. Powyzsze, byc¢
moze dla niektorych przejaskrawione, jest ,,oczywistg oczywistoscia”
- parafrazujac jednego z politykdw - ale warta roztozenia na czynniki
pierwsze, bo przeciez Pan, Pani, Ona, On i Ja z tego zyjemy i czerpiemy
z dawania satysfakcji bogaczom owego prestizu.

Luksus sam w sobie jest pusty. Nienaganny, czasem pompatyczny, ale
na pewno nie do strawienia przez wszystkich. Prestiz mozna definiowac
dwojako. Cos jest prestizowe albo wtedy, kiedy cos lub ktos rownie
prestizowy tak powie, napisze, wskaze, poleci, zarekomenduje etc.,
albo staje sie prestizowe, bo jest wszedzie i wmowiono nam, ze takie
jest.

Za wszystkim stoi marketing w rozumieniu dostownym: reklama,
PR, celebryci, tzw. ustawki, rauty z udziatem osob popularnych i
tych ze swiecznika etc. Chetpimy sie tym, ze dzisiaj w Polsce marke
mozna wywindowac chocby tym, ze ocieplimy jej wizerunek znang
twarza, zafundujemy naszej marce (nie w petni luksusowej) kilka sesji,
dobry PR i wystarczajaca ilos¢ ukazan w ,,prestizowych” magazynach
i to poniekad powinno wystarczyc, aby w hiperkrotkim czasie wszem
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i wobec ogtosi¢, ze nasza marka juz jest prestizowa.

Nie musza sie Panstwo z tym zgadzacé, ale ja uwazam to za
kompletng bzdure i wielkie nieporozumienie. W trakcie jednego
z badan fokusowych organizowanych, nota bene dla marki majacej
sie wtasnie za taka z gornej potki, jedna z pan stwierdzita, ze ,te
nasze polskie marki prestizowe sa przeciez
takie mtode, wiec sitg rzeczy nie moga byc
nawet poréwnywane do znanych marek
zachodnich z dtuga historig”. W tym
miejscu wymienita cata plejade nazw

perfum, domow mody, itp. | cos CONCIERGE

w tym jest. POWie,m wigcej! MUSimy z francuskiego konsjerz, dawniej
sie z tym pogodzic i zrozumiec fakt, by& to .dozorc?] d%mtull OﬂZV(Jletrny

0 q . q W Kamienicach 1 hotetach. Ustuga
ze niesprawiedliwym bytoby, aby concierge w przypadku marek _
sama wielowatkowa reklama w ciagu modowych moze byc rodzaje wartosci
ledwie parunastu lat spowodowac, dodanej w postaci wyjatkowej obstug,

. r ek i zapewniania dodatkowych przystug dla
ze bedziemy swieci¢ rownie mocnym majetnych klientow

blaskiem jak ,,gwiazdy” z Zachodu.
Po drugie nienormalne jest to, ze za
reklama naszych ,,luksusowych inaczej”
marek, stoja sprzedawcy pokolenia ,,1400
netto”, ktorzy w zaden sposob nie wpisuja

sie w kreowane i nadete do granic przyzwoitosci
rozktadowki. A to wtasnie te panie sprzedawczynie znajduja sie na
styku Swiata masowego i prestizowego. Az trudno to sobie wyobrazic,
ale taki jest standard w polskich realiach. Chcemy za szybko i po jak
najmniejszej linii oporu budowac prestiz swoich marek. A gdzie wartos¢
dodana, a gdzie tzw. concierge, ktory jest nieodtacznym elementem
sprzedazy ustug i towarow luksusowych? Gdzie atmosfera i klimat
towarzyszacy zakupom w butikach wielu dojrzalszych krajow? Nie ma
tego u nas i zapewne jeszcze przez wiele lat nie bedzie. Przeszkadza
mentalnos¢ zarowno tworcow, jak i kupujacych. Ci pierwsi sa nadal
za bardzo matomiasteczkowi. Ci drudzy nie wymagaja i nie potrafig
odpowiednio asertywnie i stanowczo oczekiwaé¢ ekwiwalentu za
wydany, przeciez niematy pieniadz. | dotyczy to niemal catego polskiego
segmentu dobr luksusowych w Polsce. Prestiz marki w kategorii
premium trzeba budowac ze $wiadomoscia kilku fundamentalnych
elementow. Przede wszystkim trzeba nauczyc¢ sie zy¢ potrzebami
i oczekiwaniami klientow. Sa specyficzni, maja swoje fanaberie, ale sa
wierni. | za to zazwyczaj ich cenimy, darzac wyjatkowym szacunkiem.
To oni maja w kazdym najdrobniejszym szczegole byc¢ przekonani, ze to
co u nas kupuja, to inwestycja z szerszym wydzwiekiem.
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Prestiz marki bowiem bierze sie stad, ze na wielu ptaszczyznach
i horyzontach marka trzyma fason. Jest taka sama, jak konkurencja
albo zaskakuje i nie daje sie zaszufladkowac. Laczy w sobie wszystkie
elementy: cene, jakosc¢, ekspozycje, sposob sprzedazy, aranzacje
miejsca sprzedazy, komunikacje reklamowa, wyglad i aparycje
sprzedawcow (doradcow klienta). Prestiz marki to ostatecznie wynik
pracy nad reputacja marki. | jest to praca u podstaw, ktorag musza
wykonywaé wszyscy pracownicy firmy. Na te reputacje pracuja
kreatorzy, projektanci, konstruktorzy, marketerzy, ale tez sprzedawcy
- panie, ktore choc¢ nie z tego swiata to jednak w nim staja sie
przedtuzeniem obietnicy marki - prestizu, luksusu, doskonatosci.
Badzmy zatem cierpliwi. Dajmy klientom osadzi¢, ktore marki sg
prestizowe, a ktore za wygorowang cene, tylko je udaja.

[DATA PUBLIKACJI: GRUDZIEN 2011]
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Nie ma dzisiaj skutecznego marketingu bez znajomosci klientow,
dla ktorych firma wyprodukowata swoéj produkt. Nie ma skutecznej
komunikacji marketingowej bez wiedzy o preferencjach, potrzebach
i motywacjach konsumentéw, ktérych pragniemy zainteresowac
i oczarowac nasza oferta. Dlaczego zatem tak wiele firm nadal
marketing taczy tylko i wytacznie z promocja lub doraznym dziataniem
na rzecz poprawy krotkoterminowej sprzedazy? By¢ moze nadal
marketerom brakuje wystarczajacych argumentow, ktére pozwolityby
im zbudowac zaufanie decydentow i wyasygnowac srodki na inwestycje
w strategiczny, marketingowy model zarzadzania sprzedaza. Czas
najwyzszy na zmiane podejscia do sprzedazy, dystrybucji i alokowania
wydatkow na reklame, bez uwzgledniania specyfiki klientow
i otoczenia konkurencyjnego danej marki. Spora ilos¢ marketeréw
i szefow sprzedazy koncentruje sie nadal na zbudowaniu zasiegu
swoja reklama, a jednoczesnie chetpi, ze ich produkt staje sie
markowy, bo ma dobry branding, czy duza rozpoznawalnos¢. Owszem
to wazne, ale nie najwazniejsze. Wydaje sie przeciez, ze w interesie
przedsiebiorcow jest maksymalizowanie sprzedazy. Jesli rzeczywiscie
tak jest to nie pozostaje im nic innego, jak wreszcie powaznie zaczac
traktowa¢ marketing, pamietajac o wadze wiedzy o kliencie rynku
i tzw. shoppingu.

KLIENTOCENTRYZM

Ideg podejscia marketingowego w zarzadzaniu sprzedaza jest
bezwzgledne skupienie uwagi catego przedsiebiorstwa na konsumencie.

To klient ptaci za wszystko. Zatem to klient powinien wyznaczac
horyzont naszych dziatan, a nie odwrotnie. ldeg zarzadzania
marketingowego jest takze traktowanie .

konsumenta w sposéb zintegrowany. Kazdy ZADEN PLAKAT WISZACY

element, rodzaj i forma reklamy, z ktorymi W SALONIE NIE JEST
styka sie konsument danej marki musi byc¢ W STANIE WYGRAC
zdecydowanie zintegrowany z obstuga - Z WRAZENIEM

ekspedientami, ktorzy wyrazaja istote naszej BEZNADZIEJNEJ,
marki. Nadaja jej namacalne cechy. Zaden NIEZAANGAZOWANE.J
plakat wiszacy w salonie nie jest w stanie POSTAWY OBSLUGI
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wygra¢ z wrazeniem beznadziejnej, niezaangazowanej postawy
obstugi. A reklama styszana w radiu czy ogladana w telewizji moze stac
sie w mgnieniu oka dysfunkcyjna, jesli tylko rzeczywistos¢ w miejscu
sprzedazy okaze sie nieadekwatna do Swiata wyrezyserowanego
w przekazie reklamowym. Zeby potwierdzi¢ prawdziwos¢ tych
przekonan powotalisSmy badanie ShoppingShow, ktérego celem jest
permanentna obserwacja (na wiele sposobow) reakcji, zachowan,
odczuc oraz motywacji konsumenckich. Obszarem badan sa nowoczesne
galerie handlowe, gdzie bez trudu mozna zlustrowac poczynania sieci
retailowych w zakresie visual merchandisingu (ekspozycji produktow
na potkach, czy aranzacji witryn), ale i sposoboéw reagowania na
powyzsze bodzce konsumentdw. Poza tym badania petnig rowniez role
dokumentujaca inne ciekawe publikacje, ktore ukazuja sie cyklicznie
i sg realizowane przez renomowane instytuty badawcze na potrzeby
roznych marek.

CO SIE DZIEJE W POLSKIM SHOPPINGU?

Zacznijmy od tego, co mysli klient, ktory odwiedza galerie handlowa.
Otéz ma on tzw. koszyk zakupu, w ktorym znajduja sie ulubione
sklepy, marki. To w pierwszej kolejnosci do tych sklepow sie udaje,
aby zapoznac sie z obecna ofertg. Nie ma jednak mozliwosci, aby
percepcja konsumenta skupita sie tylko na preferencyjnych markach.
Promocja jest obecnie jednym z najlepszych narzedzi przykuwajacych
uwage kupujacych. Jak wynika z badan SGGW dla ponad 25%
ogotu spoteczenstwa promocje byty wystarczajacym motywatorem
do wybrania sie na zakupy albo dokonania

zakupu nieplanowanego. To ulubiona
forma transakcji, gdyz klienci sa
przekonani o kupowaniu wiecej
za mniej lub w okazjonalnej

,supercenie”. Obecne czasy, co KOSZYK ZAKUPOWY
podkreslam przy kazdej okazji, odzwierciedlenie naszych preferencji
. . zakupowych odnosnie ceny, jakosci,

.CeChUJe r_‘aqubor .asortymentu markowosci danych produktow;
i to w kazdej branzy. Powoduje np. chcac kupic¢ spodnie, w naszym

: : : : : koszyku zakupowym statystycznie
to, ze _kl]enC] Z Jedn?J strony znajduje sie kilka sklepow lub
popadaja w manie przesladowcza e-sklepow z oferta spodni o podobnych
i dopoki nie sprawdza co cenach i jakosci; to rowniez nasze

. . 2 ulubione marki odziezowe
oferuje konkurencja, dopoty

nie maja wewnetrznego spokoju,
ze wybrali najlepiej. Przyktadem
moze postuzy¢ tu odziez, gdzie
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nagminnie klienci odwiedzaja wiekszos¢ sklepow A7 65% KUPUJACYCH,
skc.)ncentrc.)vx./a.nych w galerii w poszu.klwamu A ZWLASZCZA KOBIETY,
e oert oM en K Kurlie oD weywen
wtasnie okazja. Niejednokrotnie jest jednak tak, IMP,ULSU’ SO 1072
ze okazja jest chociazby to, ze salon podkreslit BYC OKAZJA, DOBRA
tylko cene bluzki i to juz spowodowato, ze stata OBSLUGA CZY LEPSZA
sie ona na tyle ciekawa, ze jej sprzedaz wzrosta. CENA.

Oczywiscie owa bluzka byta w konkurencyjnej

cenie i w rownie ciekawym fasonie, kolorystyce co w sasiednich,
markowych salonach. Wstepne wyniki badania ShoppingShow
potwierdzaja, ze az 65% kupujacych, a zwtaszcza kobiety, kupuje
pod wptywem impulsu, ktérym moze byc okazja, dobra obstuga czy
lepsza cena. Determinantem zakupowym plasujacym sie bezsprzecznie

na pierwszym miejscu niezmiennie jest cena.

OBSLUGA

Zainteresowanie kupujacym i zrozumienie jego potrzeby
to najwazniejsza kwestia, ktorg wskazali respondenci ShoppingShow.
Niestety jakos¢ obstugi wypadta bardzo kiepsko. Z wywiadow
bezposrednich z konsumentami galerii w przedziale wiekowych 25-35
lat uzyskaliSmy porazajace komentarze. Wynika z nich, ze o w miare
zamoznego klienta (miesieczny przychdéd na poziomie ok 10 tys.
brutto) zaden z ekspedientow nie potrafi nalezycie zadbad. | tak ani
w restauracji, ani w sklepie z rowerami, ani w butiku z bizuteria,
ani w salonie z odzieza, nikt z obstugi nie powiedziat nic wiecej poza
standardami - ,,dzien dobry”, ,,w czym moge stuzyc?”, ,jaki rozmiar
podac?”, ,czego sobie Pan/Pani zyczy?” etc. Sa to znane i do bolu
powielane frazesy, ktére nijak sie maja do polityki marketingowej
wiekszosci dobr oferowanych w powyzszych miejscach. Problem
jednak nie tkwi w tym, ze oczekujemy, jako konsumenci wiecej -
Zrozumienia, wczucia sie w nasze potrzeby,
Po TYm co w nasze mozliwosci czy ograniczenia (np.
USLYSZELISMY OD finansowe). Problem w tym, ze polskie sieci
RESPONDENTOW, retailowe nawet o tego rodzaju problemie nie
SMIEMY WRECZ myélq. Po tym co ustysze!iémy od respondentow,
TWIERDZIC, ZE smiemy wrecz twierdzic, 2le w Polsce nie ma
kultury obstugi klienta. Poki co zadowolenie

w POLSCE NE mA | © o ; ,
ienta nie jest priorytetem dla marketerow
KULTURY OBStUGI czy zarzadzajacych sieciami retailowymi. Jako
KLIENTA. konsumenci, a przeciez wszyscy nimi jestesmy,
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zostalisSmy niejako zepchnieci do naroznika. Niewielu liczy sie z naszymi
faktycznymi potrzebami. Wszyscy natomiast chca nam cos ,,wcisnac”
i najlepiej zatatwi¢ cata transakcje jak najszybciej, bo w kolejce
czekaja nastepni. Ta marna ocena zostanie pogtebiona, gdyz jest to
jeden z najpowazniejszych probleméw obecnej kondycji sprzedazy
w polskich shoppingu. By¢ moze jedna z przyczyn miazdzaco niskiej
opinii o obstudze w sieciach retailowych jest fakt, ze wiekszosc to
tzw. partnerzy handlowi - franczyzobiorcy, ktorzy swoje pierwsze kroki
w handlu stawiali 20 lat temu na straganach i bazarach. Rewolucja,
jaka dokonata sie w handlowaniu w tych dwoch réznych epokach jest
faktem. Nie wszyscy jednak zdotali sie przestawic¢ i odpuscic¢ stare
metody, kiedy liczyto sie zatowarowanie sklepu, a nie atrakcyjna forma
ekspozycji asortymentu. Stare nawyki daja sie takze we znaki, kiedy
w gre wchodza nowoczesne formy promocji, o ktorych mowa byta
powyzej. Wielu sposrod franczyzobiorcow nie potrafi zaakceptowac
rabatow czy wiagzanych cross promocji dostrzegajac tylko jedna strone
medalu - ,,dajac upust 15%, trace na marzy”. Niewielu potrafi obliczyc
ile zyskuje na obrocie i wigkszej sprzedazy. Jest to zdecydowanie temat
na dtuzsza rozprawke.

KOMUNIKACJA - SPOJNOSC -
KONSEKWENCJA - POMYSL

Wyniki badan znajomosci marek od kilku lat nie ulegaja wiekszym
zmianom. Znane marki sa jeszcze bardziej znane i popularne, ale
niekoniecznie musi sie to przektadac¢ na lojalnosc¢ i tzw. ,uczucie
klienckie”. Jak dowodza wyniki badania ShoppingShow to nie
na rozpoznawalnosci i znajomosci danej marki powinno zalezec
marketerom, ale na jej jakosci i odbiorze - na tym, z czym konkretnie
kojarzy sie ona klientom. Generalnie najwiekszym problemem
polskich firm modowych jest brak pomystu na komunikacje swojej
marki, co mozna stwierdzi¢ po przeprowadzeniu licznych rozméw
Z przedstawicielami rynku fashion, ale tez stylistami, specjalistami
od fashion marketingu, projektantami mody. Polski rynek rzadko kiedy
zaskakuje swoich klientow i konkurentéw. Brakuje nam marek z wtasna,
oryginalng tozsamoscia, prawdziwag i wtasciwg tylko sobie. Widac to
szczegolnie, kiedy przeanalizuje sie komunikacje reklamowa produktow
lifestyle. Na tle zachodnich brandow, polskie marki wypadaja blado.
Szczegodlnie dobitnie potwierdzaja to aranzacje miejsc sprzedazy.
Praktycznie na prozno szukac¢ indywidualnych, ciekawych rozwiazan.
Wiekszos¢ najemcow galerii skupia sie na jak najbardziej ekonomicznym
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zagospodarowaniu swojej powierzchni handlowej. W konsekwencji,
witryny, scenografia wnetrz, oswietlenie itp. sa tylko na pozor
profesjonalne. W rzeczywistosci jest to wyposazenie podstawowe,
posktadane najmniejszym sumptem. Rzuca sie w oczy takze brak
konsekwencji i niespdjnos¢ salonow nalezacych do tych samych marek,
ale zlokalizowanych w réznych miastach. Tu znowu daje sie we znaki
oddanie kontroli nad miejscem sprzedazy franczyzobiorcom. Jednak
gtownym powodem takiego stanu rzeczy zdaje sie by¢ wciagz brak
przemyslanej, jednolitej strategii na marke, sie¢ dystrybucji i w ogole
koncepcje sprzedazy.

