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Stowo ,marketing” jest doskonale znane i czesto styszane

na codzien. Wydawac by sie mogto wiec, ze rozumienie
merytoryki za tym stowem sie kryjacej powinno takze by¢

w miare powszechne. Niestety, w rzeczywistosci tak nie jest.
Wynika to miedzy innymi z faktu, ze nasi rodzice, a takze
wiekszos¢ nas wychowywata sie w systemie ekonomicznym,
gdzie wolna konkurencja w praktyce nie istniata, wiec i
pojecie,,marketingu” nie miato racji bytu lub sens jego

istnienia byt marginalny.

»Marketing” to hasto integralnie
zwigzane z wolnokonkurencyjnym
systemem gospodarczo-politycznym,
gdzie podaz zazwyczaj jest wieksza niz
popyt i gdzie utrzymanie sie na rynku

i wypracowanie zysku zalezne jest

od konkurencyjnosci firmy. Ponizsze
10 uwag to praktyczne informacje,
ktérych dobér dokonany zostat w
oparciu nie tylko o zawsze uniwersalne
podstawy nauki o marketingu, ale takze
0 zaobserwowane, wprowadzajgce w
btad stereotypy w postrzeganiu tego
kluczowego obszaru w dziatalnosci
kazdego biznesu.

1. MARKETING TO NIE REKLAMA - Z
definicji, marketing to wszystko to,
co doprowadza do zaprezentowania
i sprzedania oferowanego produktu/

ustugi klientowi. Innym pryzmatem,
przez ktéry warto spojrze¢ na

hasto ,marketing’, to pie¢ poje¢,

ktére sktadaja sie na wszystko, co

w marketingu jest istotne: Ludzie
(People), Produkt (Product), Lokalizacja
(Place), Promocja (Promotion) i Cena
(Price). Jak tatwo zauwazy¢, kazde

z tych stéw w jezyku angielskim
zaczyna sie na litere ,P", dlatego tez

w nomenklaturze anglojezycznej
nazywane to spojrzenie jest 5 P’s of
Marketing.

Zdanie sobie sprawy, jak szerokim
pojeciem jest,marketing” dzieki
chociazby tym powyzszym
informacjom jest juz teraz

tatwiejsze. Stereotypem niestety

jest utozsamianie marketingu z
reklama. Btad ten dla wielu firm bywa

10 maja 2010

bardzo kosztowny. Ograniczenie sie
do marketingu opartego tylko na
reklamie powoduje prawie zawsze
nieefektywnos¢ inwestowanego w
taki marketing pienigdza, co w efekcie
prowadzi do zbyt duzego kosztu
przyciagniecia klienta lub wrecz do
niewystarczajacej sprzedazy na skutek
braku kupujacych klientéw. Sytuacja
taka nie pozwala w praktyce na
osiggniecie gtéwnego celu dziatalnosci
biznesowej - wypracowanie zysku.
Wskazéwka praktyczna: Wyobraz
sobie standardowe mieszkanie
kilkupokojowe: 2 sypialnie, pokdj
goscinny, przedpokdj, tazienka

i kuchnia. To cate mieszkanie to
MARKETING. Natomiast tylko

jedno z pomieszczen to REKLAMA.
Ktére? To zalezy od branzy i profilu
dziatalnosci. Dla sklepu detalicznego,
dla dziatalnosci ustugowej moze

to by¢ duzy POKOJ GOSCINNY. Dla
firmy produkcyjnej dostarczajacej
potprodukt do kontrahentéw bedzie
to prawdopodobnie tylko mata
LAZIENKA. Niezaleznie jednak od
branzy, to zawsze tylko i wytacznie
JEDNO POMIESZCZENIE. Pamietaj,
hasto ,Reklama dzwignig handlu” jest
sloganem, ktoéry zrobit wiecej krzywdy
wiascicielom matych firm niz pozytku.
Dlatego hasto: ,trzeba sie reklamowac”
zamien na ,trzeba dba¢ o marketing”!




