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  Lubimy podróżować. Nie zaliczamy się być może do klasy "profesjonalnych podróżników", nie jesteśmy też urodzonymi trampami — cenimy bezpieczeństwo i minimalny komfort. Jednak podróżowanie jest naszym hobby, pasją, której z przyjemnością oddajemy się przy każdej możliwej okazji.


  Zwiedzając kraje azjatyckie, zauważyliśmy, że najwygodniejszym sposobem podróżowania jest wynajęcie samochodu wraz z lokalnym kierowcą na możliwie długi czas pobytu. Nie jest to, jak się okazuje, zbyt kosztowne, oszczędza zaś wiele kłopotów i pozwala zwiedzać wybrane okolice we własnym tempie. Stajemy, kiedy mamy na coś ochotę, elastycznie dopasowując trasę wycieczek do własnych zachcianek itp.


  Lokalni kierowcy, którzy pełnią jednocześnie funkcje przewodników, tłumaczy i organizatorów, okazują się zwykle przesympatycznymi ludźmi, których imiona długo pamiętamy po powrocie. Obcując z wieloma turystami o różnym usposobieniu, zachciankach i potrzebach, wciąż uczą się i doskonalą coś, co w języku biznesu nazywa się "obsługą klienta"[1]. Ich umiejętność przewidywania i odgadywania potrzeb klientów bywa zadziwiająca. Niektórzy stają się w tym prawdziwymi mistrzami.


  Jednego z takich kierowców poznaliśmy na Bali — komercyjnym raju dla turystów. Kierowca ten bardzo szybko rozpoznał nasze potrzeby i doskonale potrafił odgadnąć, co może nam się podobać, a co będzie wywoływało nasze znudzenie czy też irytację. Pewnego razu zauważyliśmy naklejone na drzewie zdjęcie. Wyblakła od słońca fotografia ukazywała parę młodych ludzi w egzotycznych strojach. Od razu wpadliśmy na pomysł, aby u lokalnego fotografa zrobić sobie dokładnie takie zdjęcie — uznaliśmy, że będzie to najlepsza pamiątka z wakacji. Następnego ranka przedstawiliśmy nasz plan kierowcy-przewodnikowi. Uśmiechnął się tylko i jak zwykle stwierdził, że nie ma problemu. Wsiedliśmy w samochód i udaliśmy się na fotosesję. Kierowca uprzyjemniał naszą jazdę, puszczając na ekranie odtwarzacza słynne spektakle teatru cieni, o których raz tylko wspomnieliśmy podczas rozmowy z nim. Oczywiście doskonale to zapamiętał i przygotował cały zestaw płyt z takimi spektaklami na przyszłe podróże.


  Kiedy już dojechaliśmy na miejsce, okazało się, że jesteśmy w jednym z wielu przygotowanych dla turystów ośrodków SPA. Właścicielka pokazała nam ulotkę zachwalającą dobrodziejstwa medycyny ajurwedyjskiej, cudowne masaże i wiele innych atrakcji — jedną z nich było przebranie się na zakończenie w elementy lokalnych strojów. Zdjęcia były fatalne pod każdym względem — typowe turystyczne pamiątki. Nie musieliśmy nawet wyrażać naszego rozczarowania — po naszych minach kierowca od razu zauważył, że popełnił błąd. Nie na takich zdjęciach nam zależało.


  Następne pół godziny spędziliśmy w samochodzie — nasz przewodnik wykonał kilkanaście rozmów telefonicznych. Okazało się, że nasza zachcianka jest bardzo nietypowa i trudniejsza do spełnienia, niż nam się wydawało. W końcu dowiedzieliśmy się, że jeden z małych zakładów fotograficznych w mieście Kuta spełni naszą prośbę.


  Już samo przymierzanie brudnych i zakurzonych strojów w ciasnym i dusznym studiu fotograficznym przeznaczonym wyłącznie dla lokalnej ludności okazało się nie lada wyzwaniem. Później dobrano specjalną dekorację, trzy osoby upozowały nas jak do ślubnego portretu i po dwóch godzinach otrzymaliśmy starannie wyretuszowane oraz oprawione zdjęcie. Dokładnie takie jak na fotografii, którą widzieliśmy.


  Nasz kierowca był niezwykle z siebie dumny i zadowolony. Miał ku temu kilka powodów — udało mu się przekonać fotografa do dziwacznej prośby białych turystów, wyniósł dla nas "na czarno" kilka odbitek (fotograf wydał tylko jedną) oraz płytę z oryginalnymi plikami. W dodatku otrzymał od nas nieracjonalnie wysoki napiwek. W zasadzie każda wycieczka z nim kończyła się nieracjonalnie wysokim napiwkiem — dokonywał dla nas rzeczy, wydawałoby się, niemożliwych, a my chętnie płaciliśmy za te dokonania.


