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    Mojej fantastycznej rodzinie
  


  
    — Laurze, Mitrze, Mattowi, Danielowi, Jonathanowi i Nan
  


  
    za ich nieustającą cierpliwość w stosunku do mnie.
  


  
    Przedmowa do serii Uniwersytet Donalda Trumpa


    Ludzie często pytają mnie o klucz do mojego sukcesu, a odpowiedź jest prosta: cel, ciężka praca i wytrwałość. Szczęście nieraz się do mnie uśmiechnęło, ale samo szczęście nie zaprowadzi nikogo aż tak daleko. Potrzebny jest również zmysł biznesowy — a niekoniecznie dyplom ukończenia Wharton[1]. Aby móc się czegoś nauczyć, niezbędne są ponadto chęć i dyscyplina. Stworzyłem Trump University, by zmotywowani biznesmeni mogli zdobyć umiejętności wymagane do osiągnięcia długotrwałego sukcesu.


    Seria Uniwersytet Donalda Trumpa wyjaśnia najbardziej wpływowe i najważniejsze koncepcje biznesowe — te same, które są wykładane na uznanych kursach podyplomowych MBA i stosowane przez firmy na całym świecie, w tym przez te, które osiągnęły największe sukcesy, takie jak Trump Organization. Każda książka została napisana przez wybitnego autora — profesora lub przedsiębiorcę — którego celem jest pomóc czytelnikom niezwłocznie wprowadzić w życie przedstawione koncepcje. Jeśli nie jesteś zadowolony ze status quo w swoim życiu zawodowym, ta książka jest właśnie dla Ciebie — wystarczy ją przeczytać, wybrać jeden z kluczowych pomysłów i zastosować go w praktyce. Gwarantuję, że przyniesie to oczekiwany zysk.


    Donald J. Trump


    
      
        [1] Wharton Business School to amerykańska szkoła zarządzania, będąca wydziałem Uniwersytetu w Pensylwanii. Od wielu lat znajduje się w czołówce szkół biznesu na świecie. Powstała w 1881 roku jako pierwsza uniwersytecka szkoła biznesu na świecie, założona przez amerykańskiego przedsiębiorcę Josepha Whartona — przyp. tłum.

      

    

  


  
    Podziękowania


    Chciałbym złożyć wielkie słowa podziękowania dla grupy osób: Donaldowi Trumpowi za jego umiłowanie marketingu, wysokie standardy oraz nieustanne wsparcie; dyrektorom z Trump Organization, którzy poświęcili swój cenny czas, aby przedstawić przykłady i udzielić odpowiedzi na pytania — George’owi Rossowi, Jill Cremer, Tomowi Downingowi, Cathy Hoffman Glosser, Susan James, Virginii McDowell, Meredith McGiver oraz Melissie Nicchitta, jak również Babsowi Harrisonowi z firmy Sheila Donnelly & Associates; Michaelowi Sextonowi, prezesowi Trump University za jego stymulującą wizję i przedsiębiorczą energię; moim pozostałym kolegom na Trump University — Ianowi Cohenowi, Jamiemu Pietrasowi, Bobowi Kaedingowi, Davidowi Highbloomowi i Dougowi Blumowi — za ich liczne pomysły i wnikliwość, a także nasze wspaniałe dyskusje; oraz Richardowi Narramore’owi, starszemu redaktorowi w wydawnictwie Wiley, który zawsze wiedział, co robić i jak to robić najlepiej. Dziękuję wszystkim.

  


  
    Część I

    Jak zbudować wpływową strategię marketingową

  


  
    Rozdział 1.

    Trump o marketingu

    — autorstwa Donalda Trumpa


    Mocno wierzę w swoje produkty i wysoką jakość, którą zapewniam swoim klientom. To jest fundament całego mojego marketingu. Ta pasja powinna stanowić bazę dla każdego, kto zajmuje się marketingiem. Trzeba naprawdę wierzyć w swój produkt i jego zdolność do zaspokajania potrzeb klientów, jeśli chce się odnieść sukces w tej dziedzinie.