2. MARKETING TO NIE WYDATEK, LECZTO
NIEZBEDNA INWESTYCJA, KTORA TRZEBA UJAC

W BUDZECIE FIRMY — wielu wiascicieli
matych bizneséw postrzega niestety
wydatki na marketing jako mniej

lub bardziej konieczny wydatek
biznesowy. To btad. Pienigdz wydany
na solidnie przygotowany marketing

to INWESTYCJA, niezbedna do
osiagniecia zysku - celu dziatalnosci
biznesowej. Jak kazda inwestycja,

ta takze nie daje zadnej gwarancji
osiaggniecia tego celu, ale osiggniecie
go jest NIEMOZLIWE bez niej. Trzeba
jednak uwazac z interpretacja stowa
Lnwestycja”. Wiele niedoswiadczonych
0s6b popetnito bfad nie kontrolujac
wydatkéw na marketing. W klasycznym,
statystycznym modelu matej firmy
wydatki na marketing powinny wynosi¢
od pieciu do dziesieciu procent
przewidywanych obrotéw (poziomu
sprzedazy) firmy. Inwestycja w
marketing powinna by¢ uwzgledniona
w budzecie firmy, a jej koszt bedzie
zazwyczaj kosztem statym.

Wskazéwka praktyczna: Nawet jezeli
masz na dzien dzisiejszy wystarczajaca
liczbe klientéw — dbaj o marketing. Jest
udowodnione, ze firmy, ktére rezygnuja
z aktywnych dziatart marketingowych,
w druzgocacej wiekszosci ptaca za

to bardzo wysoka cene. Dlatego
planujac budzet firmy na nowy okres
przeznacz minimum 4% wydatkéw

na szeroko rozumiany marketing (nie
tylko na reklame). Uwzglednij ten

koszt w kosztach statych, tak, aby
wycena Twojej pracy (produktu, ustugi)
uwzgledniata te inwestycje. W ramach
tego budzetu zbuduj swoja ,mieszanke
marketingowa” (patrz opis w punkcie 7).
W ten sposéb wprowadzasz do swojego
repertuaru dziatan myslenie i dziatanie
systemowe, a innymi stowy ujmujac,
stajesz sie proaktywnie dziatajgcym
menedzerem sytuacji.

3. STWORZENIE PLANU MARKETINGOWEGO
NA PISMIE — wtasciciele matych
bizneséw najczesciej nie zdajg sobie
sprawy, jak istotne jest planowanie

w formie niekoniecznie formalnego
dokumentu, ale chociazby jako tako
uporzadkowanego zestawienia — i to
NA PISMIE. Powinno ono obejmowac
dane dotyczace firmy, obserwacje
zaleznos$ci miedzy nimi, wnioski, a co
z tego wynika, konkretny kierunek
rozwijania i prowadzenia biznesu, jak
i szczegodtowy plan dziatania. Jezeli
firma nie posiada chociazby zarysu
powyzszych elementéw na pismie,
nawet jezeli utrzymuje sie na rynku,
to nie wykorzystuje swojego petnego

potencjatu. Postepowanie tego typu
to przyczyna przynoszaca zawsze tak
duze straty, iz - bez wzgledu na rodzaj
branzy - jest najczestszym realnym
zagrozeniem dla istnienia, a zawsze
gtéwnym zagrozeniem dla rozwoju
firmy. Konkretyzacja i wizualizacja
przemyslen poprzez dokonanie

zapisu ustrzega ludzi biznesu przed
pochopnymi, nieprzemyslanymi
decyzjami. Wydawac by sie mogto

to tak proste i logiczne - niestety,
doswiadczenie pokazuje iz planowanie
na papierze w matej firmie to wciaz
rzadkosc.

Wskazéwka praktyczna: Wez ,wolne”
na jeden dzien. Odizoluj sie od
codziennosci biznesowej. WezZ notes
(organizer) i zapisz w nim odpowiedz
na pytanie:,Co moja firma chce w