  Ta banalna przygoda jest, naszym zdaniem, dobrym wprowadzeniem do książki, którą postanowiliśmy napisać. Odgadywanie i zaspokajanie potrzeb klientów stanowi — i pewnie jeszcze przez długi czas będzie stanowić — podstawę każdego zyskownego przedsięwzięcia biznesowego. Jest to także istota wszelkich działań marketingowych. Klient, konsument, nabywca — oto człowiek, od którego zależy być albo nie być każdego biznesu.


  Ponieważ oboje pracujemy na co dzień w biznesie doradczym, zauważyliśmy pewną niepokojącą tendencję: marketing potrafi bardzo zdystansować się do swoich klientów. Stają się oni niejednokrotnie jedynie nieosobowymi bytami ujętymi w ramy statystycznych opisów. Czy taki twór może być partnerem dialogu? Czy można liczyć na zrozumienie jego potrzeb? Wątpliwe. Dodatkowo abstrakcyjny "klient" traktowany jest często jako istota z zupełnie innego świata — której zachowaniami rządzą trudne do zrozumienia prawidła. Reguły te są często pozbawione jakiegokolwiek sensu i nie dają się wytłumaczyć za pomocą zdrowego rozsądku. To oni naprawdę mogą tak myśleć? Naprawdę tak żyją? — takie pytania bardzo często padają z ust marketerów, np. podczas badań jakościowych. Słuchając klientów opowiadających o swoim codziennym życiu, marketerzy wydają się zaskoczeni, wręcz zszokowani — jak to? Czasem zaś wystarczy odrobina empatii i chwila refleksji nad własnymi decyzjami i sposobem ich podejmowania i zadziwiające zachowania konsumentów od razu stają się jasne. Tworzenie skutecznego marketingu wymaga nie tylko umiejętności analitycznych, niezbędnych do tworzenia planów czy oceny działań konkurencji. Wymaga również umiejętności "miękkich", włączenia intuicji i próby głębszego zrozumienia innych. Sprawdza się w tym przypadku jedna z uniwersalnych ludzkich mądrości: "Poznaj samego siebie".


  To, co udało nam się zaobserwować podczas wielu lat marketingowych doświadczeń, sprowadza się do prostej prawdy: jeśli chcesz sprzedawać więcej innym, musisz najpierw dobrze zrozumieć, dlaczego Tobie samemu zdarza się kupować rzeczy, których zupełnie nie potrzebujesz. Książka ta powstała właśnie w celu połączenia dwóch sprzecznych na co dzień perspektyw: marketera i klienta.


  W jaki sposób rozpoznać potrzeby klienta, jak dotrzeć do tych, które przekładają się na największy zysk? Dlaczego my sami zachowujemy się tak a nie inaczej w sytuacjach zakupowych? Te i wiele innych kwestii nie raz pojawią się na następnych stronach. W części pierwszej przedstawiamy kilka refleksji na temat wagi rozumienia potrzeb klienta i fenomenu określanego mianem "consumer insight". W części drugiej opisujemy wybrane zagadnienia związane z modą i rynkami, które mają bardzo "nieracjonalny charakter" (np. uroda, turystyka). Przekonani jesteśmy bowiem, że to właśnie decyzje związane z zakupem dóbr, bez których właściwie doskonale moglibyśmy się obyć, najlepiej demonstrują interesujące nas zjawisko.


  Zacznijmy więc od początku…

  


  
    
      [1] Określeń "klient" i "konsument" często będziemy używać w tej książce zamiennie. W powszechnym zastosowaniu słowa "klient" używa się w odniesieniu do rynku usług, a "konsument" w odniesieniu do rynku produktów, np. FMCG. Są to oczywiście zupełnie różne role i funkcje, czego jesteśmy świadomi. Osoba, która wchodzi do hipermarketu, dla pracownika przy kasie jest "klientem", ale wyjmując i zjadając z koszyka zakupiony batonik, jest też "konsumentem". Używa się również określeń w rodzaju: "konsumpcja mediów" czy "konsumpcja czasu wolnego", co jeszcze bardziej gmatwa kwestię definicji konsumenta, np. w odróżnieniu od nabywcy czy użytkownika. Ponieważ nie jest naszym zamiarem tworzenie precyzyjnych definicji, na potrzeby tej książki przyjmujemy intuicyjne rozumienie pojęcia "konsument" — jako określenie tego, kto samodzielnie zakupuje i użytkuje produkt, a "klient" — tego, kto wymaga obsługi.