    W końcu marketing zawsze zaczyna się od produktu. Rzadkością jest, aby ktoś naprawdę dobrze promował coś, co nie jest wcale takie dobre. Najlepszą radą dla każdego, kto chce wykonać dobrze swoje zadanie w branży marketingowej, jest znaleźć dobry produkt. Zdecydowanie ułatwia to wówczas życie.


    Potrzeba świetnego produktu — takiego, którego chcą klienci i za który zapłacą. Sądzę, że dobrym przykładem marketingu jest to, co udało mi się zrobić z The Apprentice[1]. Z programu, o którym wszyscy mówili, że nie utrzyma się długo na antenie, uczyniłem najlepsze show telewizyjne. Miałem do dyspozycji produkt, w który wierzyłem, i wypromowałem go. W jaki sposób tworzy się solidny produkt? Wszystko tkwi w szczegółach, w jego dobrej jakości — czy jest to produkt z górnej, czy z dolnej półki — naprawdę wiele zależy od zwracania uwagi na detale.


    Świetne produkty buduje się, biorąc pod uwagę wszystkie szczegóły, o które dbają klienci. Wydaje się, że niektórzy ludzie mylą marketing z promocją. Niedawno zbudowałem budynek warty 300 milionów dolarów. Podczas wznoszenia go moja firma napotkała wiele trudności, gdyż istniała konieczność wprowadzenia zmian w zagospodarowaniu przestrzennym, trzeba było pozyskać fundusze z zewnątrz, potrzebny był projekt budynku i uzyskanie porozumienia ze związkami — musiałem przez to wszystko przejść. Skończyłem budować coś, co okazało się wielkim sukcesem, i wszyscy mówili: „Och, jak wspaniale wypromował ten budynek”. Jednak nie miało to nic wspólnego z promocją. Projekt odniósł sukces, gdyż sam budynek był wspaniały. Wielu ludzi, którzy mnie nie znają, uważa, że jestem świetnym promotorem, ale faktem jest, że jestem najlepszy właśnie w tworzeniu. Kreuję nowy produkt, który się później dobrze sprzedaje, a wszyscy cenią mnie jako świetnego promotora. Dla mnie dobry promotor to ktoś, kto potrafi sprzedać zwykły bubel. Ja taki nie jestem. Ja tworzę budynki wysokiej jakości. Sądzę, że jestem dobry w promowaniu, gdyż zaczynam od dobrego produktu.


    Promocja działa — ale tylko wtedy, gdy ma się do dyspozycji świetny produkt. Znam wielu ludzi, którzy popełniają błędy w marketingu. Na przykład jeden znajomy deweloper nigdy nie może zrozumieć, dlaczego klienci płacą mi dużo więcej za metr kwadratowy niż jemu. Właśnie ukończył pewien budynek, z malutkimi oknami, zbudowany z cegły o okropnym kolorze. Budynek ten nie jest atrakcyjny ani z zewnątrz, ani wewnątrz. A on wciąż powtarza, że nie rozumie, dlaczego Trumpowi płacą więcej niż jemu. Ten facet nie ma najmniejszego pojęcia dlaczego. Błędy popełniane w marketingu często mają wiele wspólnego z błędami dotyczącymi produktu.


    
      Promocja działa — ale tylko wtedy, gdy ma się do dyspozycji świetny produkt.

    


    Marka firmy stanowi o jej renomie — powstaje ona wraz z produktem, który z czasem rośnie w siłę. Kreowanie marki produktu jest istotną częścią marketingu. Marka Trump oznacza wysoką jakość i największe zaufanie.


    [image: Obraz17987.PNG]


    Wieżowiec Trump World Skyline i wybrzeże Manhattanu Zdjęcie zrobione przez The 7th Art w 1998 r. Publikacja dzięki uprzejmości Trump Organization


    Ludzie czują się z nią bezpieczni. Dlatego też mój budynek w Las Vegas odniósł tak wielki sukces. Inni budowniczowie nie radzą sobie aż tak dobrze jak ja.


    Podobnie jest w przypadku Chicago. Mój budynek postawiony w tym mieście odniósł wielki sukces. Podnieśliśmy ceny tak wysoko, jak tylko było to możliwe. Ze względu na markę Trump ludzie kupują lokale w moich budynkach, zanim je jeszcze zobaczą. Nie jest tak w przypadku innych budynków. Moi klienci wiedzą, że ten budynek będzie najwyższej jakości, o najpiękniejszej architekturze i w najlepszej lokalizacji.