tym roku osiggnac?”. W obszarach:
wolumenu sprzedazy, marzowosci,
pozycji rynkowej (udziat w rynku), oraz
pozycjonowania (jak klient postrzega
moja firme? np. wyzsze ceny nominalne
i wyzszej jakosci produkt, czy tez
konkurencyjny cenowo i podstawowy
produkt). Nastepnie ,rozpisz” na
papierze jak to osiggniesz, co bedziesz
czynit/a aby ten cel osiagna¢. Na
poczatku nie jest to proste, jednakze z
czasem okaze sie na tyle motywujace,
ze stowa ,jak mam to zrobi¢” zmienisz
na,jak ja dotad mogtam/mogtem
sobie pozwoli¢ na nierobienie tego?!”.
Pamietaj: tylko czescig planu moze
by¢ aktywna reklama, materiaty
marketingowe czy ilo$¢ sprzedawcow
- nie zapomnij, ze réwnie kluczowe
obszary to miedzy innymi: wyszkolenie
i zmotywowanie wszystkich oséb
obstugujacych klientéw, jakos¢ ustug
posprzedazowych, dziatania PR
(bezptatny lub niskokosztowy przeptyw
informacji do klienta, np. artykuty

w gazecie, dbanie o dystrybucje
wizytéwek czy zaangazowanie sie we
wspomaganie $srodowiska w réznych
tematach - np. charytatywnych) czy
niezwykle istotne stworzenie planu i
narzedzi dbania o ,statego klienta”

4, MARKETING TO PRZEDE WSZYSTKIM
ODPOWIEDZ NA DWA PYTANIA:

a. Kto jest Twoim najlepszym
potencjalnym klientem i jakie s3 jego
potrzeby?

b. Dlaczego ten klient ma wybra¢ Twoja
firme sposréd innych?

Jezeli zarzad firmy odpowie sobie
na te dwa pytania w sposob
solidny i uporzadkowany, stworzy
automatycznie fundament swojej
strategii marketingowej.

Firma moze zarabia¢ pienigdze TYLKO

| WYLACZNIE zaspokajajac potrzeby
klienta swojg ustuga lub swoim
produktem. Aby to byto mozliwe, nalezy
zdefiniowac te potrzeby, ktore firma jest
w stanie najlepiej zaspokoic. Ten proces
doprowadzi do okreslenia docelowego
rynku firmy, czyli SEGMENTU (lub
segmentéw) RYNKU, ktéremu ona
stuzy. Cechy produktu firmy staja

sie nieistotne, jezeli nie zaspokajaja
potrzeb potencjalnego klienta.
Mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb klienta
nie daje jednak gwarancji sprzedazy,
gdyz firma ta nie jest zazwyczaj jedyna
firma mogaca te potrzeby zaspokoic.
Konkurencja moze spowodowac,

iz pomimo wspaniatego produktu,
klient z ustug tej firmy nie skorzysta.
Dlatego tez odpowiedz na pytanie ,b”
jest réwnie istotna. Wiasciciel firmy
powinien wiec doskonale zdawac sobie
sprawe co robi konkurencja i pracowac¢
nad tym, aby byly powody, dla ktérych
klient zakupi ustugi lub produkty
wiasnie jego firmy. Powody te zawierajg
sie w czterech sferach konkurowania,
na ktodre sktadaja sie: marketing,
zréznicowanie produktu (odmiennos¢
w poréwnaniu do konkurencji), obstuga
klienta oraz cena.

Wskazéwka praktyczna: Ta czesc jest
tylko pozornie teoretyczna. Jezeli nie
sta¢ Cie mentalnie na to, aby usigs¢

nad tymi dwoma pytaniami — mozesz
spodziewac sie wegetacji w biznesie.
Sytuacja rynkowa tak szybko sie
zmienia, ze brak uswiadomienia sobie
podstaw marketingowych Twojej firmy
to zbyt duze ryzyko. Dlatego usigdZ nad
tym tematem z wszystkimi osobami w
Twojej firmie. Poswieccie czas — kilka
godzin, dzien. To WSPANIALA | MADRA
INWESTYCJA. Po chwili zorientujesz sie
jak wiele wnioskdéw mozna wyciagna¢

z takiej proaktywnej pracy. Spokéj w
biznesie jest przede wszystkim funkcja
Twojego przygotowania i Swiadomosci
do czego dazysz i jaka droga. Jezeli
bedziesz mie¢ z tym zadaniem
trudnos¢, to w tym wypadku warto
zaprosi¢ do pomocy kogos$ z zewnatrz
- np. innego wiasciciel biznesu z
wiekszym niz Ty doswiadczeniem lub
konsultanta.