JAK DALECE ODBIEGAJA
OCZEKIWANIA KLIENTOW
OD DOSTEPNEJ OFERTY?

Bardzo. | wida¢ to gotym okiem. Badania stanowig jedynie rodzaj
potwierdzenia. Klienci nie maja poczucia, ze sprzedawcy, w ktérych
rekach spoczywa ciezar zrealizowania dobrego wyniku sprzedazowego,
reaguja adekwatnie do mozliwosci, jakie maja klienci. Przeciez nie
musimy kupowac danego dobra wtasnie w tym miejscu, mozemy pojsc
do konkurencji - takie stowa najczesciej padajg na odchodne z ust tych
najbardziej zdeterminowanych i swiadomych klientow. Oczekiwania
odbiegaja od rzeczywistosci istotnie takze z innego powodu. Polski
konsument cho¢ ma wybor, to jest jeszcze zbyt leniwy, aby faktycznie
odejs$¢ do innego banku, czy do innego operatora telefonicznego.
Mimo ztosci i frustracji, z jaka czesto mamy do czynienia, juz drugiego
dnia zniecheca nas biurokracja. Wszystko zostaje wiec po staremu.
Jestesmy przekonani, ze tylko do czasu. Im bowiem tatwiejsze stana
sie procedury zmiany operatora czy wspomnianego banku, tym czesciej
bedziemy dla zasady wykorzystywac ten przywilej.

CZEGO ZATEM CHCA KLIENCI?

Tego, aby kazdego traktowac jesli to tylko mozliwe, w sposéb jak
najbardziej indywidualny. Kazdy chciatby cho¢ na chwile poczu¢ sie jak
VIP. | jesli zatatwi¢ ma to poziom szczerego zainteresowania i wczucia
sie w oczekiwania klientow tych ze sredniej potki, to trzeba byc
wyjatkowym a zarazem beznadziejnym przedsiebiorca, aby nie spetnic
tej wcale nie wygorowanej zachcianki. Sie¢ kawiarni Starbucks kazdego
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nowego bariste szkoli nie tylko w zakresie parzenia kawy zgodnie
Z obowiazujacymi w tej wtasnie sieci zwyczajami, ale uczy nowych
filozofii marki - stworzy¢ klimat Trzeciego Miejsca. Idea biznesowa
Starbucks, a zarazem ich strategia wyraza si¢ w praktyce tym, aby
kazdy odwiedzajacy ich klient poczut sie jak w trzecim najwazniejszym
dla siebie miejscu, zaraz po domu i pracy.

BIZNES KONSUMENCKI

Przysztos¢ nalezy do tych, ktérzy jak najszybciej nabiora wprawy
w umiejetnym zaspokojeniu potrzeb konsumenckich i wdroza strategie
biznesowe oparte na wiedzy o klientach. Oczywiscie nie o sama wiedze
tu chodzi, a o jej wcielenie w praktyke. Strategie konsumencka,
jaka mam na mysli, najlepiej odzwierciedlaja wyniki badan
rynkowych, ktore zrealizowata firma consultingowa Bain&Company.
Zgodnie z nimi 20% twoich klientéow dostarcza ci 80% dochodow,
10% twoich zyskow daje ci 90% zyskéw. Zadowolony klient poleci
cie trzem innym osobom, niezadowolony

opowie o tym dwunastu osobom, bardzo PRzYszt0$¢ NALEZY
niezadowolony konsument opowie o tym DO TYCH, KTORZY JAK
dwudziestu innym. 98% niezadowolonych NAJSZYBCIEJ NABIORA

klientow nie przychodzi ze skarga, tylko WPRAWY W UMIEJETNYM

po prostu odchodzi. 65% klientéw tracisz
przez ich zte doswiadczenie z twoja firma.
75% tych doswiadczen nie jest zwigzanych z KONSUMENCKICH
produktem. Najpowszechniejszym powodem | WDROZA STRATEGIE
odchodzenia klientow jest fakt, ze nie czuja BIZNESOWE OPARTE

ZASPOKOJENIU POTRZEB

sie oni docenieni. Koszt pozyskania nowego NA WIEDZY O KLIENTACH.

klienta jest trzy razy wyzszy, niz koszt

utrzymania starego, a odzyskanie niezadowolonego klienta bedzie cie
kosztowac dwanascie razy wiecej. Statystyczna firma przez piec lat
utrzymuje okoto 20% klientow, zwiekszenie tego wyniku o 5% poprawia
zysk firmy o 25-55%!

[DATA PUBLIKACJI: LUTY 2011]
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Sprzedaza rzadza emocje. | nie jest to juz jedynie slogan, wymagajacy
konkretnego uargumentowania. Emocje bowiem rzadza nami
konsumentami. Kazdy z nas, niezaleznie od tego czy jest bardziej czy
mniej majetny, czy mieszka w duzym miescie, czy na wsi, czy jest
managerem, profesorem czy kierowca autobusu, kazdy bez wyjatku
codziennie podejmuje decyzje zakupowe. A wydajemy na potege.
Kazdego roku coraz wiecej przy okazji wazniejszych swiat, dni typu
walentynki lub podczas wyprzedazy. | cho¢ ostatnie lata, z uwagi na
kryzys, nie naleza do najttustszych dla wielkich korporacji retailowych,

to i tak osiagnieto juz prawie apogeum zakupoholizmu. Ponadto retail

sie zmienia. Powstajg takie firmy jak Groupon

lub takie rozwigzania jak kody QR. Natomiast KazDY z NAS,
smartfony umozliwiaja wdrazanie coraz to NIEZALEZNIE OD TEGO
bard;IeJ \lNyszukanych oraz innowacyjnych CZY JEST BARDZIEJ
rozwiazan zakupquch. Wystarczy tylko CZY MNIEJ MAJETNY,
wspomniec¢ o rozwiazaniu z wykorzystaniem .
wtasnie kodow QR, ktére wdrozyta marka Tesco CZY, MIESZKA W DUZYM
w Korei Potudniowej. To bodaj najbardziej MIESCIE, CZY NA Wsl,

spektakularne ich wykorzystanie na masowa, CZY JEST MANAGEREM,
komercyjna skale. Firma ta wykleita poétki PROFESOREM CZY
sklepowe na wszystkich stacjach metra, KIEROWCA AUTOBUSU,

uruchamiajac tym samym sprzedaz artykutow KAZDY BEZ WYJATKU
spozywczych rodem z XXI wieku. Kazdy CODZIENNIE PODEJMUJE
konsument mogt za pomocg komorki zakupic DECYZJE ZAKUPOWE.
dowolny produkt spozywczy, skanujac go ze

specjalnej wyklejki na $cianie. Zanim dojechat

do domu, jego towar byt juz na miejscu, przywieziony przez kuriera.
Przyktady nowoczesnych rozwigzan shoppingowych mozna by przytaczac

bez konca. Wymienie zaledwie kilka: Skycash, iTaxi, Foursquare,
iBankomaty, Trejdoo, Markafoni. Ale sg i takie, ktore rewolucjonizuja
rzeczywiste produkty, np.: ekspresy kawowe na kapsutki, konsole
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Z rozwigzaniami typu Kinect, aparaty cyfrowe o wysokich parametrach
wbudowane w telefony, telewizory z dostepem do Internetu i Skype’a
czy kolejne ,,darmowe” produkty od Google.

Zakupologia przeistoczyta sie w shopping show. Klienci niczym
telewidzowie przed telewizorami zaczeli bardziej niz kiedys
poddawac sie zapedom stadnym. To co popularne i znane, staje sie
pozadane. Ten z produktow, ktory wychwalany jest przez celebryte
zyskuje w oczach na atrakcyjnosci. | choc¢ klienci nadal dzielg sie na
trzy podstawowe grupy: cenocentryczni, rozsadni oraz markowi,
to i tak wszystkie reguty handlowe, ustalone lata temu, wymykaja sie
ksiazkowym zapisom. Bo zakupami zaczety rzadzi¢ emocje.

SPRZEDAZ, SPRZEDAZ, SPRZEDAZ...

W Polsce jak w kazdym innym, rozwinietym pod wzgledem
gospodarczym, kraju, w zachowaniach klientow sprawdzaja sie te
same zasady zakupowe. Ostatnie dwadziescia lat dodatkowo uwolnito
w Polakach nieskonczone wrecz checi zmiany we wszystkich aspektach
zycia. Zaczelismy wiec chciec¢ lepiej i nowoczesniej mieszkac,
wygladac, zy¢. Powstaty galerie handlowe i cho¢ nadal prawie
potowa Polakéw kupuje na bazarach, to i tak nowoczesne centra
rozrywkowo-handlowe bardzo skutecznie odmienity nasze postawy
i na nowo uksztattowaty preferencje konsumenckie. Zmienilismy sie
jako konsumenci, a moze bardziej doroslismy do tego, co Niemcy,
Anglicy, Francuzi czy Amerykanie po prostu mieli od lat. Tego naddoboru
jednak nie chcemy zauwazyc, badz zrozumiec¢ od drugiej strony. Polski
rynek retailowy jest bowiem archaiczny i niesktadny. Nastawiony
na ilo$¢, a nie jakosc¢. Jest przy tym stosunkowo drogi, wrecz za drogi.
Mam na mysli koszta funkcjonowania w galeriach handlowych, optaty
franczyzowe czy wszelkiego rodzaju licencje, ktore umozliwiajg rozwoj
rozmaitych sieci handlowych. Wspomniana ilos¢ bierze sie niestety
z utomnosci zarzadzajacych, ktorzy chca za szybko wzbogacic sie na nie
rzadko naiwnych konsumentach.

Kto pracowat lub wspotpracowat z firma retailowa w Polsce doskonale
wie, ze prezesi bedacy na og6t jednoczesnie wtascicielami, a wraz
z nimi caty zarzad i dyrektorzy handlowi, kazdego niemal miesiaca
podczas podsumowywania targetow wykrzykuja ,,sprzedawad, wiecej
sprzedawac!!!” Oczywiscie jest to skrajna obserwacja, ale uwypukla
ona istote polskiej stabosci w organizowaniu i zarzadzaniu handlem.

Polskie sieci retailowe rozwijamy w gtownej mierze w oparciu
o franczyze. W raz z rozwojem przerdéznych branz (modowych,
obuwniczych, fastfoodowych, spozywczych, telekomunikacyjnych,
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rozrywkowych) rozwinety sie takze
rozmaite firmy ustugowe, zwtaszcza
w obszarach: trade komunikacji, visual
merchandisingu, [shop designu,
ale takze szkolen i doradztwa

sprzedazowego. Jedngk od lat 90-tycr) SHOP DESIGN
wszyscy uczymy sig sprzedavyac elementy wygladu
przede wszystkim na swoich powierzchni handlowej
btedach. Dotyczy to zwtaszcza wielu (e, S D e

. £ 2 .. w centrum handlowym)
franczyzobiorcow, ktorzy stali sie

partnerami duzych przedsiebiorstw

a z drugiej strony najmujacymi
w galeriach. Tym samym rynek w Polsce
uksztattowat przedziwna w skutkach
sytuacje, gdzie Kowalski-franczyzobiorca

na ogdét bez wartosciowej i fachowej wiedzy,

stat sie wspotodpowiedzialny za kondycje setek spotek, ktore stojq za
popularnymi polskimi, i nie tylko, markami retailowymi. Jak tu jednak
sprzedawac skutecznie, kiedy Kowalskiemu raz sie chce a raz nie? Kiedy
Kowalski wie, ze musi poddawac sie czasem surowym, narzuconym
standardom, ale nierzadko odpuszcza. | tak wyniki handlowe wielu
sieci sg raczej wypadkowa ,,widzi mi sie” klienta docelowego, anizeli
efektem wypracowanym przez pozycjonowanie rynkowe danej marki,
strategiczne zarzadzanie brandem czy profesjonalizm obstugi klienta,
o reklamie juz nie wspominajac. Stad dominacja myslenia ilosciowego.
To swoiste grozne wymachiwanie szabelka szefow sprzedazy ma
sie nijak do rzeczywistosci, gdzie zmorg jest brak nieraz nawet
podstawowej wiedzy o problemach poszczegélnych salonow, punktow
sprzedazowych etc. Gdzie managerom od sprzedazy w gtowie tylko
jedno - wyniki, efekty, rosnagce wykresy. Niestety nie wystarczy juz
wiedzied ile musimy zarobic, ale jak te plany zrealizowac.

ZARZADZAC MARKA WLASCIWIE,
TO NIE TO SAMO, CO ZARZADZAC
WE WLASCIWY SPOSOB

Miatem ostatnio przyjemnos¢ wspotpracowac z zagraniczng firma
doradcza, ktora przeanalizowata polski rynek retailowy pod katem
jakosci obstugi klienta. Ogolnie jako caty segment retailowy wypadlismy
bardzo srednio - raptem 61% na 100%. Oceniane byty wszystkie
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aspekty, ktore doraznie wptywaja na satysfakcje klienta i maja
realne przetozenie na sprzedaz. Najciekawsze wnioski dotyczyty tego,
ze w ramach jednej sieci, i to niezaleznie czy byta to sie¢ salonow
telefonii komorkowej, stacji paliw czy prestizowej marki odziezowej,
poszczegolne punkty sprzedazy znacznie réznity sie od siebie. | to
réznity w obszarach gtownych: podejscie do klienta, ekspozycja oferty,
sposoby sprzedazy. Swiadczy to dobitnie o popularnosci wspomnianego
podejscia ilosciowego. Nietrzymanie standardow ma zwiagzek z brakiem
przywiagzywania odpowiedniej wagi do catoksztattu w procesie
sprzedazy, czyli utozsamiania sie personelu z tozsamoscia marki oraz
klimatem, jaki nalezy lub powinno sie stworzy¢ w percepcji klienta,
aby skutecznie by¢ zapamietanym, lubianym - by¢ w tzw. koszyku
zakupowym na dtuzej. Praktycznie kazda siec¢ realizuje badania typu
mystery shopper, ale niestety nie w kazdej odpowiednio analizuje
sie ich wyniki. Brakuje tez odpowiedniej egzekucji i nadzoru.
Oszczedzamy na regionalnych kierownikach sprzedazy oraz visual
merchandiserach powierzajac catg odpowiedzialnos¢ kierownikom
salonéw. A to niejednokrotnie, bez utrzymywania czestego kontaktu
przez przetozonych z centrali, konczy sie totalng samowolka.

Nie tylko to badanie, ale i refleksje pojawiajace sie w zwiazku
z wieloma przeprowadzanymi rozmowami z ludzmi z branzy dowodza,
ze nie dajemy sobie rady ze zintegrowanym
zarzadzaniem roznymi obszarami sprzedazy.
Niezaleznie od tego czy odpowiadamy
za sprzedaz w sieci salonéw modowych
czy za handel np. membranami

d.achowyml., za ktorymi stoi ;e§pq{ MYSTERY SHOPPER
kilkudziesieciu p.rzeds,ta.w1c1el1 s e e
handowlych, to nie poswiecamy w trakcie, ktorych klienci testowi
nalezytej uwagi temu, z czego (tajemniczy) sprawdzaja, w jaki

. ) ) , sposob przebiega prawdziwe
wynika realizacja nakreslonych doswiadczenie klientow w wybranych

targetow. Skupiamy sie najczesciej punktach sprzedazy
na ilosciowych wskaznikach,
a nie na jakosciowym podejsciu
do wygenerowania pozadanych
efektow. To rodzi frustracje catej kadry,
od handlowcow przez manageréw po
wtascicieli, gdyz nie ma juz takiej kategorii

rynkowej, ktéra sprzedawataby sie sama. Nie ma takiej sposobnosci,
zeby bez poswiecenia czasu na odpowiednig motywacje podlegtych
sprzedawcow srubowacé wyniki o 20% kazdego roku. Metody typu ,,kij
i marchewka” z uzyciem bardziej kija, niz marchewki, tylko odstraszaja
mtodych, zadnych pieniedzy pracownikow sprzedazy.
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Czy wtasciwe zarzadzanie sieciag sprzedazy to takie, ktore
spetnia wszystkie ksiazkowe kryteria? Kiedy mamy plan sprzedazy,
regionalizacje, podlegte tym regionom stuzby sprzedazowe,
,obrandowanga” flote, wzglednie przemyslang dystrybucje oraz
centrale, ktora przyglada sie wszystkiemu ,,z gory” a co za tym idzie
organizuje np. kwartalne spotkania kontrolne? Kiedy dysponujemy
srodkami na reklame, ktora bardzo czesto odizolowana od priorytetow
lub trudnosci rynkowych, zyje wtasnym zyciem, i moze tak, a moze
nie, prébuje pomoc realizowad targety? Niekoniecznie. Juz sam brak
konstruktywnego porozumienia ludzi od marketingu ze sprzedawcami
jest zatrwazajacy. Ci pierwsi uwazaja, ze ksztattujag marke i przez
to towar lepiej sie sprzedaje. Drudzy bedacy blizej klienta sa
przekonani, ze to ich bezposrednie relacje
z konsumentami wptywaja na sukcesy DUALIZM, ZGODNIE
sprzedazowe. Trudno stwierdzic, ze ktos sie 7 KTORYM HANDLOWIEC
myli lub p,rlzektamUJe, bo w rzgczyw15tosc1 CZY PERSONEL W SALONIE
§kutecznosg rynkpwa to marketm,g,'reklan?a MOWI JEDNO, A MARKA
i sprzedaz w jednym! | wtasnie takie ,
myslenie jest fundamentem zarzadzania W REKLAMIE COS INNEGO,
sprzedaza we wtasciwy sposob. Wtasciwy TO KATASTROFA.
czyli taki, ktory zadnej z grup, majacych
wyznaczone zadania handlowe, nie pozostawia miejsca na ztudzenia
co do tego, jak osiggniemy te cele. Wowczas jesteSmy w pozytywnym
sensie skazani na zintegrowany proces, za sprawg ktorego powstaje
logiczna mapa strategiczna (plan strategiczny) na dany okres. Moze
to byc rok, ale tez i kwartat. Najwazniejsze sa cele. Jesli umiemy je
wyznaczyc¢ i przy wspotpracy zespotu okresli¢ poszczegolne etapy ich
realizacji, to jeszcze przed rozpoczeciem doraznej sprzedazy potowe
sukcesu mamy w kieszeni. A co z marketingiem, ktéry nie wspiera
sprzedazy tak, jakbysmy sobie tego zyczyli tylko drukuje ulotki
i plakaty, a czasem wyemituje reklame w magazynach docelowych?
Wiedza daje przewage. Marketing powinien byc od tego, aby zbadac,
kto i dlaczego kupuje nasze produkty. Kto i dlaczego wybiera
konkurencje. Co nalezy zmienic, aby zwiekszy¢ sprzedaz i krok po kroku
przeanalizowac rézne scenariusze, aby zarekomendowac to decydentom
handlowym. Oczywiscie w mysl tych wnioskow zaproponowac, jakiego
rodzaju wsparcie komunikacyjne nalezy zastosowac, aby catosc
zagrata. Nie ma nic gorszego od organizowania kampanii reklamowych,
ktore sg odrealnione od celow i taktyki operacyjnej sit sprzedazy.
Kampanii, ktore co najwyzej popularyzuja dana marke, ale wcale
nie pomagajg skuteczniej sprzedawac. Dualizm, zgodnie z ktorym
handlowiec czy personel w salonie mowi jedno, a marka w reklamie cos
innego, to katastrofa. W oczach klientéw tworzy sie kompletny chaos
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w odbiorze marki. | cho¢ na samym koncu nie ma to az tak duzego
Znaczenia, z uwagi na coraz wieksze ignorowanie reklam wszelakich,
to na pewno nie pomaga w budowaniu spojnosci przekazu marki i jej
przewagi rynkowej.