    Silna marka zapewnia zaufanie klientów — a to prowadzi do zwiększenia popytu i wyższych cen. Znawcy rynku rodzą się już z instynktem marketingowym. Znam osoby, które stały się dobrymi sprzedawcami, jednak sądzę, że — podobnie jak w przypadku sportowca — wrodzony instynkt marketingowy może pomóc. Jeśli dana osoba jest pozbawiona intuicji, nigdy nie osiągnie sukcesu w marketingu. Może stać się dobra w tej dziedzinie, ale nigdy nie będzie najlepsza.


    
      Silna marka zapewnia zaufanie klientów — a to prowadzi do zwiększenia popytu i wyższych cen.

    


    Masz w swoich rękach mocne wprowadzenie do wszystkich najważniejszych idei marketingowych, napisane przez wybitnego profesora i konsultanta. Jeśli brakuje Ci instynktu marketingowego, książka ta pomoże go rozwinąć — a także nauczy tego, jak zostać dobrym sprzedawcą. Jeśli miałeś tyle szczęścia, że się z tym instynktem urodziłeś, książka ta pomoże Ci stać się znawcą rynku. Powodzenia!


    
      
        [1] The Apprentice — telewizyjne reality show w Stanach Zjednoczonych, w którym uczestnicy walczą ze sobą o posadę w firmie Donalda Trumpa, znanego amerykańskiego miliardera — przyp. tłum.

      

    

  


  
    Rozdział 2.

    Co to jest marketing?


    Marketing to ludzie. Pozwala zrozumieć, czego ludzie potrzebują, a następnie umożliwia poczynienie takich starań, aby zaoferować im to po cenie, którą zechcą zapłacić i która jednocześnie zapewni Ci odpowiedni zysk.


    Marketing to określanie celów. Zakłada strategiczny wybór grupy klientów, których potrzeby chce się zaspokoić.


    Marketing to pozycjonowanie. Obejmuje projektowanie takich produktów lub usług, które mają cechy pożądane przez klientów i których nic nie zastąpi, a następnie budowanie reputacji firmy — marki — opierając się na aspektach, na których znasz się najlepiej.


    Marketing to również reklama, polityka cenowa, promocja i dystrybucja, a także inne programy marketingowe. Jednak przede wszystkim marketing to ludzie, określanie celów i pozycjonowanie — tzw. strategiczne aspekty marketingu. Jeśli nie jest się świadomym, komu chce się sprzedać produkt i co chce się sprzedać, nie wiadomo również, w jaki sposób to reklamować, ustalać cenę, promować czy skutecznie dystrybuować. Przerwij lekturę książki na chwilę i zadaj sobie następujące pytania:


    
      [image: Obraz18176.PNG] Umiejscowienie Trump International Hotel & Tower[1]

      


      [image: Obraz18185.PNG]


      Trump International Hotel & Tower, Nowy Jork Zdjęcie zrobione przez Jona Ortnera w 2002 r. Publikacja dzięki uprzejmości Trump Organization


      Trump Organization jest liderem w budowaniu i promowaniu luksusowych hoteli i budynków wielorodzinnych w wielu różnych miejscach, takich jak Nowy Jork, Chicago, Las Vegas i Fort Lauderdale. Lokalizacja każdego budynku Trump International Hotel & Tower jest zawsze identyczna w przypadku wszystkich przedsięwzięć Trump Organization: najlepsza z najlepszych oraz ekskluzywna. Na przykład pięciogwiazdkowy Trump International Hotel & Tower w Nowym Jorku został uznany za najlepszy hotel w tym mieście przez magazyn „Travel & Leisure”.


      Trump International Hotel & Tower stanowi również świetny przykład marketingowy. Każdy budynek został zaprojektowany dla specjalnie wybranej grupy klientów i wykończony w najdrobniejszych szczegółach zgodnie z wymaganiami tych klientów. Według George’a Rossa (gwiazdy programu The Apprentice oraz wiceprezesa Trump Organization) filozofia, jaka przyświecała projektowi tego budynku, brzmi: „Zainwestuj pieniądze tam, gdzie będą one widoczne”. W związku z tym budynki wielorodzinne firmy Trump słyną z praktycznych rozkładów pomieszczeń, niesamowitych widoków, starannego wykończenia i wyposażenia o wysokiej jakości.