5. ABY MARKETING BYt EFEKTYWNY,
NAJPIERW MUSISZ WIEDZIEC DO (ZEGO

TWOJA FIRMA DAZY. Jesli zaczniesz
planowac,na papierze’, zmusi Cie

to do ukonkretniania swoich mysli
(wczes$niej wspomniana wizualizacja i
konkretyzacja). Jednym z ,konkretéw’,
niezbednym w procesie efektywnego
marketingu, jest okreslenie kierunku




rozwoju firmy (np. typ klienta, typ
produktu, segmenty rynku, rodzaj
wzrostu, miejsce zajmowane na

rynku) oraz skala i tempo wzrostu (np.
zmiany poziomu sprzedazy i poziomu
zyskownosci na przestrzeni danego
czasu). Okreslenie strategii firmy,

czyli wizji, misji i zasadniczych celdéw,
ktdre firma chce osiggna¢, pozwoli

na ustalenie sposoboéw i srodkéw
potrzebnych do ich zrealizowania. W
innym przypadku, nawet jesli utrzymasz
sie na rynku a nawet wypracujesz zysk,
to niepotrzebnie wydasz pienigdze,
ktére mozna byto zatrzyma¢ dla siebie.
Wskazéwka praktyczna: To dalej czes¢
realizacji punktéw 3 i 4.

6. JEDNYM Z CELOW MARKETINGU JEST
ZDEFINIOWANIE OBRAZU, JAKI TWOJA FIRMA
CHCE UZYSKAC W UMYSLE KLIENTA — w
nomenklaturze biznesowej nazywa

sie to,,POSITIONING”(ang.). Wartos¢
produktu/ustugi jest funkcjg PERCEPCJI
klienta. Dlatego tez wypracowanie
takiego a nie innego obrazu naszej firmy
w oczach potencjalnego klienta bedzie
bezposrednio wptywato na jego decyzje
o zakupie. Zbyt niska cena, na przyktad,
oferowana klientowi o wysokiej

sile nabywczej, moze powodowa¢
percepcje matej wartosci czy tez niskiej
jakosci produktu, co z kolei moze
spowodowac rezygnacje z zakupu.
Adres firmy pochodzacy z dzielnicy o
bardzo niskim $rednim dochodzie na
domostwo moze sugerowac, iz firma nie
jest stabilna, poniewaz nie stac jej na
Jlepsza”lokalizacje. Zbyt elegancki ubior
sprzedawcy moze w dzielnicy o niskich
srednich dochodach spowodowac
percepcje naszej firmy jako zbyt drogie;.
Przyktady te pokazuja, jak istotne jest
zblizenie wizerunku firmy do tego, jak
chcielibysmy by¢ postrzegani przez
klienta.

Wskazéwka praktyczna: Ten punkt
najlepiej jest zrealizowac we wspétpracy
zistniejacymi klientami. Porozmawiaj

z nimi. Zapros ich na herbate czy kawe

i po prostu spytaj: jak postrzegaja

Twoja firme? Droga czy tania? Dajaca
kompleksowa obstuge czy tez
postrzegana,punktowo’, tematycznie?
Jak postrzegana jest na tle konkurenc;ji?
Obstuga sprawna czy taka sobie? Itp.
Wielu wtascicieli matych firm ma bardzo
inne postrzeganie swojej firmy niz
postrzeganie przez aktualnych klientéw.
Pozwala to czesto na,odkrycie”
dlaczego niektérzy klienci do Ciebie ,w
ogoéle” nie przychodza! To Ty, poprzez
planowanie i rozwijanie swojej firmy

w sposOb usystematyzowany masz
wptyw na kreowanie wizerunku Twojej

firmy! Najpierw okresl, jaki wizerunek
chcesz aby Twoja firma posiadata w
oczach klienta! Bo jak nie wiesz dokad
idziesz to zadna droga Cie tam nie
zaprowadzi. A z drugiej strony, jak nie
wiesz dokad idziesz to kazda droga tam
Cie zaprowadzi. Co$ w zestawieniu tych
dwéch zdan ,nie gra”...