Zarzadzanie retailem po nowemu to nie koniecznosé. Nic juz nig
nie jest. Konsumenci to ci, do ktorych kierujemy swoja reklame,
dla ktorych produkujemy nasze dobra, ale tez konkretnie i celowo
uksztattowane srodowisko handlowe, do ktdrego ich zapraszamy.
Ciekawe, ze choc sami, jako managerowie czy wtasciciele firm jestesmy
konsumentami (powinnismy wiec widzac po sobie, gdzie czujemy sie
najlepiej oraz z jakiego powodu jedne marki uwielbiamy a drugich
w ogole nie zauwazamy) to jako$ zapominamy o tym i nie wcielamy
w zycie w swoich firmach. Paradoks. Dobrze zakreslona strategia
to jedynie poczatek zmian lub poczatek wdrazania nowego planu.
Ten plan jednak najtrudniej wdrozyc¢ z sukcesem. A tym bardziej,
jesli obecnie strategie mozemy obmysla¢ co najwyzej z roku na rok
do przodu. Shopping show jest zatem rodzajem odwzorowania realiow
rynkowych. Znudzeni klienci, zadni zaskakiwania i zaspokajania swoich
potrzeb stali sie nielojalni i mato sympatyczni. Tymczasem trzeba ich
obstugiwac nienagannie i z nalezytym szacunkiem. Dlatego, ze cho¢
krnabrni, to jednak to oni maja wybor. Tuz za rogiem jest podobna
budka z lodami, sklep z odzieza czy salon z RTV/AGD. Sztuka sprzedazy
dzisiaj jest zatem nauczyc swoja organizacje nalezytej elastycznosci,
dzieki ktorej nasze postawy beda reaktywne i wprost odpowiadajace
na krotkookresowe wyzwania rynkowe.

[DATA PUBLIKACJI: PAZDZIERNIK 2012]
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Chcemy (lub raczej musimy) sprzedawac coraz wiecej i wiecej.
Ale konkurencja tak samo. Za wszystko ptaca konsumenci,

ale jednoczesnie to oni rzadza i sami decyduja o tym, co i kiedy chca
kupi¢. Tyle ze mato ktora firma zdaje sobie z tego sprawe. Pomimo ze
obecny rynek jest nasycony, a tysigce firm upada w ciggu jednego dnia,

to tez jeszcze wiecej nowych firm powstaje i probuje uwies¢ klienta tym
samym produktem czy ustuga, ale innym sposobem/metoda. Czasem

o sukcesie decyduje tylko cena. W wiekszosci jednak - ulepszenie
produktu. Niemniej trzeba sie niezle postaraé, aby skutecznie
sprzedawac wiecej. To staranie przektada sie na wiele obszardw, o ktore
musi zadbac przedsiebiorstwo: opakowanie - design, dystrybucja,
wartosciowanie marki, komunikacja, pozycjonowanie rynkowe,
obstuga - relacje z klientami etc. Tylko ze zadne z wymienionych
nie dotyka meritum biznesu. Nie powstaje na kanwie doznan,
ekosystemu klientoéw.Trzeba zaczac

mysle¢ o biznesie jak konsument, a nie TRZEBA ZACZAC

jak handlowiec. Zaczac starac sie spetniac MYSLEC O BIZNESIE JAK
oczekiwania kupujacych, a nie zarzadu KONSUMENT, A NIE JAK
czy dziatu sprzedaiy. Liczyc’ sie powinny HANDLOWIEC. ZACZAC
satysfakcja i zadowolenlie klientow, STARAC SIE SPELNIAC

2 M2 (EEMHRNENLE BIEEion Spizsesrl OCZEKIWANIA KUPUJACYCH,
Firmy, ktore staraja sie zamieniac swoje

standardowe i utrwalone latami podejscie e C,ZY
,0d wewnatrz organizacji na zewnatrz” DZIALU SPRZEDALZY.

na rzecz ,,od rynku do wewnatrz firmy”,

notuja zyski i umacniaja swoja przewage. Wystarczy ze stuchaja
Zz uwaga swoich klientow. Sa to przedsiebiorstwa nastawione na
prorynkowa konkurencje, ale tez dojrzalsze w postawie wobec nowego
paradygmatu zwanego ,klientocentryzmem”. Firmy, ktore zdaja sobie
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sprawe z tego przebiegunowania biznesu, wierza ze im produkt bedzie
blizszy potrzebom i oczekiwaniom klientow, tym trwalsze relacje bedzie
mozna z nimi zbudowad. Ale zeby tak dziatac trzeba, skoncentrowac sie
na swoich nabywcach. Zadawac sobie wtasciwe pytania, ktore przybliza
nas do zrozumienia potrzeb konsumenckich, np.:

e (Czego tak naprawde chca od nas konsumenci?
e Jak mozemy im to zaoferowac lepiej i sprawniej niz konkurencja?
¢ Jak to zrobic¢, maksymalizujac jednoczesnie zyski?

Mozna, a nawet trzeba przewartosciowaé praktyki wewnatrz
organizacji dotyczace roli badan konsumenckich. Dzisiaj juz nie moze
to by¢ domenga dziatu badan lub po prostu marketingu, a powinno
znajdowac sie w sferze podstawowych zainteresowan naczelnego
kierownictwa. Zarzadzajacy, ktorym naprawde zalezy na potegowaniu
biznesu przez pryzmat lepszego zorientowania sie na rynek oraz
na klientdw musza pojac, ze nie da sie juz skutecznie sprzedawac
powielajac te same schematyczne praktyki. Ponizsze pytania moga
postuzy¢ do zweryfikowania ile w naszej postawie jest schematycznego
rozumowania, a ile logicznego podejscia w formutowaniu biznesu.

e Czy moja marka definiuje moich klientéw i ich ambicje? Czy moze
narzuca sie z opowiescig o biznesie lub produkcie i jego cechach?

e Czy moje badania wciaz skupiaja sie na usrednianiu, statystyce
oraz stereotypach? Czy raczej maja na celu wystuchanie i gtebsze
dotarcie do potrzeb jednostkowych klientow?

e Czy nadal staram sie ,wciagnac¢” wszystkich potencjalnych
konsumentéw do ogolnych kampanii komunikacyjnych, probujac
sprzedac to, co chce i kiedy chce, niezaleznie od ich potrzeb?

e Czy wybieram wtasne kanaty dystrybucji wedtug swoich
potrzeb i ze wzgledéw ekonomicznych? Czy moze wybieram pod
katem klienta?

e Czy ksztattuje swoje ceny na podstawie gry rynkowej
z konkurencja? Czy tez bazuje na wartosci produktow
postrzeganej przez samych konsumentow i odnoszacej sie
do dostepnych alternatyw?

Biznes w rozwinietych gospodarczo krajach toczy sie juz po nowych
torach. Tam klienci otrzymuja, to co konkretnie chca dostac.
Tam firmy juz wiedza, ze narzucanie ceny, dostepnosci, pojemnosci
i wielu innych czynnikéw wptywajacych na sprzedaz zamienia sie w
koszmar. Klienci po prostu juz nie kupia tego, czego nie chca w takiej
formie, jak im sie to probuje sprzedac. Np. dla singla kupowanie
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250-gramowej puszki groszku na obiad KONSUMENCI CHCA POLEGAC
nie ma sensu, a przeciez to znaczaca NA FIRMACH, KTORYCH
grupa konsumencka. Peter Fisk, PRODUKTY CZY USLUGI

autqr k;lqzkl ,,Gemqsz konsumen,ta WYBIERAJA. CHCA ABY
uwaza, ze konsumenci chca polegac na
ROZWIAZYWANO ICH

firmach, ktorych produkty czy ustugi
wybieraja. Chca aby rozwiazywano PROBLEMY, A NIE ODSYLANO
ich problemy, a nie odsytano ich od ICH OD KONSULTANTA DO
konsultanta do konsultanta. Chca byc¢ KONSULTANTA. CHca BYC
zaskakiwani. W koncu chca abysmy ZASKAKIWANI. W KONcu
pomagali im usprawniac i uprzyjemniac CHCA ABYSMY POMAGALI

ich codziennosc. OCZGkUja_, aby dostac IM USPRAWNIAC | UPRZYJEMNIAC

cos, o czym naprawde beda chcieli | ey copziENNOSE. OCZEKUJA,

SO eI ABY DOSTAC CO$, O CZYM
NAPRAWDE BEDA CHCIELI
OPOWIEDZIEC ZNAJOMYM.

DOSWIADCZENIE KONSUMENTA

Oczekiwania, potrzeby, motywacje, preferencje konsumenckie...
szereg tych oraz innych obszarow stoi za kazda nasza decyzja
zakupowa. Te obszary natomiast sktadajg sie na nasze przemyslenia,
analizy i wnioskowanie odnosnie duzych i matych zakupow. Intuicyjnie,
podswiadomie zapamietujemy swoje zakupy. Konkretyzujemy produkty/
marki na podstawie setek, jak nie tysiecy doznan konsumenckich. Kazde
doznanie to towarzyszace nam emocje i skojarzenia. Doswiadczajac
oraz obcujac z otoczeniem marki wartosciujemy ja. Oczywiscie rozne
emocje przypisujemy roznym obszarom zakupowym, a te mozna
podzieli¢ na wiele kategorii, m.in.:

e zakupy codzienne, np. artykuty spozywcze, gazety;
o zakupy dorazne, np. leki, artykuty papiernicze;

e zakupy wyjatkowe, np. zwierze domowe;

e zakupy okazjonalne, np. prezenty;

e zakupy ekscentryczne, np. dzieta sztuki, motor, sportowy
samochad, lot spadochronem, zabieg medycyny estetycznej;

e zakupy wazne zyciowo, np. mieszkanie/dom, samochad.
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Zwroémy uwage, Ze powyzsze mozna takze zestawi¢ co do joty
w sposob poziomy charakteryzujac kazdy jeden produkt w taki sam
sposob. Na przyktad:

e zakup samochodu Fiat Punto, to zakup codzienny, pospolity,
bez zbednych ,,ceregieli”;

e zakup Vana, badz kombi to zakup dorazny;
e zakup Punto Special Edition to zakup wyjatkowy;

e zakup Jeepa moze byc¢ zakupem na specjalne okazje,
np. wyprawy lub wedkowanie;

e zakup kabrioletu lub oldsmobila to zakup ekscentryczny;

e zakup jakiegokolwiek samochodu dla wielu rodzin w Polsce jest
zakupem zyciowym, ale ta kategoria bardziej podkresla status
samochodu, kiedy rozchodzi sie o przynaleznos¢ i status spoteczny
zatem jest to zakup wazny zyciowo.

Za wszystkimi wymienionymi kategoriami kryja sie nasze doznania
zakupowe. A te przektadaja sie na nasze doswiadczenia konsumenckie.
Kazdy z nas jest innym konsumentem i w inny sposob emocjonuje sie
dana marka. Dyrektor generalny Harleya-Davidsona najlepiej w kilku
stowach ujmuje, co sie za tym kryje: ,,Sprzedac ludziom swoéj produkt
to jedno. Ale sprawi¢, by tatuowali na swoim ciele jego nazwe...

Sprzedajemy mozliwos¢, dzieki ktorej czterdziestoparoletni ksiegowy
moze zatozyc skorzana kurtke, przejechac sie po matych miasteczkach
i sprawic, ze ludzie bede sie go bali”.

Doznania konsumentow powstaja na linii tzw.
punktéw styku klienta z marka. Najczesciej
ograniczamy sie@ przy opracowywaniu
strategii rynkowej do analizy Sciezki
zakupowej potencjalnych klientow.

Tymczasem liczg sie i mogg miec

MOBILE MARKETING kluczowe znaczenie wszystkie
typ marketingu polegajacy pozostate momenty, kiedy konsument

na dotarciu do klientow : i
za pomoca uzywanych przez nich (.)b.CUJe Z ,markq lub poruszg S]e. W
urzadzen mobilnych z dostepem jej obrebie. Na przyktad otwierajac
do Internetu sitownie nie mozna catej uwagi

skoncentrowac tylko na zakupie
profesjonalnego sprzetu. Trzeba
takze zadbac¢ o wtasciwej wielkosci
szafki (notoryczny problem wielu klubow
fitness), parking, wtasciwe oznakowanie
dojazdu, odpowiednio wyposazony sklepik,
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ale takze wartosciowa obstuge, nie wspominajac o kwestiach
mobile marketingu (min. pozycjonowanie w wyszukiwarkach).
Obcowanie z tym klubem to takze przebywanie w nim, a co za tym
idzie muzyka, atmosfera, zapach, inni ¢wiczacy etc. To takze splendor,
ktory odczuwamy wowczas, kiedy ,,mo0j” klub jest modny niekoniecznie
za sprawa renomy marki, ale za sprawa tego, co robi, np. organizuje
coczwartkowe biegi przetajowe w parku dla innych mieszkancow danego
miasta. Doznania konsumentow to spektrum wielu indywidualnych
wypadkowych, ktore sktadaja sie na lubienie badz nielubienie danej
marki. Diabet tkwi przeciez w szczegotach. Przypominam sobie
sytuacje, kiedy jeden z powaznych dystrybutorow marki Lego w Polsce
zorganizowat w dzien dziecka sporg impreze, rozreklamowang na cate
miasto. W odbiorze mojego 6-letniego syna, impreze najnudniejsza, bo
wszystko w niej byto kompletnie inne od ,,Swiata i wartosci” z jakimi
kojarzyta mu sie reklama oraz produkty tej marki. Owe wydarzenie
zapamietat on tak doktadnie, ze teraz przy niemal kazdej okazji zakupu
klockow zawsze o tym wspomina. Warto samemu zastanowic sie, ktore
marki i dlaczego szanujemy badz nie szanujemy. To proste ¢wiczenie
pokaze, jak irracjonalne moga byc szczegolnie powody, dla ktérych
negujemy wartosc niektorych marek.

PRZYNALEZNOSC KONSUMENCKA

Nie sposob sie nie zgodzi¢, ze staliSmy sie poniekad niewolnikami
posiadania, manifestujac dzieki markom swoje wartosci. Na podstawie
tego, co kupujemy pokazujemy otoczeniu swojg przynaleznosc.
Niestety zwyczajny podziat na ludzi majetnych i biednych jest btednym
podejsciem w formutowaniu strategii sprzedazy. Bo wsréd bogatych
znajdzie sie spora ilos¢ takich, ktorzy kieruja sie logika zakupowa i sa
wyczuleni na przeptacanie, natomiast wsrod ubozszych konsumentow
duza czesc to tzw. grupa aspirujaca, ktéora w mysl zasady ,,zastaw sie
a postaw sie” wybiera drozsze produkty.

Na podstawie naszych potrzeb, motywacji czy preferencji zakupowych
mozna wyroznic kilka grup konsumentow:

e rozsadni (cechuje ich rownowaga miedzy cena, jakoscia
a marka);

e cenocentryczni (skupiaja cata uwage na cenie; im taniej tym
lepiej);

e markowi (nie liczy sie cena, wazna jesy znana i popularna marka,
ktora staje sie dla nich manifestem przynaleznosci do elity).
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Mozna by oczywiscie wymieniac i dzieli¢ bez konca. Niemniej jednak
wazniejsze jest to, aby fakt podziatu w ogdle dostrzegac z punktu
siedzenia i widzenia zarzadzajacego. Niczego nie mozna juz dzisiaj
wypusci¢ na rynek z zatozeniem, ze ,sprzeda sie samo”. Nawet iPad,
uznany przez wielu za innowacyjny

produkt dekady jest w duzej mierze NASZE POTRZEBY MOZNA
wynikiem skutecznego i zarazem POBUDZAC, KREOWAC
efektownego PR-u na swiatowa skale, | WZMAGAC. NASZE POTRZEBY
za ktorym stoi faktycznie niezty produkt, PRZEJAWIAJA SIE W NASZYCH

ale tez. niemal bezbtgdna strateg1a,1 NAWYKACH ZAKUPOWYCH,
marketingowa oraz niegorsza siec
A TE SA NICZYM INNYM

dystrybucji. Pojawia sie pytanie o to,
skad wziat sie taki niespodziewany, JAK PRZYZWYCZAJENIAMI.
globalny sukces tego urzadzenia?