    

  


  Część 1
 Ukryte pod portretem


  "Nie mam wydać…"


  Lubelszczyzna to miejsce szczególnie urokliwe. Amatorów natury zachwyci tu niejeden pejzaż, a pasjonaci historii znajdą wiele miejsc, które wciąż przechowują duchy dziejów. Jeden z urlopów postanowiliśmy spędzić właśnie tam. Zatrzymaliśmy się w przytulnym hoteliku w Kazimierzu nad Wisłą, stąd zaś dokonywaliśmy okolicznych wypadów. Już po kilku godzinach spędzonych na miejscu doświadczaliśmy nie tylko uroków renesansowego rynku Kazimierza, ale również frustracji związanych z obsługą w sklepikach i kawiarniach.


  Po zwiedzeniu miejsca pracy S. Żeromskiego w Nałęczowie postanowiliśmy napić się kawy. Kwadrans czekania na pustym tarasie przy kawiarnianym stoliku, aż pojawi się kelner, nie zakończył się tym razem sukcesem. Należało więc udać się do środka i odnaleźć sympatycznego młodzieńca, który beztrosko rzucił: "Zaraz podejdę — muszę przecież zrealizować zamówienie". No cóż, skoro realizuje jakieś zamówienie, to jest szansa, że poradzi sobie również z naszym. Po kolejnych dziesięciu minutach i ponownej interwencji kelner — obsługujący jednocześnie bar i kasę na zmianę z dwoma innymi młodzieńcami — postanawia zmierzyć się z problemem i na kartce notuje nasze dwie kawy, wodę mineralną i tonik. Ponieważ nie uśmiecha nam się czekać do wieczora na rachunek, chcemy od razu zapłacić. Rachunek wynosi 16 zł — w naszych portfelach znajdujemy jedynie banknot 50-złotowy. "Nie mam wydać" — kelner mówi to z rozbrajającym (jak mu się wydaje…) uśmiechem. Zachęcamy go, by poszukał — może coś się znajdzie? Po przetrząśnięciu słoików z rulonami banknotów kelner zaczyna powtarzać jak mantrę: "Nie mam wydać, no, nie mam wydać".


  Przetrząsamy kieszenie, szukając drobnych, niestety bezskutecznie. Kelner trzyma w dłoni banknot i gapi się nań jak przysłowiowy wół na malowane wrota. Dwaj inni przedstawiciele "obsługi klienta" towarzyszą mu dziarsko w tym gapieniu…


  "Nie mam wydać" to fraza, która przez kolejne dni często pieścić będzie nasze uszy. "Nie mam wydać" zdejmuje ze znudzonego sprzedawcy problem i może on powrócić do swoich ulubionych zajęć — oglądanie TV, rozwiązywanie krzyżówek lub czytanie gazety bo te zdają się tymi ulubionymi. "Nie mam wydać" jest zaklęciem, które przemienia klienta w pokornego petenta. Teraz to on ma problem — a nie sprzedający — niech więc sobie radzi, niech pokaże, na ile jest zaradny.


  Choć postawa ta nie jest na szczęście normą, to niestety jest dosyć powszechna. Co ciekawe, bardzo łatwo rozpoznać w takiej sytuacji, kto jest właścicielem biznesu, a kto wynajętym i chyba słabo motywowanym pracownikiem. Jeśli po lakonicznym "Nie mam wydać" dana osoba natychmiast dodaje: "Ale proszę chwilę poczekać…" lub bez słowa zrywa się od kontuaru i gdzieś biegnie rozmienić pieniądze, to więcej niż pewne, że mamy do czynienia z właścicielem interesu, który nie chce stracić okazji do zawarcia najmniejszej nawet transakcji. Właściciel wie, że fakt posiadania lub nie drobnych w kasie to wyłącznie jego problem i nie powinno się to zamieniać w utrapienie klienta. W sytuacji kiedy obok siebie znajduje się kilka sklepików i po magicznym "nie mam wydać" wspomnicie, że w takim razie kupicie paczkę papierosów, magazyn czy słodycze w punkcie obok, a słyszycie "trudno", to na sto procent stoi przed wami wynajęty, kiepsko opłacany sprzedawca.


  Jeśli w ciągu tego samego dnia, będąc na wakacjach, trafiacie właśnie na takich sprzedawców i co chwilę słyszycie "nie mam wydać", to najlepszy nastrój szybko może prysnąć, a zasoby dobrej woli i wyrozumiałości kończą się w coraz szybszym tempie.