7. EFEKTEM OKRESLENIA STRATEGII
MARKETINGOWEJ POWINNO BYC OKRESLENIE
TZW. MIESZANKI MARKETINGOWEJ (MARKETING
MIX) - znalezienie najlepszej mozliwej
mieszanki technik, taktyk, oraz

narzedzi marketingowych to cel oséb
bezposrednio odpowiedzialnych za
marketing. Na te mieszanke skfadaja sie:

a. réznorodne formy reklamy (np.
reklamy telewizyjne, radiowe, prasowe,
internetowe, czy tez plakaty, ulotki
reklamowe i uwaga! INTERNET!!)

b. r6znorodne sposoby i srodki
promocji (np. foldery i broszury
firmowe, wizytéwki, wywiady radiowe,
telewizyjne, prasowe, artykuty i
programy o dziatalnosci firmy i uwaga!
INTERNET!!))

c. budowanie jak najlepszych relacji
firmy z otaczajacym ja srodowiskiem
(np. sponsorowanie imprez, instytugji,
wspieranie akcji charytatywnych,
branie udziatu w wydarzeniach
istotnych w zyciu $Srodowiska, inne
techniki i sposoby budujace pozytywny
obraz firmy w oczach obecnego i
potencjalnego klienta)

d. wszelkie innego rodzaju dziatania

i sposoby oddziatywania na psychike
klienta budujace wczesniej przemyslany
image firmy (tzw. corporate identity

- logo graficzne, slogan firmowy;,
kolorystyka kojarzona z firmg, logo
dzwiekowe, styl prezentacji oferty,
jako$¢ materiatow marketingowych itp. i
uwaga! INTERNET!!))

Dobrze dobrana,mieszanka
marketingowa” to zestaw takich technik,
taktyk i narzedzi marketingowych,
ktérych koszt miesci sie w budzecie
marketingowym, a efekt ich dziatania,
na skutek zjawiska SYNERGII
wytworzonego przez ich ,natozenie si¢’,
przynosi najwyzsza mozliwa sprzedaz
produktow czy ustug firmy.

Wskazéwka praktyczna: Mieszanka
marketingowa to po prostu,uktadanka”
wszystkiego tego, co sktada sie na
aktywne dziatania marketingowe.
Uktadanka, ktérg trzeba zrobi¢ w
oparciu o budzet (patrz punkt 2). Po
zbudowaniu ,swojej mieszanki” nie
zapomnij, ze obstuga klienta moze
Twoje fenomenalne posuniecia

marketingowe zniweczy¢ baaaaardzo
szybko! Warto jest do pracy nad
mieszanka zaprosi¢ kogos, kto ma
doswiadczenie i wiedze w tej materii.
Pamietaj jednak: jezeli poprosisz np.
przedstawiciela gazety lokalnej, aby

Ci w tym pomégt — uwazaj! Ta osoba
potencjalnie chce sprzedac swoja
reklame - dlatego badz ostrozny/a w
przyjmowaniu zalecen co do Twojej
mieszanki marketingowej. Ekspert Ci
nie jest konieczny - jedynie przydatny.
Sam fakt planowania wedtug chociazby
krokéw w tym artykule opisanych oraz
Twoje doswiadczenie i zaangazowanie
pomoga Ci stworzy¢ co$ naprawde
sensownego. Jednym ze sposobow
uzyskania pomocy jest wspotpraca z
kims, kto tez ma firme, tyle ze w innej
branzy, o innym profilu. Po prostu warto
usig$¢ razem i wzajemnie popracowac
nad oboma firmami! Jedng z opcji jest
tez wystac e-maila z pytaniem, na ktére
chciatbys/chciatabys mie¢ odpowiedz
na jeden z internetowych portali
spotecznosciowych (np. Golden Line)
lub do autora tego artykutu (ksarnecki@
promobiz.pl) UWAGA! Osobnym
obszarem w dniu dzisiejszym, ktérego
NIE WOLNO POMINAC to wykorzystanie
internetu - i to nie tylko w formie
stworzenia wtasnej strony internetowej.
W tym temacie warto poprosi¢ o
wsparcie jedna z wielu istniejagcych firm
doradczych.