Ano z obserwacji. Obserwacji zachowan konsumenckich. Podgladania
naszych nawykow, ograniczen czy sposobdw korzystania réznego
rodzaju urzadzen. Prawdziwa miarg sukcesu wspomnianego produktu
nie jest jego wynik handlowy, a ilos¢ imitatorow. Tablety staty sie
przeciez obsesja Samsunga, Sony, Nokii i innych, wtasnie za sprawa
Apple’a. Ludzie oszaleli na punkcie przenosnych urzadzen, ktore ani nie
sq komputerami, ani telefonami. Oszaleli... przy duzej pomocy specow
od marketingu. Przy duzym udziale i stopniu zaangazowania mediow,
ktore spopularyzowaty tego rodzaju potrzebe przynaleznosci do grona
0sob nowoczesnych, ,,ogarnietych” technologicznie - swego rodzaju
mainstream’ owcow.

Nasze potrzeby mozna pobudzac, kreowac i wzmagac. Nasze potrzeby
przejawiaja sie w naszych nawykach zakupowych, a te sa niczym innym
jak przyzwyczajeniami. Konsumenci maja swoje state, standardowe
i schematyczne sposoby i techniki zakupowe. Niezaleznie od tego,
ktora z powyzszych kategorii zakupow wzielibysmy pod lupe, zawsze
bedzie mozna opisac¢ szczegotowo cechografie naszej codziennosci
zakupowej. Warto zadac sobie troche trudu i samemu przeanalizowac
to, gdzie najczesciej kupujemy gazete/magazyn, gdzie spotykamy sie
na kawe, gdzie wybieramy oferte wakacyjna. Idac dalej - jaki ser/
serek kupujemy najczesciej, jaka wedline, jakie napoje, jaki alkohol.
Nastepnie wezmy pod uwage swoje nawyki zakupowe, tj. w jaki sposob
kupujemy dobra codzienne, w jaki te okazjonalne, a w jaki te zyciowe?
Mozna to jeszcze bardziej rozdrobnic i zastanowic sie, jak poruszamy
sie i zachowujemy w hipermarkecie. Czy koncentrujemy sie na liscie
zakupow (o ile ja mamy), czy moze sprawdzamy ceny, aby nie przegiaé
z wysokoscig kwoty na paragonie? Czy pod wptywem nadmiaru oferty
kupujemy cos$ ekscentrycznego, np. drozsze piwo zupetnie nieznanej
marki albo jakas dziwnie wygladajaca czekolade? Kupujemy emocjami,
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a hipermarket to wyidealizowane niemal KUPUJEMY EMOCJAMI,
miejsce do podsycania naszej wyobrazni. A HIPERMARKET TO

Nie dajmy sie zwies¢ temu, ze to wszystko

jest uporzadkowane celem utatwienia nam WAL 2P Lo
zakupow i oszczedzania czasu. Nic z tego. MIEJSCE DO P0D§YCAN'A
Idea pt. ,wszystko w jednym miejscu” to NASZEJ WYOBRAZNI.
tak naprawde wiecej wydawanych pieniedzy NIE DAJMY SIE ZWIESC

i konsumowanych débr. Kto pracuje w TEMU, ZE TO WSZYSTKO

tej branzy doskonale wie o czym mowa. JEST UPORZADKOWANE
Gdzie konsumenci traca, tam zyskuja CELEM ULATWIENIA NAM
managerowie i zarzadzajacy markami ZAKUPOW | OSZCZEDZANIA

retailowymi. Bo to wtasnie hipermarket
daje im prawdziwe pole do popisu. Tym
firmom, ktorych nie stac na zbudowanie
nowej kategorii, jak w przypadku iPada, pozostaje kopiowac lub
imitowac produkty swoich konkurentow. Wowczas komunikacja trade,
ale tez wszelkiego rodzaju wsparcie handlowe stwarza warunki do
tego, abysmy jako konsumenci sprobowali czegos innego. Wybrali inny
niz zawsze serek, inne piwo lub inne ptatki sniadaniowe. Nasze nawyki
zakupowe pod wptywem takich impulséw zmieniaja sie az w 75%! Gdzie
ta lojalnosé? Nie ma jej i zanika wrecz bezpowrotnie. Pod wptywem
impulsu, szczegolnie kobiety, sa w stanie kupi¢ produkt innej marki
niz tej ulubionej. Impulsem moze by¢ gratisowa probka, testowanie/
smakowanie, ale tez pieknie wygladajaca hostessa, ktora uwiedzie
nas swoja aparycja, a niekoniecznie oferta, ktorag promuje. Impulsem
moze by¢ w koncu wyraznie zarysowana przewaga jednego produktu
nad drugim. Jesli konsument rodem z tych cenorozsadnych zauwazy
zysk w postaci ,,wiecej za mniej” bez wahania wrzuci do koszyka tanszy
albo wiekszy produkt sprzedawany za te sama cene. Wedtug badan
ShoppingShow (Jak kupuje nowe pokolenie. Edycja 2012), dotyczy to az
67% konsumentow.

Firmy zorientowane na klienta to organizacje, ktore sa swiadome
tego, jak wazna role odgrywa satysfakcja klientow. Zarzadzajacy
tych przedsiebiorstw rozumiejg w sposob dostowny stwierdzenie,
ze z satysfakcji tej ptynie w sposob wprost proporcjonalny ich zysk.
Satysfakcja klientow zalezna jest od tego, jak bardzo zintegrowany jest
biznes. Od tego jak zasoby firmy skorelowane sg z catym tancuchem
wartosci - od produkcji, przez dystrybucje, reklame i obstuge w miejscu
sprzedazy. Owo zorientowanie to takze permanentna obserwacja
obcowania klientow z naszymi produktami oraz swego rodzaju
inwigilacja srodowiska retailowego. To przenikanie w ekosystem
klientow, gdzie mozna dostrzec prawdziwe motywacje i zachowania
konsumenckie. Klient ptaci dzi$ za wszystko - za nasze wynagrodzenia,

czasu. Nic z TEGO.
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za inwestycje, za reklame. Zyjemy w czasach ,klientocentryzmu”.
Mozna to opisa¢ mniej wiecej w nastepujacy sposob, positkujac sie
cytatem z ksigzki ,,Geniusz konsumenta” Petera Fiska: ,,(...) To moje
pieniadze sktadaja sie na twoje zyski. Jesli zachowasz sie w porzadku,
z przyjemnoscia wydam u ciebie wiecej, a ty nie stracisz grosza,
zeby mnie do tego przekonac. Im wiecej korzysci bedzie przynosit
nam nasz zwiazek, tym bogatsza w sukcesy bedzie twoja biznesowa
przysztos¢. Wyobraz sobie, ze moge przekonac do ciebie réwniez
swoich znajomych. Czy kiedykolwiek myslates o swoim kliencie jak
0 najcenniejszym z zasobow? Razem mozemy zapewnic ci rozwadj i stale
rosnace zyski - czy nie o to wtasnie ci chodzi? (...)

[DATA PUBLIKACJI: PAZDZIERNIK 2012]

Reklama dzwignia handlu, jak mowi stare i znane porzekadto. | tak,
i nie. Komunikacja przestata petnic¢ role kreowania biznesu, nowych
potrzeb i zwiekszania w tatwy i przyjemny sposéb sprzedazy. Wysoka
konkurencyjnosc¢ rynkowa sprawia, ze komunikacja zmienia swoj
paradygmat z dziatan iloSciowych na kontekstowe. Komunikacja
danego produktu/marki musi dzi$ uwypuklac jej przewage, skupiac sie
na tozsamych dla niej wyrdznikach i wynikajacych z tego korzysciach
dla konsumentow. To oni rzadza, i beda kupowac tam, gdzie im sie
to podoba i gdzie bedzie im najtatwiej. Tymczasem wiele polskich
przedsiebiorstw zapomina o tym i trwoni sporg gotowke na kampanie
reklamowe nastawione na dotarcie iloSciowe mierzone przeroznymi
wskaznikami (GRP, PCC etc.), zapominajac o wadze jakosci dotarcia
do grup docelowych. Jakosci rozumianej jako sposob uwarunkowany
oczekiwaniami konsumenta. Wspomniany kontekst to nic innego, jak
umiejetne, inteligentne i zarazem wyraziste zakomunikowanie klientom
oferty w taki sposéb, aby ja zauwazyli, zrozumieli i byli sktonni
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do gakupu. AIDA (Avyarene;s, Interest., De§1re, OBECNIE $RODKOW
Action - parafrazujac z jezyka angielskiego

oznacza - Zrozumiec, Zainteresowac, PRZEKAZU | FORM
Zadziataé, Kupic), stato sie bardziej zalezne DOTARCIA JEST TAK
od konsumentdw niz kiedykolwiek. W praktyce DUZO, ZE GLOWNYM
reklama przestata zwracac nasza uwage i gubi PROBLEMEM

sie w gaszczu innych przekazow. Dlatego MARKETEROW | MEDIA
tez im komunikacja bardziej natadowana PLANNEROW JEST
jest unikalnymi emocjami i prezentowana OPTYMALIZOWANIE

w nietypowy spos'()b, tym w.iekszg ma 7ZAROWNO DOTARCIA
szanse na zadowalalace zaangazowanie jej JAK | BUDZETU.
odbiorcow. Przywotujac Petera Fiska, autora
ksigzki ,,Geniusz Konsumenta”, za komunikacje
skuteczna nalezy uznac taka, ktora:

e przyciaga zamiast narzucac,

opowiada historie, a nie emanuje pustymi sloganami,
e buduje relacje/zwiazki, a nie jedynie suche transakcje,

e prowadzi dialog z konsumentami, a nie uprawia kampani¢e
sprzedazowa.

Jak dowodzi ten sam Peter Fisk, konsumenci maja dzisiaj zbyt mato
czasu, energii i zaufania dla tradycyjnych form reklamy. Kiedys
reklama telewizyjna budowata zasieg, bo rzesze ogladaty ten sam
program lub ten sam kanat, o tym samym czasie.
Latwiej byto zrozumiec i przewidziec¢ ruchy
oraz charakterologie konsumentow. Obecnie
srodkow przekazu i form dotarcia jest
tak duzo, ze gtownym problemem
marketeréw i media plannerow jest
MEDIA PLANNER optymalizowanie zarowno dotarcia
osoba odpowiedzialna w firmie jak i budzetu. Wyodrebnity sie takze
za dObé”pla”%Wa”ije reklamy nowe generacje klientéw. Jedni
W mediac odrzucaja wszystko, co “masowe”
stawiajac na tzw. “eco”, za$ inni
nastawili sie na tzw. oferty “low cost” -
czyli kupuja to, co oferuja groupon’owe
firmy z min. 50% rabatem. Namnozyty
sie nowe sposoby myslenia o zakupach oraz
o konsumowaniu débr.
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ZAHARTOWANI KONSUMENCI

Jako konsumenci stalisSmy sie odporni na infantylne hasta reklamowe,
przejaskrawione obrazki na billboardach, obietnice bez pokrycia
i marketingowe sztuczki. Konsumenci stali sie¢ wybredni. Nie daja sie
juz wciagac¢ bez umiaru w to, ze ,,my tu i teraz naktaniamy ich na
swojg oferte”. Przestali sie godzi¢ na warunki, ktore stawiaja im firmy
z pomoca marketerow, agencji reklamowych czy domow mediowych.
Ba, jakze czesto w roli dyrektoréw handlowych czy szefow marketingu
stawiamy na owe wydumane $rodki przekazu, wierzac, ze skomasowany
atak komunikacyjny sita rzeczy przeistoczy sie w rosnace stupki
sprzedazy. Owszem, jakis efekt na pewno przyniesie - jeszcze.
Ale starajmy sie rzetelnie stosowac ROI (wskaznik zwrotu z inwestycji
w dziatania marketingowe) a zobaczymy jak wiele pieniedzy sie po
prostu marnuje. Na ogot, po wielu akcjach reklamowych nic, w sensie
sprzedazowym, sie nie zmienia, a decydenci tych kampanii zastaniajgq
sie efektem czysto wizerunkowym. Chodzi jednak o sprzedaz.

Konsumenci ufaja coraz bardziej swojemu wtasnemu, zdrowemu
rozsadkowi. W czasach kryzysu, a za takie mozna uzna¢ obecne z racji
nie tylko medialnej nagonki, konsumenci stali sie jeszcze bardziej
odporni na marketingowe zagrywki. Coraz czesciej przed zakupem
pralki, projektora, kamery czy uzywanego samochodu siegaja po opinie
swoich znajomych oraz te publikowane na specjalistycznych forach
internetowych. W USA bardzo modne staty sie blogi tzw. Mavenow -
osob, ktore nieodptatnie testujg produkty lub szczegotowo sprawdzaja
ustugi np. instytucji finansowych, celem przekazania precyzyjnej,
w miare obiektywnej informacji zwrotnej innym potencjalnym
nabywcom. Dzieki temu mozna dowiedziec sie o produkcie czy ustudze
tego, czego nie znajdziemy w ulotkach reklamowych, a co bedzie miato
istotny wptyw na nasze decyzje zakupowe.

Konsumenci za sprawga Internetu tacza sie w tzw. sieci relacji.
Owszem mnostwo jest jeszcze skrajnie subiektywnych, wrecz
obrazoburczych wypowiedzi na temat wielu firm czy produktéw
w sieci, ale gtownie za sprawa profili spotecznosciowych poszerza
sie internetowe grono, swiadomych lub nieswiadomych swojej roli,
Mavenow, ktérzy lojalnie uprzedzaja przed oszustami lub informuja
o praktycznej stronie produktu. Dla jednych marketerow sa zmora
i plaga, dla innych mogg stanowi¢ bardzo refleksyjne i konstruktywne
zrodto wiedzy, ktore pozwoli usprawni¢ oferte, dostosowujac ja do
oczekiwan nabywcow. Przeciez o to chodzi, aby dopasowac produkt
do preferencji klienta - wowczas bedzie sie sprzedawat lepiej. Polskie
przedsiebiorstwa zbyt powolnie dojrzewaja jednak do stworzenia
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otwartej polemiki ze swoimi konsumentami. A na Swiecie triumfuja
obecnie wtasnie takie organizacje, ktore stuchaja swoich klientow i w
oparciu o ich wskazdwki konstruujg oferte. Niektore catkiem dostownie.

CO ZNACZY STWORZYC HISTORIE
A NIE OPEROWAC PUSTYMI
SLOGANAMI?

Jedna ze srednich i lokalnych firm finansowych ze Szczecina zamiast
silic sie na konkurowanie z ogdlnopolskimi liderami rynkowymi
w tradycyjny sposob, postanowita wdrozy¢ projekt ,,Nie tykaj jak
pelikan”. Firma ta w pierwszej kolejnosci przeanalizowata rynek,
dzieki czemu poznata swoich ,,duzych” konkurentéw, zdiagnozowata
doktadnie profile konsumenckie i ich sciezki zakupowe oraz wszelakie
bolaczki zwiazane z zakupami produktow okotofinansowych. Na tej
podstawie stwierdzono, ze kazdy z konkurentow (posrednikow
bankowych) ma bardzo nietransparentne sposoby sprzedazy swoich
ofert (kredytow hipotecznych, pozyczek etc.). Firmie ze Szczecina
pozwolito to na stworzenie przewagi i zarazem wyroznika rynkowego
w postaci czytelnego i klarownego sposobu obstugi klienta. Zwrocili na
siebie uwage mediow oraz klientow poprzez stworzenie dedykowanej
platformy www.nielykajjakpelikan.pl, gdzie kazdy nieodptatnie
mogt skorzystac z szeregu specjalistycznych porad zwigzanych
z zakupem w/w ofert finansowych. Cho¢ wszystko odbyto sie/odbywa
w oparciu o niskobudzetowe rozwiazania (street marketing, akcje
wirusowe w Internecie, klipy na YouTube

itp.) to platforma ta pozwolita zbudowac
nie tylko rozpoznawalnos¢ marki i jej
wiarygodnos¢, ale takze bardzo
wysokie (pod wzgledem wskaznikow)

STREET MARKETING dotarcie do potencjalnych
typ marketingu, IBolega.jagcy ) klientow. Firma postawita na

na promowaniu marki w miejscac . ;
sulbemrive n, Zermes relaCJfa oraz zam.wesFowala
w niekonwencjonalny sposob, w dorazng pomoc swoim klientom.

np. za pomoca graffiti czy A ci sie odwzajemniaja.