      Poza marketingiem skierowanym do gości hotelowych Trump International Hotel & Tower przedstawia swoją ofertę również osobom, które chcą kupić apartament w mieście, choć niekoniecznie w celu zamieszkania w nim na stałe. Aby dotrzeć do tych klientów, Trump stosuje nowoczesną zachętę finansową, która jest również kluczową praktyką marketingową. Właściciele mogą korzystać ze swoich mieszkań, kiedy tylko chcą, a jednocześnie cieszyć się ekskluzywną obsługą hotelową, mając zapewnione bezpieczeństwo i prywatność w najbardziej luksusowym apartamentowcu w mieście. Mają oni także możliwość wynajęcia swojego mieszkania Trump International Hotel & Tower, który udostępnia je swoim gościom — mieszkańcy dzielą się w ten sposób dochodami, kiedy nie używają swojego lokalu. Dzięki temu właściciele mają zapewniony dochód z wynajmu, nie przejmując się problemami związanymi z wynajmem mieszkania.


      Właściciele oraz inwestorzy nowojorskiej nieruchomości pochodzą z całego świata. W Chicago inwestorzy są często z przedmieść i poszukują „miejsca do zamieszkania”, podczas gdy w Fort Lauderdale często są to emeryci. Poza korzystaniem z udogodnień i usług hotelowych w Trump International Hotel & Tower klienci ci dzielą się finansowymi zyskami z nieruchomości.

    


    
      	Czego oczekują klienci od mojego produktu lub usługi?


      	Czy właściwie określam docelowych klientów?


      	Co jest unikalną cechą mojego produktu lub usługi, której klienci nie znajdą nigdzie indziej?

    


    Niniejsza książka pozwoli Ci sprecyzować i poprawić odpowiedzi udzielone na te pytania.


    Niepowodzenia w marketingu


    Wiele spośród poważnych i znanych niepowodzeń w biznesie dotyczyło marketingu. Na przykład samochód Edsel nie sprzedawał się dobrze z powodu nieatrakcyjnej stylistyki. Produkty takie jak RCA VideoDisc i Polaroid Polavision były starsze technologicznie od swoich konkurentów. Amerykańskie siły powietrzne i marynarka wojenna nie zakupiły samolotu bojowego Northrup Tigershark, gdyż nie posiadał istotnej dla nich funkcjonalności.


    Wspólną cechą tych nieszczęśliwych przypadków jest fakt, że menedżerowie marketingu myśleli, że wiedzą, czego oczekują ich klienci, kiedy tak naprawdę nie mieli o tym pojęcia. Na nieszczęście dla tych menedżerów ich błąd, polegający na tym, że nie znali wymagań klientów, kosztował ich miliony lub miliardy dolarów, a być może nawet utratę pracy.


    Błędy marketingowe małych firm


    Duże firmy codziennie popełniają błędy, które częściej lub rzadziej są opisywane w prasie — podobnie jest w przypadku właścicieli i menedżerów małych przedsiębiorstw.


    Wielu mniejszych przedsiębiorców nie myśli nawet o marketingu. Nie kierują oni swoich działań do konkretnej grupy osób ani nie pozycjonują swoich usług dla konkretnych korzyści. Po prostu otwierają swoje drzwi dla klientów i liczą na sukces.


    Pomyśl o pralniach w Twojej dzielnicy — czy wyróżniają się one czymś specjalnym?[2] Pomyśl o sklepach spożywczych — czy mają coś szczególnego? Pomyśl o warsztatach samochodowych — co je wyróżnia? Pomyśl o sklepach z narzędziami — co jest w nich szczególnego?


    Jeśli istnieje coś, co je wyróżnia, ich właściciele muszą mieć choćby elementarną wiedzę o marketingu — nieważne, czy jest to działanie instynktowne, czy może przedsiębiorcy ci wyszkolili się w tej dziedzinie. Jeśli w miejscach tych nie ma nic specjalnego, wówczas oferują one tylko towary — co jest najgorszym określeniem w branży marketingowej. Towarami są takie produkty czy usługi, które niczym się nie wyróżniają i mogą konkurować wyłącznie ceną[3]. Trzeba mieć trochę szczęścia, aby przetrwać na rynku w przypadku sprzedaży towarów.