8. OBSERWACJA RYNKU | ZACHODZACYCH ZMIAN
TO ROLA MARKETINGU - jedyna pewna rzecz
W naszej rzeczywistosci to ,zmiana”.
Zmienia sie wszystko wokét nas,
zmieniamy sie my i nasza firma. Rolg
marketingu jest ciaggte monitorowanie
zachodzacych zmian i ciggte reagowanie
na te zmiany poprzez dostosowywanie
swojej oferty do aktualnej sytuacji.

Jak istotny jest ten element pokazuje
chociazby sytuacja potentata w swojej
branzy - firmy McDonald, ktéra ,zagapita
sie marketingowo” i pierwszy raz od jej
powstania zanotowata na poczatku XXI
wieku straty w Stanach Zjednoczonych.
Firma ta za p6zno sie zorientowata, ze
potrzeba ,zdrowszego jedzenia” wsréd
jej klientdw zmienita sie na tyle, ze
sprzedaz tej firmy spadta. Dodatkowo,
konkurencja zauwazyta ten trend w
srodowisku, wychodzac z ofertg na

ten trend reagujacg. W matej firmie
zagrozenie niedpowiednia reakcja na
zmiany zazwyczaj jest zdecydowanie
wieksze.

Wskazéwka praktyczna: Jezeli bedziesz
planowac na pismie oraz bedziesz w
statym aktywnym kontakcie z wtasnymi
klientami bedziesz juz mie¢ duza




szanse na zauwazanie zmian. Bedziesz
budowac ,kulture innowacyjnosci”,
poniewaz wyznaczanie celu oraz
budowanie drogi jego realizacji zmusza
do szukania rozwigzan i motywuje

do obserwacji ,$wiata zewnetrznego”.
Dodatkowa sugestia jest prenumerata
czasopisma branzowego (niezwykle
wspomagajace w poszukiwaniu
rozwiazan i, wytapywaniu” zmian)
oraz siegniecie do lektury o tematyce
biznesowej. Jak jg wybrac¢? Wystarczy
wybra¢ sie do ksiegarni na 1 godzine

i po prostu przegladnac to co jest na
potkach. Bedziesz sam/a wiedzie¢, co
wybrac! Nie kupuj jednak za duzo!
Lepiej mniej a konkretniei ... zeby
przeczytac!

9. MARKETINGIEM W FIRMIE ZAJMOWAC SIE
POWINNI WSZYSCY - juz z definicji wynika,
iz wszystko co wptywa na przyciagniecie
klienta oraz na spowodowanie
zakupienia przez niego produktu czy
ustugi jest domeng marketingu (patrz
uwaga nr 1). Kazdy pracownik firmy

- od witasciciela, poprzez menedzera,
reprezentanta dziatu obstugi po

osoby zajmujace sie produkcja czy tez
pakowaniem i wysytka produktow -
wptywa bezposrednio na to, jak firma
postrzegana jest przez klienta. Narzuca
to wiec na kazda osobe w firmie
obowigzek dziatania w taki sposéb,
ktéry nie tylko nie pogarsza obrazu
firmy, ale ktory wprost podwyzsza

jej konkurencyjnos¢. Zarzad firmy,

ktéry rozumie te zaleznos¢, bedzie

dbat o pogtebianie tej Swiadomosci

u wszystkich pracownikéw poprzez

ich edukacje, trening i motywowanie
nie tylko do dobrego wykonywania
swoich obowiazkéw, ale takze do
podejmowania inicjatywy wszedzie tam,
gdzie mozna polepszyc¢ obraz firmy w
oczach otaczajacego ja Srodowiska.
Wskazdéwka praktyczna: Ten punkt byt
juz sugerowany kilkakrotnie wczesniej.
To nie tylko kwestia tematu ,co dwie
gtowy to nie jedna”. To takze element
motywacji. Jezeli ,wciagasz” wszystkich
w kreowanie aktywnego marketingu
firmy, staja sie oni wtascicielami
stworzonego planu dziatania.. Podziekuj
im za to, nie odbieraj im satysfakcji bycia
wspottworcami sukcesu firmy. A jezeli
stanie sie on faktem - wynagrodz ich

za to! Jednakze pamietaj: docenienie,
zapytanie o wsparcie i porade i
zaproszenie do wspéttworzenia to o
wiele silniejsze motywatory niz nagroda
pieniezna.