Z wykorzystaniem elementow 2 . -
matej architektury Zyjemy w czasach, kiedy reguty w

stylu ,wiecej za mniej” oraz ,za
darmo”, jak w ksigzce Chrisa Andersona
o tym samym tytule, zaczynaja realnie
wptywac na projektowanie rozwiazan

113



biznesowych. Marketerzy na potege szukaja wsparcia w agencjach
reklamowych, nowych, kontekstowych narzedziach, ktére pozwalatyby
w obecnych okolicznosciach rynkowych nadal efektywnie wspieraé
sprzedaz. Przyktadem takiej owocnej wspoétpracy moze by¢ kampania
,Milka. Razem dla Tatr” oraz emocjonalny przekaz - ,Smiato, badzmy
delikatni”. Tu rowniez mamy do czynienia z potaczeniem dziatan
wizerunkowych, niemal CSR-owych ze wspieraniem sprzedazy.
Sposobow, w jaki marki moga by¢ angazujace, tych znanych i tych
wcale nie popularnych, jest catkiem sporo, ale nadal jest to
jedynie promil w ogole realizacji. Warto zadac¢ sobie pytanie, czy
moja firma mogtaby cos podobnego wdrozy¢? Mysle, ze kazda, ale
w pierwszej kolejnosci konieczne bytoby przewartosciowanie obecnej
strategii skoncentrowanej na iloSciowej sprzedazy na strategie
prokonsumencka, ktorg oprze¢ nalezatoby o aspekty jakosciowe.
Roznice w obu podejsciach mozna zobrazowac poprzez zestawienie
biznesu ,,produktocentrycznego” z biznesem ,klientocentrycznym?”.
Biznes ,,produktocentryczny” mozna rozpoznac po tym, ze:

* sSWO0ja energie biznesowa koncentrujemy na polepszaniu produktu
(kolejne funkcje, nowe warianty etc.),

e mamy obsesje na punkcie konkurencyjnosci,
e bardzo réwno traktujemy swoich klientow,

e swoje wysitki inwestycyjne gtownie lokujemy w polepszanie
kompetencji sprzedazy oraz sieci dystrybucji,

e nasza firme pcha do przodu agresywny dziat handlowy wsparty
reklama masowa,

e w ogole jestesmy zorientowani na dziatania operacyjne
wewnatrz firmy, a efekty mierzymy dochodami, skalg dziatania oraz
transakcjami krotkoterminowymi.

Natomiast biznes oparty o ,,klientocentryzm” cechuje:
¢ budowanie relacji z klientami i postugiwaniem sie jezykiem
emociji,
e wartosciowanie oferty przez ustugi dodane,
e roznorodnos¢ w podejsciu do obstugi klienta,
¢ zindywidualizowane rozwiazania pod grupy klienckie,

e otwarta wspotpraca z klientem i stwarzanie nowych mozliwosci
ofertowych,

e inspiracja z zewnatrz (z otoczenia rynkowego), ktéra pcha firme
do przodu oraz szukanie kontaktu z uzytkownikami finalnymi,
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* nietypowe podejscie w utrzymaniu klientow oraz w zdobywaniu
nowych,

» koncentracja na otoczeniu przedsiebiorstwa, jego elastycznosci
oraz na innowacyjnosci,

e mierzenie efektu zyskiem, wartoscia, dtugoterminowymi
relacjami i wysokim wspotczynnikiem rekomendacji.

Oczywiscie to r_n'e jgst ta.k,.ig jedno.pode.jécie. BiZNES PROKLIENCKI
wyklucza, drugie, niemnie] jednak im wigce] TO W ZADNYM WYPADKU
elementow proklienckiej koncentracji, tym
wieksza szansa na odniesienie petnego sukcesu. NIE NAZWANY PO NOWEMU,
Biznes prokliencki to w zadnym wypadku nie STARY SLOGAN ’
nazwany po nowemu, stary slogan ,Klient » KLIENT NASZ PAN!
nasz Pan”! To ideologia, ktora opiera sie na TO IDEOLOGIA,
zrozumieniu tego, komu chcemy sprzedac to, KTORA OPIERA SIE
co oferujemy. Przy czym owe zrozumienie NA ZROZUMIENIU TEGO,
wynika bezposrednio z umiejetnosci obcowania KOMU CHCEMY SPRZEDAC
ze swoimi kllentfaml. Ustalglmu w jaki spogob TO, CO OFERUJEMY.
jestesmy w stanie zaspokoic potrzeby swoich
klientow. Zarzadzajac
marka retailowa trzeba wyjsc¢ do klientow,
przystuchac sie ich problemom, ale tez
zauwazyc to, z czego sa zadowoleni.
Tylko wtedy mozna odkry¢ prawdziwe
INSIGHT insighty. Tylko wtedy mozna
dziatania majace na celu swiadomie podejmowac nietypowe,

odkrycie, poznanie i zrozumienie ale adekwatne do zaobserwowanej
prawdziwych potrzeb klientow, celem el .
zidentyfikowania najistotniejszych rzeczywistosci, decyzje.

czynnikow decydujacych o wyborach
konsumenckich podczas zakupow

[DATA PUBLIKACJI: LISTOPAD 2012]
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Obstuga klienta staje sie dzisiaj najistotniejszym elementem
przekonania nieprzekonanych klientow do danej oferty lub ustugi.
To nasi sprzedawcy, a nie reklama, stanowia o powodzeniu strategii
sprzedazy czy strategii komunikacji. Sam proces sprzedazy musi byc¢
obecnie doraznie wspierany poprzez specjalistyczne doradztwo,
porady i zrozumienie potrzeb klientow, co przektadac sie powinno na
indywidualizowanie oferty. Sprzedawcy sa takze ostatnim ogniwem
strategii komunikacji, bo to na ich barkach lezy doinformowanie,
rozwiniecie benefitu - obietnicy zawartej w reklamie.

Niewielu marketerow w ogole taczy sprzedawcow z dziataniami
komunikacyjnymi marki, co wigze sie ze szkoda dla stuprocentowego
powodzenia tych aktywnosci. Bo obstuga klienta w oczach naszych
klientow to zrodto wiedzy o produkcie, o jego uzytkowaniu, a zarazem
»tuba” przedtuzajaca reklame oferty. Dla naszych klientéw markowosc
danego produktu wyraza takze postawa, wiedza oraz
rezolutnos¢ sprzedawcow. Ich sposob bycia
wptywa nawet bardziej na kompletyzacje
odczué, jakie klient gromadzi w roznego
rodzaju punktach styku z marka.
Dlatego twierdze, ze czas poswiecony

na opracowanie standardéw obstugi BENEFIT

klienta, szkolenia oraz wstuchiwanie wyartykutowana przez marke
. . . . . , korzysc, ktora klient uzyska dzieki
sie w potrzeby i oczekiwania klientow danemu produktowi lub ustudze,

jest wprost proporcjonalny do efektow zazwyczaj mowi sie o benefitach
finansowych, jakie chcemy osiagac. racjonalnych  emocjonalnych
Jakiej branzy bysmy nie dotkneli

wszedzie jednym z najistotniejszych
elementow w budowaniu wtasciwych
relacji z klientem jest wtasnie obstuga
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klienta. Nastata era biznesow proklienckich, czyli takich, ktore cechuja
sie wysokim wspotczynnikiem zrozumienia i odwzorowywania oczekiwan
klientow w swojej ofercie i jakosci obstugi.

W opracowywaniu strategii marketingowej/rynkowej bardzo wazne
jest obecnie poswiecenie osobnego rozdziatu na opracowanie zasad
i procedur obstugi klienta. Marka Starbucks jest swietnym przyktadem,
ktory obrazuje, ze obstuga konsumentéow

to nadrzedna kwestia w planach P OISKIE  PRZEDSIEBIORSTWA
biznesowych tego przedsiebiorstwa. WCIAZ POPEINIAJA  TEN
Pomimo duzej fluktuacji, z ktoéra boryka sA M BIAD - WSZYSTKIE

sie i ta firma, kazdy barista przechodzi
tygodniowe szkolenie, podczas ktorego
zapoznaje sie z cata filozofig marki - od
parzenia kawy, podawania jej we wtasciwy
sposob, po miekkie nawyki, ktére tworza odpowiedni klimat tzw.
Trzeciego Miejsca. Owo Trzecie miejsce jest rozumiane dostownie, jako
trzecie w kolejnosci, po domu i pracy, w ktorym marka pragnie, abysmy
przebywali. Strategia ta ma mobilizowac¢ wszystkich pracownikow
i podporzadkowywac concept store, aranzacje oraz obstuge klienta
tej koncepcji. Tymczasem na rodzimym rynku sporo firm retailowych
przezywa rozgoryczenie wtasnie z powodu rozwarstwienia pomiedzy
komunikacja marki a klimatem miejsca i obstuga sprzedazy. Polskie
przedsiebiorstwa wciaz popetniaja ten sam btad - wszystkie aspekty
biznesu traktuja oddzielnie. A w oczach klienta caty model biznesowy
musi by¢ wiarygodny, synergiczny oraz zintegrowany. Wszystko,
od concept store, przez dress code obstugi, po komunikacje marki
i same nawyki sprzedazowe powinno by¢ ze sobg spodjne.

ASP EKTY BIZNESU
TRAKTUJA ODDZIEINIE
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SKUTECZNA OBStUGA KLIENTA.
DOTRZYMYWANIE OBIETNICY

CARER to angielskie stowo oznaczajace opiekuna, a jednoczesnie
akronim pieciu najwazniejszych czynnikéw w prowadzeniu skutecznej
obstugi klienta. Doskonata obstuge klienta wg tej terminologii mozna
podzieli¢ na:

e FACHOWA - sprzedawca ma wiedze i umiejetnosci pozwalajace
dostarczyc¢ wtasciwa ustuge;

e DOSTEPNA - mozna ja znalez¢ szybko i tatwo, jest gotowa
i chetna do pomocy;

e ODPOWIEDNIA - rozumie konsumenta, przyciaga go i pokazuje,
ze stoi po jego stronie;

e WYDAJNA - dostarcza ustugi tak, jak obiecata, a wiec szybko
i efektywnie;

e ELASTYCZNA - przewiduje okreslone potrzeby konsumenta
i reaguje na nie.

Tworzac niezliczong ilos¢ regulaminéw i zasad postepowania
z klientem zdarza sie, ze firmy osiagaja odwrotne rezultaty. Obstuga
klienta po pierwsze powinna by¢ zdroworozsadkowa i uproszczona.
Nie mozemy przeciez nie ufaé¢ naszym sprzedawcom i czynic¢ z ich
pracy zautomatyzowana forme relacji z klientami. Wtasnie takie
dziatania powoduja, ze klienci czuja sie bezradni wobec stworzonych
i zamknietych procedur a zaktamane i nieszczere usmiechy tylko
dodaja oliwy do ognia. Kazdy z nas doswiadcza tego niemal kazdego
dnia. Celem samym w sobie w obstudze klienta powinna by¢ pomoc
i jeszcze raz pomoc. Klient ma prawo miec problem, a obowiazkiem
dobrego i rzetelnego sprzedawcy lub pracownika call center jest
mu pomoc. Nie ma sensu przywotywac utartej juz zasady, ze jeden
rozzalony klient w czasach social mediéw negatywnie do danej marki
nastawi swoich 10 znajomych. Sek w tym, zeby zdawac sobie z tego
sprawe. W obecnych czasach ,,klientocentryzmu” nasi sprzedawcy stali
sie jeszcze wazniejsi niz przedtem, gdyz to oni tworza te namacalne,
osobiste relacje z klientami. To sprzedawcy kreuja prawdziwe emocje,
jakie winna generowac kazda marka, a na emocjach opiera sie dzisiaj
sprzedaz. Emocje zas to doznania konsumenckie, ktére moga przybrac
wiele form:
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e doradzanie potencjalnym konsumentom moze przybrac role
wspotodpowiedzialnego za wybor np. koloru dachéwki, w jakim
pomaluja swoj wymarzony dom. Im wiecej poswiecenia sprzedawcy,
tym wiecej emocji i zarazem mitych wspomnien klienta;

¢ kierowanie konsumentow ku wtasciwemu rozwigzaniu, np. pomoc
w doborze najlepszych szkiet do okularéw, ktore beda adekwatne
do faktycznych potrzeb - uswiadamianie klientom ich faktycznych
potrzeb;

¢ sprzedawanie odpowiadajace temu, czego klienci oczekuja i gdy
tego oczekuja - potozenie sklepu, godziny jego otwarcia etc.;

e dostarczanie rozwiazania, w ktorego sktad wchodzg instalacja
i sprawdzenie, ze wszystko dziata, np. przy zakupie kina domowego
lub innych urzadzen z dziedziny tzw. nowych technologii;

e sprawianie, by konsument czut sie jak najlepiej, np.
uprzyjemnianie lotu dostepem do ulubionego czasopisma lub
spetnianie szczegolnych prosb;

e stworzenie swiadczen dodanych, np. przypominanie o przegladzie
samochodu lub nagradzanie klientow komplementarnymi
benefitami.

Wiele amerykanskich firm stosuje tzw. ,spirale pozytywnosci”, ktora
uswiadamia pracownikom obstugi klienta, ze kazdy z nas wie jak witac
innych, jak nawiazywac kontakt wzrokowy, zadawac pytania, stuchac
i wykazywac zainteresowanie. Problem w tym, ze na ogét pracownicy
sprzedazy o tym zapominaja i probuja na site wples¢ w te relacje
sztuczne standardy wymagane przez ich pracodawce. Pomystodawca
»spirali pozytywnosci”, firma Humanicity przekonuje zarzady firm,
ze ich pracownicy powinni sami okresla¢ sposéb, w jaki reaguja na
codzienne, czesto meczace obowiazki w relacji klient - sprzedawca:
ucigzliwi/trudni klienci, niedziatajace systemy, nieoczekiwane zwroty
lub nieuzasadnione lub uzasadnione reklamacje etc. Moga decydowac
o tym, czy przyjma wobec tych problemoéw pozycje ofiary czy
zwyciezcy. Z reguty wtasnie te trudne sytuacje oddziatuja bardziej na
dtugoterminowa relacje firmy z danym konsumentem.

Probujmy ,,odprogramowac” u sprzedawcow stare, skostniate
nawyki obstugi klienta. Wymuszone usmiechy, nachalna postawa czy
sztuczne doradztwo nie zbudujg wartosciowych emocji u klienta.
Czasem wystarczy, ze dodamy wiecej syropu do kawy smakowej, bo
o tej preferencji wspomniat klient - i juz mamy podstawe do usmiechu.
Po obu stronach. Tego oczekujmy i wymagajmy od samych siebie,
a nastepnie od swoich podwtadnych sprzedawcéw. Firma, ktéra traktuje
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swoich pracownikow pretensjonalnie, nigdy nie bedzie w oczach swoich
nabywcow uznana za mitg i sympatyczng. Sprzedawcy, ktorym nie
zapewni sie odpowiednich warunkow, atmosfery i klimatu nie beda
milsi i fajniejsi dla konsumentéw. Wyzwolenie u swoich pracownikow
sprzedazy naturalnosci jest pierwszym krokiem do zrozumienia,
ze budowanie relacji musi odbywac sie na gruncie indywidualnych
potrzeb, a nie masowych doznan. Kazdy sprzedawca jest inny, ma
inng osobowosc¢, tak samo jak jego klienci. Relacje handlowe wcale
nie sa suche i pozbawione emocji. Wrecz odwrotnie - s3 hacechowane
emocjami, bo o czym rozmawia handlowiec pracujacy w terenie np.
ze swoim klientem-hurtownikiem? 90% rozmowy to czysto plotkarskie
watki natury daleko odbiegajacej od oferty, a 10% to dogadanie
biznesu. Nie béjmy sie o tym rozmawiac ze swoimi przedstawicielami,
szanujmy relacje, jakie zbudowali z klientami firmy - tak naprawde
ze swoimi klientami.

INSPIRACJA:

,Geniusz Konsumenta”, Peter Fisk
Wolters Kluwer Business, Warszawa 2009

[DATA PUBLIKACJI: GRUDZIEN 2012]
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Badanie ShoppingShow skupia sie na klasie sredniej, ktora do 2013
roku powiekszy sie o 2 miliardy oséb na catym swiecie. W naszym kraju
to wtasnie klasa srednia oblega parki rozrywki, instytucje kulturalno-
edukacyjno-rozrywkowe (np. Centrum Nauki Kopernik) oraz inne
atrakcje turystyczne, szczegélnie ,kurorty”: Zakopane, Krynice Gorska,
tebe. To klasa srednia w najwiekszym stopniu napedza koniunkture
gospodarcza w wielu segmentach takich jak: odziez, motoryzacja,
jubilerstwo, budownictwo, turystyka. Przez klase Srednig rozumiemy
ludzi ,,nowego pokolenia”, ktorzy catkowicie przystosowali sie do nowej
rzeczywistosci handlowej. Chetnie korzystaja z wszelkich oferowanych
ustug, wydajac spora czes¢ swoich dochoddéw na dobra konsumpcyjne.
To osoby, ktére stanowia te potowe, ktora ochoczo odwiedza galerie
handlowe, nie tylko po to by robi¢ w nich zakupy, ale by spotkac sie
ze znajomymi, pojsc¢ do kina, restauracji lub popracowac w kawiarni.
Wiecej na temat klasy sredniej - konsumentow nowego pokolenia -
prezentujemy ponizej, zestawiajac wnioski z kilku réznych raportow.
Sa to oczywiscie dane ilosciowe, ktore w dalszej czesci poddane
zostang weryfikacji przez nasz zespot oraz zaproszonych do rozmow
konsumentow.

123



ILE WYDAJEMY?