    Każde przedsiębiorstwo może zaoferować coś specjalnego swoim klientom. Pralnia może być znana z tego, że usuwa wszystkie plamy z ubrań. Sklep spożywczy może sprzedawać zdrową żywność. Warsztat samochodowy może słynąć z tego, że dokonuje napraw na czas. Sklep z narzędziami może wyróżniać oferta udzielania porad typu „zrób to sam”.


    Kiedy dorastałem, moja rodzina prowadziła firmę zajmującą się instalacją systemów wodnych — pomp i rur dla osiedli mieszkalnych, gospodarstw rolnych oraz „country klubów”[4]. Czasami pracowałem z ojcem, który słynął z uczciwości, prawości i chęci pomocy każdemu, kto został pozbawiony wody, o każdej porze, co nie zawsze podobało się mamie.


    Jako nastolatek nie miałem pojęcia, co to jest marketing i czym zajmował się mój ojciec. Dziś już to wiem.


    Każda działalność gospodarcza musi znaleźć swoją drogę, aby wyróżniać się w oczach klientów, i powinna koncentrować się na pewnej określonej grupie klientów. W marketingu nie można oferować wszystkiego wszystkim — trzeba skoncentrować swoje działania na tych klientach, których chcesz zdobyć.


    Niniejsza książka jest przeznaczona dla osób, które chcą uzyskać pomoc w opracowywaniu strategii marketingowych adresowanych do określonej grupy klientów. Daje wskazówki, jak oferować produkty lub usługi o dużej sile przyciągania na atrakcyjnych rynkach i w jaki sposób wprowadzać je na te rynki dzięki odpowiednio przygotowanej polityce cenowej i reklamowej. Krótko mówiąc, książka uczy, jak odnieść sukces w marketingu.


    Strategie marketingowe (taktyki marketingowe)


    Niestety, duża grupa osób pojmuje marketing w zbyt wąskim zakresie — jako zbiór „taktyk” nieistotnych dla strategii biznesowej. Wiele podręczników o marketingu propaguje ten ograniczony pogląd, definiując marketing jako „4P”[5]: produkt, cena, strategia dystrybucji, promocja[6].


    Co jest złego w definiowaniu marketingu jako „4P”?


    Elementy wchodzące w skład definicji marketingu nie są sobie równe. Jeden z nich — produkt — stanowi prawdziwy wybór strategiczny i musi być wzięty pod uwagę przed pozostałymi elementami. Trzy pozostałe składniki — cena, strategia dystrybucji i promocja — zakładają wybory taktyczne. Jeżeli nie wymyśli się produktu, który zaspokoi potrzeby klienta, wówczas ani przystępna cena, dogodna strategia dystrybucji, ani nawet ekscytująca promocja nic nie zdziałają.


    Zaprezentowana powyżej definicja marketingu nie zawiera kilku istotnych decyzji strategicznych, np. dotyczących rynków docelowych i konkurentów. Tematy te zostały jednak zaprezentowane w niniejszej książce. Tendencja taktyczna reprezentowana przez tradycyjną definicję marketingu jako „4P” marginalizuje tę dziedzinę i uniemożliwia znawcom rynku dyskusję na temat strategii. Marketing zakłada przede wszystkim strategię, a dopiero na drugim miejscu znajduje się taktyka.


    Podczas prowadzonych przeze mnie warsztatów staram się uzmysłowić słuchaczom, żeby pozbyli się przekonania, iż marketing to tylko taktyka. Pytam ich zatem: „Jakie działania, decyzje i obowiązki przychodzą ci na myśl, kiedy myślisz o marketingu?”.


    Zapisuję ich odpowiedzi na dwóch tablicach, dzieląc je na dwie listy: jedna zawiera działania strategiczne, druga — taktyczne. W tabeli 2.1 zaprezentowałem standardowe odpowiedzi, których udzielają słuchacze.