10. BEZ DBANIA 0 KONKURENCYJNY

POZIOM OBSLUGI KLIENTA MARKETING

JEST NIEEFEKTYWNY - obstuga klienta

to w dzisiejszej ekonomii temat
niezwykle istotny, gdyz jest jednym
z gtéwnych czynnikéw decydujacych
o konkurencyjnosci firmy. Dzieje sie
tak dlatego, iz przy ogélnie dostepnej
technologii, a co za tym idzie, przy
nieograniczonych mozliwosciach
produkcyjnych, kazdy moze uzyska¢
podobny produkt. W sytuacji takiej
elementem, ktéry moze zréznicowac
jedna firme od drugiej jest dzisiaj
jakosc¢ obstugi klienta. Zaniedbanie tej
sfery konkurowania w $wiecie silnej
konkurencji i wysokiego poziomu
wymagan klienta najczesciej blokuje
rozwdj biznesu, czesto stajac sie
zagrozeniem dla jego istnienia.
Wskazdéwka praktyczna: Teraz kilka
faktow, ktére — mam nadzieje -
zmotywuja Cie do szczegdlnego
zwrdcenia uwagi na poziom obstugi
klienta:

« Co zrobi niezadowolony klient?
91% klientéw nigdy nie wréci; 96%
klientéw nie poda prawdziwej
przyczyny, dla ktérej odeszli; 80%
klientéw wrdci, jedli ich problem
zostanie zatatwiony szybko i ku ich
catkowitej satysfakcji

« llo$¢ 0sdb, z jaka klient bedzie
rozmawiac: 3 jesli zatatwite$ sprawe
dobrze; 10 jesli zatatwites sprawe
doskonale; 25 jesli zatatwite$ sprawe
Zle; 50 jesli wdates sie w kidtnie

« 3 Ztote Zasady w podejsciu do
Obstugi Klienta

Ztota Zasada nr 1: Klient najpierw —
dopiero potem wszystko inne

Aby to osiggnac¢ - jezeli zadbasz o
podopiecznych, oni zadbaja o klienta.
Twoj podopieczny nie moze sie bac,
ze podjeta decyzja w kierunku klienta
bedzie powodowata zagrozenie ze
strony wtasciciela

Ztota Zasada nr 2: Pozostawaj blisko
swojego klienta

Stuchaj klienta, pytaj, stuchaj. Zdaj
sobie sprawe z roli wszystkich oséb
kontaktujacych sie z klientem.

Ztota Zasada nr 3: Zwracaj uwage

na detale w obstudze klienta. Wazne
jest wszystko - a co? - obserwuj, pytaj
klienta!

OBSLUGA KLIENTA - 5 praktycznych sugestii:

1. Przeprowadzaj wtasne ,badania” -
monitoruj relacje z klientami.

2. Pracuj i rozwijaj umiejetnosci
komunikacyjne podopiecznych.

3. Uczyn krytycznymi zasady szybkiej
reakcji na potrzeby klienta i cieptego
traktowania klienta.

4. Uczyn obstuge klienta wysitkiem
grupowym..

5. Wyjdz do klienta ,poza godziny
urzedowania”i,poza hasto .

SLOWO KONCOWE

Marketing nie jest umiejetnoscia
sprzedawania, lecz umiejetnoscia
stworzenia odpowiednich warunkoéw,
w ktdrych klient sam bedzie chciat
kupi¢ nasz towar lub ustuge. Marketing
to nie ,zrobienie czego$’, ale ciagty
proces, to ciggte dziatanie. Jezeli jest
on planowany, opracowywany we
wspotpracy z wszystkimi osobami
dziatajacymi w firmie, staje sie
niezwykle silnym czynnikiem sukcesu.
Dzisiaj jest to statystycznie najbardziej
zaniedbywany element w matych
firmach, pomimo tego, ze jest to
kluczowy sktadnik sukcesu - firma
zaczyna dziata¢ wtedy, gdy przyciaga
klientow. Marketing jest jednoczesnie
gtéwna (oprocz zarzadzania
pracownikami) najbardziej trudna
dziedzing do opanowania dla wtascicieli
matego biznesu. Dlatego tez warto sie
za niego zabra¢ ,krok po kroku”. Ktérych
to dziesie¢ przygotowatem dla Panstwa
w tym artykule...