Jak podaje raport Deloitte ,,Consumer 2020. Reading the signs”
w ostatnich dwoch latach Polacy wydali na zakupy rocznie Srednio
650 mld zt. Kazdego roku liczba ta wzrasta o kilka procent wzgledem
roku poprzedniego. W przeliczeniu na jednego mieszkanca dato
to srednig 16,8 tys. zt. Najwiecej wydaja mieszkancy wojewddztwa
mazowieckiego, a nastepnie Wielkopolanie. Roczne przecietne zakupy
mieszkanca tego regionu wyniosty ponad 26,4 tys. zt i byty o ponad
57 proc. wyzsze od przecietnej krajowej. Oszczednos¢ Wielkopolan

mozna wiec wtozy¢ miedzy bajki,
tym bardziej ze pod wzgledem
wielkosci zakupow juz od lat
ustepuja tylko mieszkancom
Mazowsza - jak podaje
wspomniany raport Deloitte.
Natomiast zaskakujace sa wydatki
mieszkancow wojewodztwa
Slaskiego. Sg srednio o 40 proc.
nizsze niz przecietnie w kraju,
cho¢ pod wzgledem zarobkow
region ten jest w czotowce listy
ptac (ustepuje tylko Mazowszu).
Regionami najbiedniejszymi sa:
opolskie, warminskomazurskie
i podkarpackie, gdzie wydatki
mieszkancow wyniosty tylko

NAJWIECEJ WYDAJA MIESZKANCY
WOJEWODZTWA MAZOWIECKIEGO,
A NASTEPNIE WIELKOPOLANIE.
ROCZNE PRZECIETNE ZAKUPY
MIESZKANCA TEGO REGIONU
WYNIOSLY PONAD 26,4 TYS. Zt
| BYLY O PONAD 57 PROC.
WYZSZE OD PRZECIETNEJ
KRAJOWEJ. OszCzEDNOSC
WIELKOPOLAN MOZNA WIEC
WLOZYC MIEDZY BAJKI,

TYM BARDZIEJ ZE POD
WZGLEDEM WIELKOSCI ZAKUPOW
JUZ OD LAT USTEPUJA TYLKO

B B0 (. 2 e, MIESZKANCOM MAZOWSZA.

JAKIE MAMY POSTAWY, WOBEC
ZAKUPOW | WYDAWANIA PIENIEDZY?

Trzy dominujace w Europie postawy konsumenckie to: konsument
w poszukiwaniu wartosci, konsument bez trosk oraz konsument
oszczedny. Dla zdecydowanej wiekszosci Polakow podstawowym
kryterium wyboru produktu jest jego jakosc¢ - wynika z badania firmy
Henkel i GFK Austria.

Najliczniejsza grupe w Polsce stanowia ,.konsumenci w poszukiwaniu
wartosci”, ktorzy stanowia 45 proc. wszystkich konsumentow.
Najlepiej charakteryzuje ich sformutowanie: ,lubie zakupy i lubig
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znajdowac w nich wieksza wartos¢”. Osoby nalezace do tej grupy
zwracaja wprawdzie uwage na cene, ale jako$¢ produktu jest dla
nich zdecydowanie wazniejsza. Dlatego tez sg gotowe wydac wiecej
pieniedzy na produkt lepszej jakosci. Wartos¢ swoich zakupow
podnosza, umiejetnie wyszukujac produkty, ktére znajduja sie
w promocji i w ofercie specjalnej (np. wielopaki). Kupuja réznorodne
produkty, siegaja po nowosci, ale zwracaja przy tym uwage na marke
kupowanych produktow.

Druga co do wielkosci grupa konsumentéw w Polsce sg ,.konsumenci
bez trosk” - jest ich 29 proc. Dla , konsumenta bez trosk” absolutnie
najwazniejsza jest jakos¢ kupowanego produktu. Cena jest sprawg
drugorzedna. Jego postawe mozna scharakteryzowac nastepujaco:
,kupuje to, na co mam ochote”. Konsument bez trosk jest silnie
przywiazany do okreslonych marek, stad wykazuje niewielkie
zainteresowanie innymi markami i nowosciami. Zupetnie nie siega po
marki wtasne. Nie ma potrzeby i szkoda mu czasu na szukanie informacji
o produktach. Nie lubi spedzac¢ zbyt duzo czasu przy potce sklepowej,
wiec szybko decyduje, co kupi¢. Jednak swoboda wyboru, ktérg sie
cieszy, pozwala mu znajdowac¢ w robieniu zakupow przyjemnosc.
,Konsument bez trosk” stoi w wyraznej opozycji do najmniej licznie
reprezentowanej w Polsce grupy , konsumentow oszczednych”, ktorzy
stanowiag 25 proc. ogoétu. ,,Konsumenci oszczedni” szukaja, bowiem
najtanszych produktow. W procesie podejmowania decyzji cena jest dla
nich zdecydowanie wazniejsza, niz jakos¢ produktu. Tylko czasami sg
gotowi siegnac po jakis drozszy produkt, ale musi on mie¢ unikatowe
zalety (np. zdecydowanie wieksza wydajnos¢) w porownaniu z tym,
ktory zwykle kupuja. Konsument oszczedny kupuje zazwyczaj te same
produkty, czesto w tych samych sklepach. Jest bardzo zainteresowany
promocjami oraz ofertami specjalnymi. Czesto korzysta z ulotek
i innych materiatéw (gazetek) do sprawdzania oferty produktowej
lub planowania zakupow. Gotow jest sprobowac nowosci szczegolnie,
gdy oferowane sg z darmowymi probkami i kuponami znizkowymi.
Chetnie kupuje duze opakowania oraz tzw. wielopaki. Zwykle traktuje
kupowanie produktow codziennego uzytku raczej, jako obowiazek niz
przyjemnosc¢, wiec stara sie ograniczaé czas, ktory musi spedzic¢ przy
potce. W poprzedniej edycji badan ShopppingShow kreowaty sie inne
trzy grupy konsumenckie: cenocentryczni, cenorozsadni oraz markowi.
Ci pierwsi zorientowani sg jedynie na cene oraz wszelkiego rodzaju
okazje i promocje produktowe. ,,Cenorozsadni” to réwniez obecnie
najwieksza grupa zakupowa Polakow. Kupuja analizujac cene, do jakosci
oferowanego produktu. ,,Markowi” zas, to osoby, ktore koncentruja
swoje kryteria wokot jednego wspotczynnika: ma by¢é modnie, ma byc
wysokiej jakosci, ma by¢ lepsze, czyli markowe.
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KIEDY | GDZIE KUPUJEMY?

Wedtug firmy Pentor Research International, ktéra analizuje zwyczaje
zakupowe Polakdw, 55% z nas robi zakupy codziennie. Tylko niespetna,
co dziesiaty mezczyzna w Polsce bierze na siebie obowigzek robienia
zakupow samodzielnie, co przektada sie réwniez na mniejszg ilos¢ czasu,
ktory poswieca na zakupy (Srednio: kobiety - 3,4 godziny, mezczyzni
- 2,6 godziny). Czas poswiecony na wspolne robienie zakupow rosnie
wraz ze wzrostem wyksztatcenia Polakow. Przecietny Polak poswieca
3 godziny w tygodniu na zakupy. Najwieksza czesc tego czasu przypada
na piatek i sobote. 34% badanych deklaruje, bowiem, iz wtasnie w te
dwa dni robi najwieksze sprawunki. Tyle samo twierdzi, ze nie planuje
zakupow na konkretny dzien, ale robi je na biezaco. Natomiast, jak
wskazuja zamowione przez organizacje Visa Europe badania, sroda
jest dla Polakow najlepszym dniem tygodnia na dokonywanie zakupow.
Jak twierdza badani, jest wowczas najspokojniej. Wedtug tych samych
badan, kolejki sa najbardziej powszechnym zrodtem irytacji podczas
zakupow, dlatego lepiej kupowac w tzw. dni spokojne.

Pentor Research International wnioskuje rowniez, ze Polacy
podaja rozne powody wyboru danego sklepu, jako miejsca,
w ktorym najchetniej i najczesciej robig zakupy. Do najwazniejszych
Z nich naleza:

e bliskos¢ miejsca zamieszkania,

¢ jakos¢ towarodw,

e ceny,

o atrakcyjnosc oferowanych towarow,
o wielkosc sklepu,

 tatwosc poruszania sie w nich,

e przeceny i wyprzedaze.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie sklepy, ktére rywalizuja
z pozostatymi, oferujac atrakcyjniejsze ceny. Dla 81% Polakow ma
to znaczenie decydujace, badz wazne. 70% respondentow ma swoj
ulubiony sklep, w ktérym przewaznie robi zakupy. Istotnym czynnikiem
jest cena produktow. 58 % respondentow za kazdym razem kontroluje
cene wybieranego produktu.
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MARKA, CENA CZY JAKOSC?

Polak wcale nie jest klientem, dla ktorego liczy sie tylko cena.
Z zamoéwionych przez koncern Henkel badan przeprowadzonych
w 10 krajach Europy wynika, ze to w Polsce istnieje najwieksza
grupa konsumentow (46 proc.) chcacych wydawadé nie ,jak
najmniej”, lecz ,jak najlepiej”. W bogatych Niemczech niemal
potowa ankietowanych skupiata sie na niskiej cenie! My za to chetnie
negocjujemy warunki zakupu:

u operatora komodrkowego, sieci Z ZAMOWIONYCH PRZEZ
kablowej, w salonie fitness. Albo KONCERN HENKEL BADAN
obnizag abonament, albo 1d21emy PRZEPROWADZONYCH

doﬁf’”k“retncji‘. s . w 10 kraJAacH Europy
1€ wstydzimy sie Juz kupowac = y\y\ika, ZE To W PoLsce

w dyskontach. Biedronka stata sie
wrecz ulubionym sklepem mtodziezy! ISTNIEJE NAJWIEKSZA GRUPA

Dla specjalistéow to szok, bo grupa KONSUMENTOW (46, PROC. )
15-24 lata jest szczegoblnie wyczulona CHCACYCH WYDAWAC

na to, co modne. Numerem dwa dla NIE ,,JAK NAJMNIEJ”,
mtodziezy jest Tesco, a trzy - Lidl. LECZ ,,JAK NAJLEPIEJ” .
Sprzedaz produktéw markowych

spada, natomiast tzw. marki wtasne,

czyli towary robione na zamowienie duzych sieci handlowych, rosna
0 18-19 proc. | juz niemal potowa klientéw uwaza, ze ich jakos¢ jest
rownie dobra jak produktow markowych! Wedtug Visa Europe, gdy
przychodzi do ptacenia, ptatnosc¢ karta wybiera co szdsta osoba robigca
zakupy spozywcze (16 proc.) oraz co pigta kupujaca odziez (21 proc.).
Za zakupy odziezowe ptaca kartami najchetniej osoby w wieku 25-34
(30 proc. badanych) oraz co czwarta osoba w grupie wiekowej 35-44
(26 proc.).

[DATA PUBLIKACJI: MAJ 2013]
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To nasze codzienne nawyki ksztattuja nasze zycie i odwrotnie. To,
jak wygladamy, co myslimy, jak zyjemy, odzwierciedla nasze nawyki,
rowniez te konsumenckie. Codziennie powtarzamy te same rytuaty.
Od wstania z tézka przez droge do pracy oraz przebywanie w niej, po
aktywnosci wykonywane po pracy. Nasz plan dnia w wiekszosci jest
powtarzalny: drobne zakupy, obiad, zajecia sportowe lub edukacyjne,
czas spedzany z dzie¢mi, mycie, ksiazka/film/gazeta i spanie.
Operujemy miedzy tymi samymi kanatami telewizyjnymi i ogladamy
najczesciej te same, ulubione programy. Zagladajac do Internetu
postepujemy podobnie. Odwiedzamy te same strony, co zwykle.
Wszystko za sprawa ograniczonego czasu, ale przede wszystkim utartych
nawykow, do ktorych przywyklismy, poniewaz staty sie dla nas wygodne.
Zbudowalismy je w sposob naturalny - bliski naszym potrzebom,
oczekiwaniom i stylowi zycia. Nasze nawyki staja sie utartym
schematem w niezauwazalny sposob. Bo jesli cos nie przeszkadza,
a wrecz sprawia, ze jest takie, jak chcemy, zeby byto, to dlaczego mamy
to zmieniac? Dlatego kupujemy w tych samych miejscach. W ulubionych
sklepach najczesciej kupujemy koszulki, buty, garnitury, sukienki.
Wiemy, ze znajdziemy tam oferte idealna dla siebie. Nabywamy te
marki, ktore juz wczesniej sprawdziliSmy i ,,zakodowalismy”, ze
spetniaja nasze oczekiwania. Rzadko, kiedy wchodzimy do sklepdw,
ktore nie sa w naszym koszyku marek preferowanych, bo nie wiemy,
jak ta wyprawa sie skonczy, a wolimy raczej nie ryzykowac. Po co sie
naginac, szuka¢ nowosci, kiedy tatwiej jest pojs¢ tam, gdzie oferta,
atmosfera i obstuga sa nam znane. Jeden z naszych rozmowcow, Adam,
25-latek z Katowic, przedstawit ten poglad w nastepujacy sposéb:
»(--.) Niemal zawsze odwiedzam sklepy Cropp, Diverse, House. Oferta
jest zblizona, ceny rowniez. O jakosci nie mowie, bo wiadomo, ze to
produkty jednosezonowe! Ale wiem jedno, ze w tych sklepach Zzadna
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nachalna obstuga nie bedzie mnie ,sledzi¢”; ze wszystkie produkty sq
swiatowe, tzn. majg modne i topowe nadruki; w tych produktach jest
fun; moi kumple tez tam sie ubierajqg, dlatego zawsze wybieram te
wtasnie sklepy (...)”. Podobne zdanie miato 2/3 naszych rozmowcow.
Wiekszos¢ z nich opowiadata nam o swoich nawykach, nie doszukujac
sie w tym jakichs$ specjalnych odchylen. Po prostu, nasze nawyki
konsumenckie traktujemy, jako cos bardzo normalnego. Na pytanie, jak
czesto zmieniamy zakup danego produktu oraz pod wptywem czego,
nasi respondenci odpowiadali nastepujaco:

a) proszek do prania: ,,kupuje proszek w zelu marki Rex; zel to dwa
w jednym; zamienitabym kupno zelu na proszek, jesli u kogos
Z rodziny wystagpitaby wysypka lub zel przestatby byc¢ tak wydajny,
tzn. pogorszytaby sie jego jakosc”,

b) sok owocowy: , kupuje soki Tymbark; majq najlepszy smak
a przy okazji te orientalne”swietnie pasujq do drinkow;
zmienitbym te soki na inne, gdybym np. dowiedziat sie, ze w tych
sokach jest sama chemia, albo znalaztbym jeszcze tarisze a rownie
dobre odpowiedniki”,

c) pieczywo (chleb ciemny): , kupuje od lat ten sam chleb, w tym
samym sklepie; jest smaczny; zmienitabym go na inny, jesli
znajoma polecitaby mi inny, rownie smaczny i zdrowy lub gdyby
znaczqco podrozata jego cena”.

Kazdy z nas ma swoje preferowane i wypracowane latami sposoby
kupowania réznych produktéw. Generalnie jak juz cos$ polubimy
i zaakceptujemy (smak, cena, jakos¢, wielkos¢, zawartosc itd.)
to trudno jest nam zdecydowac sie na inng oferte. Co czwarta
badana osoba twierdzita, ze z reguty kupuje swoje ulubione produkty,
a tylko przy specjalnych okazjach (np. Swietach, urodzinach) siega
po produkty inne, drozsze lub zupetnie nowe. Jesli raz zdarzyto nam
sie kupi¢ np. Forda a przy okazji wszystko, co odgrywato istotne
znaczenie dla petnego zadowolenia przebiegto jak nalezy, to nastepnym
razem utrwalony proces zakupowy w Fordzie bedzie tym, do ktérego
porownamy inne oferty. | tak, jesli nawet samochod marki Renault
spodoba nam sie bardziej, ale sprzedawca okaze sie mniej uprzejmy,
ubezpieczenie bedziemy musieli wyszuka¢ sami, a formalnosci
zwigzane z zakupem wydadzg sie jakby bardziej ztozone, wrécimy do
Forda. Wyrobit sie w nas nawyk na bazie dobrego doswiadczenia. Firmy
jednak rzadko kiedy mysla w ten sposéb skupiajac wiekszos¢ swojej
energii i zasobow na innych czynnosciach prosprzedazowych (reklama,
szkolenia sprzedazowe, VM).
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W nawykach konsumenckich lezy potencjat, poniewaz wbrew
pozorom mozna je zmienia¢ lub zamienia¢ jedne nawyki na inne.
Dowodzi tego Charles Duhigg w ksigzce ,,Sita Nawyku”. Wywody
w niej zawarte skupiaja sie na tezie, ze jako konsumenci z utartymi
Sciezkami postepowania (nawykami), kupujemy, przestajac uzywac do
tego mozgu! Dziatamy automatycznie. Czasami nawet bezrefleksyjnie.
Dopiero zewnetrzne bodzce lub impulsy, rowniez te w postaci reklamy
w miejscu sprzedazy, sprawiaja, ze zaczynamy myslec¢ choc troche
rozsadnie. Taka automatyczna, irracjonalna postawa poddana analizie
wygladac¢ by mogta na przyktad tak: Pan Jan uwielbia od czasu do
czasu napic¢ sie whisky. Swoja ulubiong marke tego trunku kupuje
tylko w renomowanym sklepie alkoholowym. Ta sama marka whisky
jest o kilkanascie ztotych tansza w hipermarkecie osiedlowym, ale
tam jeszcze nigdy jej nie kupit. Dla zdroworozsadkowego kupujacego
wydaje sie to absurdalne. Ale nawyki robig swoje.

Nie uciekniemy od budowania swoich nawykow konsumenckich.
Bedziemy je co najwyzej modyfikowa¢ pod wptywem roznych
zewnetrznych sit. Niemniej warto przeanalizowac¢ o ile wiecej
wydajemy pieniedzy na drozsze produkty, choc¢ ich zamienniki sa rownie
dobre. Dla przyktadu jedna z naszych respondentek przyznata, ze nie
kupuje pieluszek Pampers, bo o potowe tansze i rownie skuteczne
sq mato znane szerszej klienteli pieluszki ,,Dada”, po ktore potrafi
jezdzic¢ specjalnie do Biedronki, bo mozne je kupi¢ tylko w tej sieci.
Zdroworozsadkowi konsumenci zaczeli analizowa¢ w ten sposob caty
swoj spis codziennych zakupow. Wtoruje im wiele firm, ktore reklamuja
swoje najtansze oferty. Ale nie o cene tylko chodzi. Zmieniamy jedne
produkty na inne, bo sa np. bardziej wydajne lub w tej samej cenie
dostajemy po prostu wiecej.