  Dlaczego opowiadamy o tak, zdawałoby się, błahej kwestii? Otóż takie drobne i niewinne na pozór zachowanie wyraża bardzo wiele w odniesieniu do postawy handlowca czy przedsiębiorcy, który zamiast ułatwiać zamknięcie transakcji, robi wszystko, by zamienić ją w przykre wspomnienie. Kawiarnia, o której wspominamy — jak i pozostałe miejsca, w których w ciągu tego samego dnia słyszeliśmy szorstkie "nie mam wydać" i napotykaliśmy na hardy i karcący wzrok sprzedawców, którzy dawali nam do zrozumienia, że przychodzimy niewłaściwie przygotowani — wyglądała z zewnątrz kusząco i niezwykle atrakcyjnie. Zadbano więc o jej powierzchowny marketing — kolorowy szyld, wyeksponowane menu, zachęcające parasole na tarasie i wizytówki miejsca, które można ze sobą zabrać — wszystko to jakże groteskowo kontrastowało z beznadziejną obsługą klienta. Czy czegoś to nie przypomina? Ile razy sami daliście się nabrać zwodniczym reklamom, które np. obiecywały "kredyt zero procent". Rozczarowanie następowało dopiero w banku, gdzie okazywało się, że i owszem, bank udziela kredytów, ale zero procent to taki "reklamowy trick", co z uśmiechem wyjaśnia pracownik, i że trzeba uważnie przeczytać błyszczącą ulotkę, którą właśnie wyjęliście z ozdobnego dyspensera — tam jest przecież wszystko wyjaśnione… Marketing zaczyna przypominać w tym przypadku polityczne obietnice: niewiarygodne zmiany, jakie mają się dokonać w Waszym życiu zaraz po wyborach, brzmią jak wielka brednia. Nikt się tu jednak niczego nie wstydzi, bo "taka jest natura polityki" i obietnice bez pokrycia wydają się niestety częścią tej natury. W marketingu obietnice bez pokrycia są najgorszym grzechem, jaki można popełnić — i grzech ten trudno później odpokutować, a karą zań jest nie tylko pozbawienie się doraźnego zysku, ale też zaufania. Bez zaufania zaś i dobrej reputacji marketer nie ma raczej szans nie tylko na zysk, ale i na przetrwanie.


  "Nie mam wydać" odsyła nas w ten sposób do kwestii konfliktu interesów, który można zaobserwować w wielu firmach. Jest to konflikt pomiędzy działem marketingu i działem sprzedaży. Marketing idealizuje produkt, usługę i szuka sposobów "kreowania wartości dodanej". Osobom zatrudnianym w działach marketingu płaci się za zajmowanie się skądinąd istotnymi kwestiami, takimi jak "pozycjonowanie", "strategia marki", "marketing mix" itp. Osoby zatrudnione w sprzedaży (często motywowane prowizyjnie) mają bardzo prosty i konkretny cel: sprzedać. Realizują go więc z zapałem i sprzedają, często, jak się okazuje, "za wszelką cenę". Marketing pomstuje na rujnowanie misternego konstruktu marki i gwałcenie jej "charakteru" oraz "osobowości". Sprzedaż urąga marketingowi, że nic nie wie o klientach i w ogóle o życiu, a w dodatku niepotrzebnie wydaje pieniądze na bzdurne reklamy, zamiast zrobić solidną obniżkę ceny…


  Problem ten najwyraźniej widoczny jest w firmach z przerośniętą strukturą, w których nikt do końca nie czuje się odpowiedzialny zarówno za losy samej firmy, posiadanych przez nią marek, jak i ich przyszłość. Zarządy takich firm najczęściej nie interesują się — lub robią to w stopniu minimalnym — tym, czym zajmuje się na co dzień marketing. Wychodzą z założenia, że wypada taki dział po prostu mieć — zatrudniają więc w nim często osoby nie tylko niewiele mogące, ale też niewiele wiedzące. Zostawmy jednak na boku tego rodzaju firmy, ponieważ prędzej czy później znikną z rynku na własne życzenie.


  Postawa "nie mam wydać" związana jest z jeszcze inną, istotną kwestią — doskonale ilustruje bowiem zasadę najsłabszego ogniwa, jakim może być źle przeszkolony lub niedostatecznie zmotywowany pracownik. Cóż z tego, że właściciel kawiarni miał np. ciekawą wizję stworzenia unikalnego miejsca dającego wytchnienie turystom? Włożył następnie wiele wysiłku w pozyskanie kapitału i urzeczywistnienie swojego zamiaru. Zadbał o lokalizację, sprowadził egzotyczne ozdoby do wnętrza, podpisał umowy z przedstawicielami browarów i napojów alkoholowych, zatrudnił kelnerów i barmanów — po to tylko, by wielu takich jak my wyszło stąd z żelaznym postanowieniem, że nigdy tu już nie wróci! Zawiodło jak zwykle najsłabsze ogniowo.
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  Białe zęby i horror "pomarańczowej skórki"
Dostępne w wersji pełnej.

  Czy "uboga" moda ma szanse przyjąć się w Polsce?
Dostępne w wersji pełnej.

  Kontrowersja

  — najprostsza strategia, by zaistnieć
Dostępne w wersji pełnej.

  Czy warto być "zielonym"?
Dostępne w wersji pełnej.

  Odnaleźć drugą połówkę
Dostępne w wersji pełnej.

  Tytułem podsumowania
Dostępne w wersji pełnej.

  Wykorzystane źródła
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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