    Tabela 2.1. Wybrane działania, decyzje i obowiązki marketingowe

    


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Dziedziny strategiczne

          

          	
            Dziedziny taktyczne

          
        


        
          	
            Zrozumienie klientów

          

          	
            Reklama

          
        


        
          	
            Definiowanie segmentów

          

          	
            Opakowanie

          
        


        
          	
            Określanie docelowych segmentów

          

          	
            Promocja sprzedaży

          
        


        
          	
            Projektowanie produktu lub usługi

          

          	
            Sprzedaż osobista

          
        


        
          	
            Pozycjonowanie produktu lub usługi

          

          	
            Public relations

          
        


        
          	
            Kreowanie marki

          

          	
            Marketing internetowy

          
        


        
          	
            Zrozumienie możliwości organizacyjnych

          

          	
            Polityka cenowa

          
        


        
          	
            Zrozumienie konkurentów

          

          	
            Dystrybucja

          
        


        
          	
            Zrozumienie otoczenia w skali makro

          

          	
            Obsługa klienta

          
        

      
    

    


    Źródło: Arrow Guide — The Marketing Challenge, The Arrow Group Ltd.®, New York 2004; Uzyskano zgodę na publikację.


    Marketing obejmuje zarówno strategię, jak i taktykę, ale należy mieć na uwadze, że strategia zawsze zajmuje pierwsze miejsce. Jeżeli okaże się ona niewłaściwa — błędnie określony rynek docelowy, złe pozycjonowanie i nieprawidłowe określenie konkurenta — wówczas nie ma wielkiego znaczenia, czy produkt lub usługa zostaną świetnie zareklamowane, sprzedane, rozdystrybuowane lub jaką zastosowaliśmy politykę cenową — i tak poniosą klęskę. W rzeczywistości im bardziej efektywna taktyka, tym szybciej kiepski produkt zniknie z rynku. Istnieje pewne powiedzenie w reklamie: jeśli produkt jest słabej jakości, świetna reklama sprawi, że nawet szybciej okaże się porażką — skoro więcej osób przekona się do jego zakupu, więcej również dowie się, że nie jest taki dobry.


    W jaki sposób marketing się zmienił


    W latach 50. i 60. XX wieku marketing obejmował głównie działania taktyczne. Przeglądając podręczniki o marketingu z tamtego czasu, można zauważyć, że większość rozdziałów była poświęcona taktykom, takim jak polityka cenowa, reklama i decyzje dotyczące działu sprzedaży. Podkreślano działania taktyczne, gdyż otoczenie konkurencyjne lat 50. i 60. w Stanach Zjednoczonych przeżywało „okres spokoju”, a sama konkurencja — przynajmniej w porównaniu do dzisiejszej — była mniej zintensyfikowana i wydawało się, że technologia rozwija się wolniej. Podczas tego „okresu spokoju” właściwie wdrożone działania taktyczne mogły pomóc w osiągnięciu sukcesu firmy.


    Jednak obecnie konkurencja przeżywa „burzliwy okres” — jest zintensyfikowana i rozpowszechniona z szybko zmieniającą się technologią i lepiej poinformowanymi klientami, którzy szukają okazji w internecie. Wówczas potrzeba zarówno dobrze rozwiniętych strategii, jak i taktyk, aby odnieść sukces. Analizując obecnie teksty marketingowe, można zauważyć, jak bardzo ta dziedzina się zmieniła — dzisiejsze teksty z branży marketingowej poświęcają o wiele więcej miejsca klientom, konkurentom, określaniu docelowych rynków oraz pozycjonowaniu — podkreśla się w nich strategię, stawiając ją przed taktyką.


    Klienci i ich percepcja


    Kiedy Paul Simons przejmował pełną problemów firmę Woolworth w Australii, powiedział: „Gdybyśmy mieli zamiar zrestrukturyzować Woolworth, musielibyśmy zacząć od zrozumienia klienta”. Wszystkie strategie marketingowe rozpoczynają się od rozumienia obecnych i potencjalnych klientów — w jaki sposób postrzegają oni produkty lub usługi firmy. Klienci zachowują się zgodnie z własną percepcją produktów lub usług, a nie zgodnie z opiniami menedżerów o produktach czy usługach, które starają się sprzedać.