[DATA PUBLIKACJI: MAJ 2013]
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Sciezki zakupowe sa przede wszystkim wynikiem naszych utartych
nawykéw konsumenckich oraz indywidualnych preferencji. Mozna
wyodrebnic¢ sciezki zakupowe produktow podstawowych, tych
codziennych oraz Sciezki zakupowe ofert nadzwyczajnych, takich jak
dom, samochdd, grunt lub wyjatkowa wycieczka zagraniczna etc.
Kupowanie produktéw podstawowych sprowadza sie do odwiedzania
z reguty tych samych sklepow, piekarni, badz ubezpieczania sie
w tej samej firmie, co zwykle itp. Natomiast kupowanie produktow
niecodziennych wymusza na konsumentach wigekszy wysitek. Dlatego
wtasnie wspomagaja sie opiniami znajomych czy informacjami z sieci,
aby wyrobic¢ sobie wtasne zdanie.

Z obserwacji badan ShoppingShow wnioskujemy, ze klienci coraz
czesciej chodza wtasnymi, indywidualnymi sciezkami. Faktem jest, ze
reklama pobudza ich potrzeby i je w jakims stopniu stymuluje, przez co
nierzadko pod jej wptywem konsumenci idg tam, gdzie jakas konkretna
firma obiecata im najlepszy produkt. Ale nasi respondenci raczej
zachowywali sie bardziej rozsadnie. OdniesliSmy wrazenie, ze maja
swoje zdanie, coraz bardziej wyraziste, na temat niemal kazdej
ustugi, kazdego produktu oraz marki. Kategoryzuja, oceniaja raczej
negatywnie niz pozytywnie i sa z reguty sceptyczni wobec nowosci, czy
reklamowanych ofert. | cho¢ w niejednym badaniu mozna zauwazyc
wzrost swiadomosci konsumenckiej, to przy poétce z towarem jednak
ulegamy magii produktow, ktore znamy i dlatego bardziej im ufamy.
W srodowisku sklepowym nagle okazuje sie, ze bardzo wiele produktow
wktadamy do koszyka instynktownie, za sprawa nawyku. Kupujemy
produkty, ktore przypadty nam do gustu (smaczny serek smietankowy,
badz wyjatkowo dobry ser konkretnej marki). Oczywiscie kazdy kupuje
produkty dostosowane do jego mozliwosci finansowych, ale reguta jest
ta sama - konsumenci maja swoje ulubione produkty, ktére wybieraja
najczesciej, albo zawsze. Mozna to nazwac rutyna zakupowa. Zeby ja
przetamac producenci musza najpierw dowiedzie¢ sie, dlaczego ich
potencjalni konsumenci wybieraja serek homogenizowany konkretnej
marki, nastepnie zastanowic¢ sie czy jest szansa na zmiane tego
wyboru oraz co w takim razie musza zrobi¢, aby ci sami konsumenci
sprobowali ich serka. | tu zaczyna sie rywalizacja rynkowa w oparciu
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o cene, jakosc¢, pojemnosé, smak, zawartos¢ produktowa itp. A co na
to konsumenci? ZapytalisSmy naszych respondentdw, dlaczego wybieraja
te produkty, ktore, co wczesniej juz sprawdzilisSmy, zazwyczaj znajduja
sie w ich koszykach. Wybralismy kilkanascie produktow codziennych.
Oto odpowiedzi:

a) masto / margaryna: 78% cena, 5% marka;
b) serek homogenizowany: 56% marka (jakosc¢), 40% cena;
c) soki owocowe: 35% smak, 20% cena, 25% marka;

d) przekaski (orzeszki, ciastka, czekolada, inne): smak 56%,
marka 34%, 10% cena;

e) piwo: 37% marka, 21% moc (zawartosc alkoholu), 30% cena;
f) szampon: 40% zawartos¢/przeznaczenie, 21% marka, 13% cena;

g) pasta do zebdw: 47% zawartos¢/ przeznaczenie (np. wybiela
zeby, dla palaczy), 15% marka, 7% cena;

h) produkty odziezowe: 43% cena vs modowos$¢, 35% marka,
11% cena;

i) obuwie: 47% cena, 25%, marka, 25% jakosc;

j) zabawki: 70% marka (jakos¢ = bezpieczenstwo, solidnosc),
27% atrakcyjnosc (ze dzieci beda sie dobrze bawic);

k) komputer: 60% marka (jakos¢ = solidnos¢, niezawodnosc),
29% cena;

) inny sprzet RTV/AGD: 45% marka (jakos¢ = solidnos¢,
niezawodnosc¢), 40% cena, 10% zaawansowana technologia.

Oczywiscie jest to tylko pogladowe zestawienie kryteriow
wykorzystywanych przy wyborze powyzszych artykutow. Niemniej
pokazuje, ktore obszary potencjalnie nalezatoby wybraé, aby
pogtebi¢ te wyniki badaniem ilosciowym. Zmiana sciezek zakupowych
konsumentow nie jest tatwa. Wymaga przetamania stereotypowego
myslenia konsumentow - zaproponowania im czego$ wiecej, inaczej
i lepiej niz robi to konkurencja, z ktorej oferty juz korzystajg docelowi
konsumenci. Dlatego tak czesto oznaczenia reklamowe w sklepach, przy
potkach lub hostessy nie przynosza pozadanych efektow. Dla przyktadu:
Jesli od lat pijemy te sama kawe marki ,X”, to nasza zona robigc
zakupy rowniez kupi nam te, okreslong i lubiang przez nas kawe marki
»,X”. Nawet wtedy, kiedy w specjalnej promocji bedzie wtasnie kawa
marki ,,Y”. Co najwyzej ,,cenorozsadne” podejscie zony spowoduje,
Zze wspomni mezowi po powrocie z zakupow, ze kawa ,Y” byta
w bardzo korzystnej promocji i moze nastepnym razem dobrze bytoby
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sprobowac tej innej kawy. Jest to jednak tylko gdybanie. Kto z nas,
wiedzac, ze ciastka marki ,,X” sa przepyszne, przetamatby sie i skusit

na inne ciastka marki ,,Y”? Niewiele osob. Przyktadem moga by¢ Delicje
Szampanskie. Pomimo, ze wiele marek oferuje juz podobne ciastka
typu biszkopt z galaretka, to jednak wiekszos¢ z nas wcigz wybiera
Delicje Wedla i najczesciej te najstarsze, czyli wtasnie Szampanskie.
Sktonnos¢ do zmiany produktéw tzw. rutynowych na inne, zastepcze
wykazato jedynie 15% zapytanych przez nas konsumentdw, choc nasze
impulsywne zachowania stanowia o czyms zupetnie odwrotnym. Kiedy
bowiem zapytaliSmy o to, czy w N ]
ich koszyku zakupowym znajduja SKLONNOSC DO ZMIANY PRODUKTOW
sie produkty nieplanowane TZW. RUTYNOWYCH NA INNE,

z kategorii niepotrzebnych, ZASTEPCZE WYKAZALO JEDYNIE
ktore kupili na probe to az 45% [ 15% ZAPYTANYCH PRZEZ NAS
osob odpowiedziato, ze tak. KONSUMENTOW, CHOC NASZE

Najczesciej byty to: sos lub inna

przyprawa, owoce, alkohol, .
stodycze, kosmetyki. Produkty SLNOLIL, ©) b ZAUAE N2

w tych grupach asortymentowych, ODWROTNYM' KIEDY BOWIEM

IMPULSYWNE ZACHOWANIA

potencjat na sprzedaz impulsywna, KOSZYKU ZAKUPOWYM ZNAJDUJA
niezaleznie od naszych nawykow. SIE PRODUKTY NIEPLANOWANE Z
A jak wygladaja nasze Sciezki KATEGORII NIEPOTRZEBNYCH, KTORE

ZakUPOWke tW kate%oriac? énnémh KUPILI NA PROBE TO AZ 45% 0s0B
niz artykuty spozywcze? Bardzo :
podobnie, zeby nie powiedziec, ze ODPOWIEDZIALO, ZE TAK.
tak samo. Przewazajaca wiekszos¢
respondentow zgodnie wskazata, ze ma swoje ulubione sklepy, ktore
wpisujg sie w ich mozliwosci finansowe, oczekiwania i potrzeby.
Kupowanie odziezy i butow wyrdznia jednak to, ze wyjatkowa
oferta sktania konsumentow do wydania wiekszej ilosci pieniedzy,
niz planowali. 1/4 rozmdéwcow przyznata, ze chce wyglada¢ modnie
i dlatego wydaje na dane produkty wiecej.

Zakupy zwiazane z oferta RTV/AGD wiaza sie obecnie
z technologicznym betkotem, ktorego nie rozumie az potowa
przebadanych. Jak stwierdzili respondenci, nie sposob obecnie
okietznac¢ wszystkich technologicznych nowinek, przez co trudno
jest wybrac¢ taki produkt, ktory spetni nasze oczekiwania, a za
ktory nie zaptacimy wiecej, bo posiada mndstwo niepotrzebnych
urozmaicen. 75% respondentéw wyrazito potrzebe uproszczenia
informacji na temat oferowanych produktow pod katem tego, czego
konsument potrzebuje, jak bedzie z tego urzadzenia korzystat, a nie
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tego, co zawiera i jakie mozliwosci daje taka czy inna zastosowana
technologia. Dopytalismy, co konkretnie nasi rozmowcy maja na mysli.
Oto najbardziej konstruktywne odpowiedzi:

a) Barbara, lat 35, z Jarocina:

,Kupujqgc zelazko mamy do wyboru obecnie 25, a moze i wiecej
produktow; rozniq sie ceng, wyglagdem, wielkosciq itp. Ale zadne
Z nich nie zawiera prostego opisu zastosowania, np. zZelazko na
potrzeby typowo domowe, jego moc + system pary wystarczy do
zaprasowania wszystkich produktow odziezowych z takich i takich
tkanin; tymczasem w opisach/instrukcjach jest informacja, ze
zelazko jest z mocq x, vy, z - skgd mam wiedziec¢, ktore jest lepsze
i czy warto za nie zaptacic te 50 ztotych wiecej”;

b) Jan, lat 38, z Jeleniej Gory:

,Kupujqgc telewizor biore pod uwage dwie kwestie - w jakiej
jest cenie oraz jakiej jest marki; nie wiem czy wykorzystam
tez te wszystkie, obecne udogodnienia, jakie proponuje sie
w nowoczesnych TV (SMART, tréjwymiarowos¢, panoramiczne
rozwiqzania itp.); sprzedawcy nie zapytali mnie o sposob oglgdania
telewizji, a zameczyli opowiesciami o tym, ze TV tqczy obecnie
cechy wielu urzgdzen elektronicznych (komputera, ma kamerke,
jest podtqgczony do Internetu itp.)”;

c) Jadwiga, lat 45, z Wroctawia:

,Kupujqgc ekspres do kawy na kapsutki od razu zaczetam liczyc,
co bedzie bardziej optacalne: ekspres X w cenie X z kapsutkami
w cenie X, czy konkurencyjny, nieco drozszy, ale z tanszymi
kapsutkami; pojawit sie nawet sprzedawca, ktory jednak nie pomaogt
mi w obliczeniu, co bedzie bardziej korzystne, a zamiast tego
zaoferowat produkt najdrozszy oraz z najdrozszymi kapsutkami;
ponoc¢ kawa z niego jest najsmaczniejsza, ale nie mozna byto tego
sprawdzic”;

d) Marcin, lat 23, z Wroctawia:

,Postanowilismy kupi¢ do akademika mikrofalowke; oczywiscie
ztozylismy sie z kolegami na takq podstawowq wersje, byleby
podgrzewata jedzenie i tyle; sprzedawca zapytat, do czego
wykorzystam ten produkt, ale niestety nie miat w ofercie takiej
prostej i taniej mikrofaldwki; mimo to, nie odpuscit i za wszelkq
cene namawiat mnie na zakup produktu, ktory przewyzszat moje
mozliwosci finansowe o 120 zt; Bez sensu; wracam do akademika
i zapewne kupie przez Internet”.
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To samo dzieje sie w butikowych sklepach odziezowych. Rzadko
ktore z nich oferujg fachowa porade stylizacyjna, a przeciez rosnie
potrzeba na takie ustugi. Polacy, a zwtaszcza Polki chca wygladac nie
tyle modnie, co tadnie i odpowiednio do swojej figury, typu urody
itp. Chca kupic stroj, ktory po prostu bedzie dobrze na nich ,,lezat”.
Wedtug naszych respondentek o wiele wazniejsza bytaby dla nich
sensowna i szczera porada w stylu: ,,pasuje to do Pani sylwetki, bo
tuszuje Pani mankamenty, bedzie dobrze sie komponowac z resztg Pani
ubran w szafie” itp. anizeli ,watesanie” sie za nimi w sklepie, tylko
po to by zachwalac produkt. Stwierdzito tak 67% naszych rozmowczyn.
Co czwarta irytuje, ze obstuga w sklepach odziezowych tylko sprawia
wrazenie, ze jest, ale tak naprawde jej nie ma.

[DATA PUBLIKACJI: CZERWIEC 2013]
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[ 21 TVIZAZOoy ]

DIGITALIZACJA.
BRZMI KOSMICZNIE?



Kim wtasciwie jest Konsument Digitalny? Nie jest to pojecie
trudne do zdefiniowania, cho¢ na pewno jest to zjawisko nowe
wsrod zachowan konsumenckich. Najciekawsze jest to, ze kazdy
Zz nas, chcac nie chcac, chociazby w minimalnym stopniu, jest juz
Konsumentem Digitalnym. W tzw. pre-wywiadach w ramach nowej
edycji ShoppingShow najczesciej padajacym pytaniem byto - “Kim jest
konsument digitalny?”. Trzeba przyznac, ze nadal jest to pojecie nowe
i stosunkowo mato jest nawigzan do konsumenta digitalnego. Dla nas
to pojecie wpisuje sie w swego rodzaju

uniwersalizm pomiedzy znaczeniem DIGITALNY KONSUMENT

- cyfrowy a wirtualny. Bo digitalny TO TAKI KONSUMENT,
konsument to taki konsument, ktc')ry KTORY CHETNIE SIEGA

chetnie siega 1 wykorzy§tuje z.j.edn,ej_ | WYKORZYSTUJE Z JEDNEJ
strony wszystkie tradycyjne mozliwosci STRONY WSZYSTKIE

smartfonow i tabletdw, a z drugiej strony . .
implementuje te rozwiazania do swoich TRADYCYJN,E MOZLIWOS,CI
codziennych sytuacji zakupowych. SMARTFONOW | TABLETOW,

To takze konsument, ktory zaczyna A Z DRUGIEJ STRONY

korzystac¢ z wielu kanatéw zakupowych IMPLEMENTUJE TE ROZWIAZANIA
w jednym czasie, w zaleznosci od DO SWOICH CODZIENNYCH
swoich potrzeb i doraznych preferencji. SYTUACJI ZAKUPOWYCH.
Oczywiscie, wiele z dostepnych juz

aplikacji i programow na mobilne urzadzenia, dopiero buduje swoja
rozpoznawalnos¢ i popularnosc. Jest to jednak tylko kwestig czasu,

kiedy stang sie powszechnie uzywane.

W dzisiejszych czasach, jadac na zakupy nie chcemy traci¢ zbyt duzo
czasu. Tylko 3 na 10 klientow ma ochote na shopping w tradycyjnej,
pierwotnej wersji, czyli takiej, kiedy upajamy sie trwonieniem czasu
na odwiedzanie licznych sklepow i przymierzanie niezliczonej ilosci
ubran, butow itp. Czesciej sa to ,,oczywiscie” kobiety. Pierwszym
krokiem do skrocenia czasu zakupowego jest zrobienie listy. Obecnie
liste zakupowa robimy jeszcze w domu albo popijajac kawe w jednej
z kafejek przed rozpoczeciem zakupdw. Zauwazmy, ze lista to juz nie
kawatek papieru, karteczka, notesik, ale stowa wpisane w tablet/
smartfon. Jesli nasze plany zakupowe dotycza artykutow RTV/AGD
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oraz odziezy, to najpewniej skorzystamy
ze sklepow online, wertujac dostepna
oferte lub wyszukujac ten produkt,
ktorym jesteSmy zainteresowani

. FOWNUI dobnvmi - QR CODE
U [protrenas UJE[C ,go 7 (PO O y, ! (ang. Quick Response, QR: szybka
konkurencyjnymi. W poszukiwaniach odpowiedz) - kwadratowy kod
pozadanych produktéw czesciej graficzny, zwykle stosowany
. . . 20, do zapisywania i umieszczania
kierujemy sie cena, pozniej marka, w roznych miejscach adresow URL,
a na koniec jakoscia’ choc ta ktore nastepnie mdozn,a odczytlywaﬁ
. . rzy pomocy urzadzen przenosnyc
ostatnia jest mimo wszystko nadal  odbowiednim oprogramowaniam

dla nas bardzo wazna. W dzisiejszych
czasach nasza cenorozsadnosc bierze
jednak gore nad cenocentrycznoscia.
Tablet czy smartfon to w tej chwili
narzedzia, ktore stuza nam w roznych
sytuacjach zakupowych. Odwiedzajac sklep
z odziezag mozemy dzi$ skanowac¢ metke produktu (np. zakietu),
na ktérej umieszczono QR Code i dowiedziec sie wiecej o samym
produkcie lub otrzymac¢ podpowiedzi stylizacyjne. Juz wkrétce, ow
zakiet, bedziemy mogli przymierzy¢ rowniez w wirtualnej przymierzalni
i natychmiast pokazac sie w nim znajomym, korzystajac z wbudowanej
w interaktywne lustro aplikacji spotecznosciowej. Jesli nie bedziemy
do konca zdecydowani czy chcemy kupi¢ dany produkt lub bedziemy
chcieli przemyslec badz skonsultowac zakup z kims$ bliskim, wirtualna
przymierzalnia, dzieki swojej rozbudowanej funkcjonalnosci, pozwoli
nam zarezerwowac dany produkt w tzw. wirtualnej szafie. Da nam to
mozliwos¢ kupienia wybranego przez nas produktu w dowolnej chwili,
np. juz w domu za pomoca komputera. Aby zacheci¢ nas do zakupu
przyktadowego zakietu, firma kilka godzin po dokonanej rezerwacji
wysle nam przypomnienie i zacheci do finalizacji kuponem znizkowym.
Tablet lub smartfon juz dzi$ stuza nam takze do weryfikowania
oferty RTV/AGD pod katem ceny wybranego produktu. Chetnie wiec
korzystamy z aplikacji takich jak poréwnywarka cenowa i pomimo
doktadnego zapoznania si¢ z danym produktem w sklepie tradycyjnym,
transakcje realizujemy w e-sklepie. Niejednokrotnie bezposrednio
z poziomu smartfona. Idac dalej, ten sam smartfon stuzy nam do
umilenia sobie czasu podczas lunchu (ksigzka, gazeta, serwisy, gry
itp.), a w chwili spokoju takze do tego, by np. zaprogramowac zdalnie
nagranie ulubionego filmu w TV. Nawet brak portfela nie zaktoca nam
juz mozliwosci zrobienia zakupoéw, gdyz dostep do szybkiej gotowki
mamy od reki - rowniez za sprawa parabankowych aplikacji, a sama
karte bankomatowa zastepuje nam iWallet wbudowany w nasze
urzadzenie. Czytajac przy obiedzie tradycyjna prase coraz czesciej
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napotykamy digitalng reklame produktow, a po zeskanowaniu QR Code,
na ekranie smartfona wyswietla nam sie petna oferta danej marki w
formie video. Wychodzac z galerii mozemy natomiast natrafi¢ na nosnik
Digital Signage3D, ktory akurat bedzie wyswietla¢c w trojwymiarze
nowy model samochodu popularnej marki, wiec zamiast traci¢ czas
na odwiedzanie salonu danego dealera, mozemy poswieci¢ 15 minut
i przy okazji obejrzec wirtualng prezentacje auta. Na parkingu, aby
odszukac¢ swoj samochod (zdarza sie to nawet najbardziej roztropnym
konsumentom) uzywamy do lokalizacji naszego smartfona, ktory
natychmiast poprowadzi nas do celu. Przyktadoéw wykorzystywania
urzadzen mobilnych w czasie zakupowym jest mnostwo. Z pewnoscig
kazdy z Was, aby skroci¢ sobie sciezke zakupowa ma swoje ulubione
aplikacje, z ktérych korzysta.

[DATA PUBLIKACJI: MARZEC 2014]

O konsumencie Digitalnym dzis wiemy juz wiecej. Wiemy, ze
Konsument Digitalny to wcale nie klient w sieci. To konsument,
ktory albo w sieci rozpoczyna proces zakupowy albo finalizuje tam
transakcje. To konsument, ktory krazy miedzy sklepem tradycyjnym
a internetowym, w miedzyczasie zagladajac do sieci przez swojego
smartfona z wbudowang karta lojalnosciowa lub z najnowsza kolekcja
ulubionej marki odziezowej. Smartfon to juz niejako asystent zakupowy.
Jak juz wspominalisSmy Konsument Digitalny, to na ogot osoba,
ktora regularnie kupuje w e-sklepach oraz korzysta z wielu aplikacji
dostepnych na platformach Windows Phone, Android, iOS czy BlackBerry,
kupujac rozne produkty oraz ustugi. To rowniez konsument, ktory ma
nawyk uzywania wielu ekranéw (laptop, tablet, smartfon) aby, np.:

e sprawdzi¢ repertuar kina oraz zarezerwowac i kupi¢ bilet
na film (60%);
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¢ dokonac rezerwacji stolika w restauracji (25%);

e skorzysta¢ z dogodnych aplikacji, np. iTaxi, z muzyka,
z wiadomosciami, z rozrywka (grami) lub typu VOD, poradnikowych,
geolokalizacyjnych, czytnikow ksiazek (80%);

e przygotowac plan swojej wycieczki, zarowno rowerowej jak
i samochodowej do innego miasta czy kraju;

e kupic:
* najczesciej jakas ksiazke - 75%,
e ubranie - 55%,
e gadzet - 40%,
¢ bilet na koncert - 50%,
o ptyte CD - 35%,
e mebel o niskiej wartosci - 40%.

A jakie sa cechy szczego6lne konsumenta digitalnego?

e NIECIERPLIWOSC (70%): korzystajac z réznego rodzaju
stron, szczegblnie responsywnych, to co bardzo denerwuje
konsumentow to niedopasowane tresci; jesli cos dtugo sie taduje
otwiera, ale w sposob uniemozliwiajacy odczytanie danej tresci -
konsument odchodzi.

e WYGODA, INTUICYJNOSC, KOMFORT (90%): niemal kazdy
z uzytkownikdéw oczekuje swobodnego poruszania sie po danej
aplikacji czy stronie internetowej; oferta ma dac sie tatwo
wyszukaé, w zgodzie z preferencjami konsumenta, koszyk tatwo
zapetnic, a transakcja tatwo dokonac; im bardziej prosta i czytelna
sciezka zakupowa, tym czesciej konsument finalizuje transakcje.

o SWIADOMOSC: kilkuletnie doswiadczenie w zakupach online
sprawito, ze wiekszosc digitalnych konsumentow rozwineta u siebie
stosunkowo duza doze uwagi i roztropnosci; osoby rozumiejace co
najmniej wiekszos¢ zaleznosci zwigzanych z e-commerce, plikami
cookies itp. sa bardziej zachowawcze w realizacji zakupow;
wynikiem tego jest chociazby to, ze rzadziej kupujemy impulsywnie
w sieci - takie stanowisko wyrazito 70% respondentow.

o POWTARZALNOSC: wiekszo$¢ konsumentow na ogot korzysta
z tych samych wzorcéw postepowania i korzystania z tych samym
stron, e-sklepow czy aplikacji. Migracja tych zasobow odbywa sie na
ogo6t raz na miesiac (20%), a czesciej raz na kwartat (45%). Potowa
respondentow nie potrafita oszacowac, kiedy ostatnio zmienita
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lub skorzystata z innego e-sklepu czy portalu informacyjnego,
co dotychczas.

o OTWARTOSC, PRAGMATYZM, CIEKAWOSC: wszystko, co moze sie
przetozy¢ na poprawe komfortu zakupéw przez urzadzenia digitalne
jest szczegolnie pozadane; jesli pojawia sie aplikacja, dzieki ktorej
uzytkownik bedzie mogt, np. jeszcze szybciej i trafniej wyszukac
tanie loty i dowie sie o tym z medidéw lub reklamy, to skorzysta
z niej; jesli ktoras ze stron, np. z odzieza, zastosuje rozwigzania
rozszerzonej rzeczywistosci i zaprezentuje zdjecia nowej kolekcji
w technice 3D, to bedzie to bardziej atrakcyjna forma sprzedazy.

e TRENDY, MODA, ZMIENNOSC: to jedna z mniej wdziecznych cech
konsumenta digitalnego; jesli jakies rozwigzanie nie wejdzie takim
konsumentom w nawyk, dzieki popularnosci i temu, ze cos jest po
prostu “modne”, to predzej niz pdzniej, taka aplikacja czy e-sklep,
zniknie ze Swiadomosci uzytkownika; przestaje sie liczy¢, przestaje
byc¢ trendy; rozwiazan digitalnych wspomagajacych shopping,
ale tez ingerujacych w nasze codzienne zycie, jest tak wiele, ze
konsumenci nie nadazaja za zmianami. Z tego powodu zrodzita sie
koniecznos¢ gradacji tego, co ,fajne” i tego, co ,niefajne”, np.
poprzez udziat mediow spotecznosciowych i lansowania jednych
aplikacji czy e-sklepow kosztem innych.

[DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2014]
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Na podstawie przygotowanego juz ,Przewodnika po raportach
o digitalizacji rynku” wiemy, ze rozwdj rynku online stworzyt zupetnie
nowe wyzwania dla tworcow i zarzadzajacych sprzedaza online.
Przekonanie to pogtebiliSmy przygotowujac drugi raport - badania
jakosciowe ,,Zwyczaje zakupowe Konsumenta Digitalnego”. Badanie
zostato przeprowadzone w dwoch czesciach. Pierwsza byty wywiady
pogtebione, w ktorych udziat wzieto 15 osob. Druga - badanie ilosciowe
przeprowadzone metoda ankietowa, w ktorym udziat wzieto 311 oséb.
Do pogtebionych wywiadow wybralisSmy typowych

reprezentantéw digitalnego pokolenia. Osob
nie tyle mtodych, co regularnie kupujacych
zarowno w sieci, jak i w galeriach
handlowych. Osdb, ktére interesuja sie
nowinkami technologicznymi i lubig

korzlystac z ich dorobku. Jednal.< WORK-LIFE BALANCE
opr.o.cz ,Za_Chv‘_/ytu nad Obec_nym] koncepcja zarzadzania czasem,
mozliwosciami e-zakupowymi czy ktorej celem jest odnalezienie
m-zakupowymi, potrafig dostrzec rownowagi pomiedzy praca

. . . .. . . a zyciem prywatnym
tez wiele barier i niedociagniec,

ktore dostrzegaja, oczekujac
komfortowych, wygodnych i szybkich
zakupow. Ponadto respondenci wyrazali
nie tylko swoje doswiadczenia, ale tez
zachowania e-zakupowe zaobserwowane
wsrod najblizszych znajomych.

Pokolenie trzydziestoparolatkow, nazywane w mediach pokoleniem
,Y”, to ludzie mtodzi duchem, w rownej mierze chcacy sie rozwijac,
co zy¢ po swojemu. Stawiaja na tzw. work-life balance, cenig wolnos¢,
niezaleznos¢ i dostep do wiedzy. Pokolenie ,Y” to ludzie mocno
zaangazowani w Swiat wirtualny i przede wszystkim stanowiacy grupe,
ktora ma wysoki potencjat zakupowy. Z badan wiemy, ze e-konsumenci
obarczeni sg tymi samymi wzorcami zachowan, co w tradycyjnych
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sklepach, ale ich e-zwyczaje zakupowe ksztattujg sie w zupetnie inny
sposob. E-konsumentami rowniez kieruja emocje, ktore przeobrazaja
sie w konsekwencji w nawyki, Sciezki zakupowe, a docelowo
w tzw. e-zwyczaje. Konsument w sieci tylko pozornie pozbawiony
jest zewnetrznych impulsow. W sieci jestesmy tacy sami pod
wzgledem swojego cenocentrycznego lub cenorozsadnego podejscia.
Cenorozsadnos¢ uwypukla sie bardziej pod katem dociekania odnosnie,
np. rodzaju tkaniny produktu odziezowego, walorow technologicznych
danego produktu czy porownywania jednej oferty wzgledem
konkurencyjnej w danej kategorii.
Waznym czynnikiem ksztattujacym
nasze zwyczaje jest dostepnosé¢ do Liczy S"f: PO PROSTU
sieci 24 godziny na dobe, dzieki czemu SPRZEDAZ. Liczy sIg
zatraca sie niejako sztuczny podziat WIELOKANALOWE DOTARCIE
na e-konsumenta i tradycyjnego Z OFERTA DO KONSUMENTOW
konsumenta galerii handlowej. Zatraca DIGITALNYCH, KTORYCH

sie takze dogtebna koniecznos¢ osobnego STWORZYLA TECHNOLOGIA,
traktowania procesu sprzedazy online A Cl WYZNACZYLI NOWE

i.offlin.e. L.iczy sie po prostu .sprzedai. STANDARDY JAKOSCI
Liczy sie wielokanatowe dotarcie z oferta SPRZEDAZY

do konsumentow digitalnych, ktorych *
stworzyta technologia, a ci wyznaczyli
nowe standardy jakosci sprzedazy. Oczekuja wiecej zintegrowanych
rozwiazan, ktore umozliwiaja przeanalizowanie danego produktu pod
katem ceny, jakosci itp. wzgledem ofert konkurencyjnych, ale takze
poznanie opinii innych uzytkownikow. Sie¢ zapewnia obecnie gtéwne
zrodto informacji na temat poszukiwanych ofert, ktorym ufa ponad 80%
klientow. Regutg juz stato sie sieganie przed zakupem po informacje
o interesujacym nas produkcie niemal kazdej kategorii wtasnie do
Internetu.

Mimo wielu raportow i badan, jakie na temat konsumenta w sieci
ukazaty sie w ostatnich czasach, nadal bardzo mato jest praktycznej
wiedzy zwigzanej ze zwyczajami oraz codziennym sposobem obcowania
konsumentow z wieloma ekranami (laptop, tablet, smartfon).
Mato jest tez wiedzy, jakie nowe nawyki powstaja w zwiazku
Z poruszaniem sie pomiedzy swiatami online a offline. Dlatego
wtasnie postanowilismy wiedze ilosciowa zweryfikowac przez pryzmat
praktycznego zastosowania. Tak powstat raport ,,Zwyczaje zakupowe
Konsumenta Digitalnego”.

[DATA PUBLIKACJI: KWIECIEN 2014]
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Smartfon jest dzisiaj naszym ulubionym urzadzeniem, z ktérego
korzystamy najczesciej. Daje nam tyle mozliwosci podczas zakupow,
Ze nie sposob nie wykorzystac tej wiedzy w retailu. W jaki sposob
Z niego korzystamy i w jakich sytuacjach?

Urzadzenia mobilne (smartfon, tablet, laptop) to wzajemnie
uzupetniajace sie urzadzenia, z ktérych korzystamy na rézne sposoby
w zaleznosci od sytuacji. Rano, gdy sie budzimy pierwsza stycznos¢
to budzik (60%) lub radio internetowe (30%). Nastepnie zerkamy na
profil na Facebook’u (45%). Niektorzy robig to przy sniadaniu (55%) lub
w trakcie podrézy do pracy czy uczelnie (70%). Podczas przejazdow
komunikacja miejska smartfony wykorzystujemy takze do zapoznania
sie z informacjami (60%), do czytania ksigzki (30%) badz stuchania
muzyki (70%). Czasami wszystko robimy jednoczesnie (25%). Planujac
zakupy danego dnia, bedac jeszcze w pracy lub na uczelni, tworzymy
sobie listy zakupéw w aplikacjach (dotyczy to najczesciej artykutow
spozywczych), a jesli chcemy kupic¢ produkt, np. odziezowy, zaczynamy
przegladac e-sklepy. Zaczynamy od swoich ulubionych (80%), ale
czasami korzystajac z Google klikamy w linki tych sklepdéw, ktorych
reklamy nam sie wyswietlaja (20%). Jesli choroba dotknie nas lub kogos
z rodziny czy przyjaciot, smartfon stuzy nam do zweryfikowania wiedzy
i opinii innych na temat danej choroby. Jesli cos ciekawego, sSmiesznego
lub niecodziennego wydarzy sie wokét nas, robimy fotke i informujemy
o tym swoich znajomych na Facebook’u. Az 85% z nas korzysta z portali
spotecznosciowych lub aplikacji typu Wykop, Kwejk, Demotywatory oraz
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wybranych kanatow na YouTube. Siegamy po te tresci, aby sie posmiac,
wyluzowac, zabic¢ czas (75%). Na uczelni korzystamy ze smartfona
robigc zdjecia notatek, badz skanujac fragmenty ksiazek czy opracowan
(40%). Nagrywamy wyktady, rozmowy, wazne spotkania (35%).
Korespondujemy na Skype oraz innych komunikatorach (70%). To przez
smartfon, w pracy, na uczelni czy w wolnym czasie, wyszukujemy
przepisy na obiad lub inng kulinarna okazje. To smartfon jest na ogot
pierwszym urzadzeniem, przez ktére sprawdzamy informacje na temat
cen wycieczek i miejsc, do ktorych planujemy pojechac na urlop.

[DATA PUBLIKACJI: MAJ 2014]
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Tworca i gtowny strateg agencji doradczej Rubikom Strategy
Consultants, w ramach ktorej funkcjonuja rowniez: Movedo.
Shopper&Trade Marketing - butik specjalizujacy sie w branzy fashion
oraz UpWebb - agencja zajmujaca sie pozycjonowaniem i optymalizacja
SEM/SEQ. Obecnie wdraza projekty zwiazane z digitalizacja handlu
(www.virtoo.pl) oraz eCommerce (Zolago.com).

Autor kompleksowych strategii rynkowych dla wielu spotek notowanych
na GPW i tych z sektora MSP. Swoim 15-letnim doswiadczeniem i wiedzg
praktyczna dzieli sie na seminariach, kongresach oraz specjalistycznych
warsztatach z zakresu zarzadzania strategicznego.

Od kilku lat realizuje autorskie badania jakosciowe ShoppingShow
(www.shoppingshow.pl). Jest pomystodawca i wspottworca pierwszego
w Polsce e-magazynu dla marketerow i zarzadzajacych Strategy Journal
(www.strategyjournal.pl).

Wyktadowca studiow podyplomowych w Akademii im. L. Kozminskiego
w Warszawie i Akademii im. A. Frycza Modrzewskiego w Krakowie,
na kierunkach ,,Zarzadzanie przedsiebiorstwem w sektorach mody”
oraz “Strategia e-marketingowa”.

Prywatnie pasjonat MTB oraz wtoskich Dolomitow, praktykujacy joge
i gteboka relaksacje.

Autor publikacji przekazuje Partnerom projektu zgode / licencje
na bezptatne korzystanie z zawartosci e-booka, a w szczegolnosci
na jego dystrybucje i promocje wszelkimi dostepnymi kanatami
komunikacji i dystrybucji w Internecie.