    Percepcje klientów mogą być uznane za wartość postrzeganą. Nie jest to żadna niesprecyzowana, teoretyczna koncepcja. W niniejszej książce wartość postrzegana jest definiowana w bardzo praktyczny sposób:


    Wartość postrzegana — maksymalna wartość, jaką klient lub potencjalny klient zapłaci za produkt lub usługę.


    Wartość postrzegana nie jest ceną, jaką ustanawiasz — jest to granica ceny, jakiej możesz zażądać:


    
      	Wartość postrzegana może być szacowana i mierzona w aspekcie pieniężnym. Temu zagadnieniu jest poświęcony rozdział 5.


      	Wartość postrzegana jest różna w zależności od klientów, ich potrzeb i priorytetów. Grupy te nazywane są segmentami rynku (więcej na ten temat w rozdziale 9. i 10.).


      	Wartością postrzeganą można zarządzać przy użyciu strategii lub taktyki.


      	Im wyższa jest wartość postrzegana produktu lub usługi, tym wyższa będzie sprzedaż, zyski i przepływy środków pieniężnych.

    


    Nowa definicja marketingu


    Wszystko, co robisz w dziedzinie marketingu, ma wpływ na wartość postrzeganą. Wpływają na nią zarówno decyzje, działania, jak i obowiązki przedstawione w tabeli 2.1.


    Dlatego też termin „marketing” obejmuje nie tylko elementy wchodzące w skład tradycyjnej definicji marketingu określanej jako „4P”.


    Marketing to zarządzanie wartością postrzeganą. Aby nią zarządzać, należy zrozumieć konkurencję, określać rynki docelowe, umieszczać na nich produkty i usługi, tworzyć silne marki, zaspokajać potrzeby klientów, ustalać ceny, rozwijać reklamę, organizować sprzedaż, rozplanowywać dystrybucję, przewidywać wyniki i motywować personel — i, co więcej, wykonywać te wszystkie działania najlepiej, jak tylko jest to możliwe.


    
      Marketing to zarządzanie wartością postrzeganą.

    


    Właśnie w taki sposób działają znawcy rynku, którzy odnoszą sukcesy. O tym właśnie jest ta książka.


    Wnioski


    Marketing obejmuje zarówno strategię, jak i taktykę. Z biegiem lat marketing przeszedł od decyzji wyłącznie taktycznych do takich, które zawierają przewagę elementów strategicznych. Fundamentem marketingu jest zrozumienie potrzeb i percepcji klienta. Marketing to zarządzanie wartością postrzeganą przez klientów.


    W celu zweryfikowania wiedzy zaprezentowanej w tym rozdziale zaloguj się na stronie www.trumpuniversity.com/marketing101.


    
      
        [1] Jeden z najwyższych budynków w Chicago, liczący 415 metrów — przyp. tłum.

      


      
        [2] W Stanach Zjednoczonych publiczne pralnie samoobsługowe znajdują się w niemal każdej dzielnicy i są w powszechnym użyciu — przyp. tłum.

      


      
        [3] Autor określa produkty czy usługi niekonkurencyjne w nieco odmienny sposób jako niewyróżniające się produkty lub usługi — przyp. red.

      


      
        [4] Są to kluby, z reguły prywatne, do których należą osoby z wyższych klas społecznych — przyp. tłum.

      


      
        [5] „4P” to w rzeczywistości klasyfikacja narzędzi marketingowych. Przywołując definicję „4P”, autor określa w ten sposób ograniczające klasyfikacje w marketingu — przyp. tłum.

      


      
        [6] Z ang. product, price, place, promotion — przyp. tłum.

      

    

  


  
    Rozdział 3.

    Budowanie strategii marketingowej


    Strategia marketingowa to pewien plan, który pozwoli Ci właściwie rozdzielić zasoby, aby osiągnąć cele biznesowe. Bez tej strategii nie będziesz mógł skoncentrować swoich działań na określonej grupie klientów. Bez niej również nie będzie wiadomo, co wyróżnia produkty lub usługi Twojej firmy i dlaczego grupa klientów docelowych powinna dokonać ich zakupu.


    Strategia marketingowa jest potrzebna, aby rozplanować w czasie wszystkie działania marketingowe. Przyda się również wtedy, gdy osoby, które poprosisz o wsparcie finansowe — kredytodawcy, inwestorzy, darczyńcy — będą chciały wiedzieć, na jaki cel spożytkujesz te środki.


    Wszystkie firmy — większe czy mniejsze — potrzebują strategii marketingowej. W rzeczywistości małym przedsiębiorstwom jest ona szczególnie przydatna, gdyż mogą odczuwać konieczność skoncentrowania wszelkich zasobów, jakie są w ich dyspozycji, do walki z silniejszymi konkurentami.


    Skuteczną strategię marketingową można przedstawić na jednej stronie (tabela 3.1).W tym rozdziale opisujemy dokładnie, co powinna zawierać. W kolejnych rozdziałach rozważymy krok po kroku każdy element strategii marketingowej.


    Tabela 3.1. Strategia marketingowa produktu lub usługi*

    

  


  
    
      
        Produkt lub usługa ____________________ Segment rynku ___________________

      

    

  


  
    
      
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	

          	

          	
            Rok

          
        


        
          	

          	

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          
        


        
          	
            Cele

          

          	
            Udział w rynku

          

          	

          	

          	

          	
        


        
          	
            Zyskowność

          

          	

          	

          	

          	
        


        
          	
            Przepływ kapitału

          

          	

          	

          	

          	
        


        
          	
            Pozycjonowanie

          

          	
            Docelowy członek zespołu decyzyjnego[1]
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    Źródło: Arrow Guide — Market Strategy Analysis, Copyright © 2004, The Arrow Group, Ltd.®, New York. Uzyskano zgodę na publikację. *Tabelę tę można ściągnąć ze strony internetowej www.trumpuniversity.com/marketing101 i dopasować do swoich potrzeb. W przypadku użycia do innych celów należy się skontaktować z Donem Sextonem, pisząc na adres Marketing101@thearrowgroup.com.


    Co zapewni Ci strategia?


    Dobra strategia spełnia trzy funkcje określane jako „3K” — są to główne powody, dla których przygotowuje się strategię:


    
      	koordynacja,


      	koncentracja,


      	komunikacja.

    


    Strategia koordynuje wszystkie zasoby i działania Twojej firmy w taki sposób, aby realizowane były te same cele. Twoi współpracownicy mogą mieć różne poglądy na temat tego, jak powinni sprawować swoje obowiązki. Na przykład kierownik produkcji będzie chciał wytwarzać tylko jedną wersję produktu, aby obniżyć koszty, podczas gdy kierownik sprzedaży wolałby oferować kilka wersji danego produktu, aby zadowolić klientów firmy. Strategia marketingowa umożliwia zrównoważenie wszystkich tych poglądów tak, aby wszystkie funkcje firmy były skoordynowane.


    Osiąganie celów wymaga, aby działania były skoncentrowane na wybranych produktach, usługach czy rynkach. Tradycyjny rozkaz wojenny brzmi: „cel — pal”. Polecenie to ma zastosowanie również w marketingu. Jeśli sądzisz, że wszyscy są klientami Twojej firmy, to tak naprawdę nie masz żadnych klientów. Jeśli nigdy nie odmawiasz swoim klientom, nie masz żadnej strategii marketingowej, gdyż nie możesz skoncentrować swoich działań.


    Ostatecznie strategia musi komunikować pracownikom firmy, co mają robić. Jeśli osoby te nie zrozumieją strategii marketingowej, czy można oczekiwać od nich, aby ją stosowały?


    Strategia marketingowa — przykład restauracji


    Wyobraź sobie, że prowadzisz włoską restaurację. Radziłeś sobie do tej pory bez żadnej strategii marketingowej, ponieważ Twoja restauracja była jedyną w okolicy. Jednakże niedawno otwarto w sąsiedztwie nową restaurację, należącą do ogólnokrajowej sieci restauracji włoskich. Co zamierzasz zrobić?


    Potrzebujesz strategii marketingowej!


    Zanim sformułujesz swoją strategię, powinieneś rozważyć, co wiesz o swoich obecnych i potencjalnych klientach. Być może w Twojej okolicy jest wiele młodych rodzin, a może większość mieszkańców to emeryci. Powinieneś przemyśleć, jakiego rodzaju restaurację wolałaby każda z tych grup.


    Musisz również wyobrazić sobie, w jaki sposób ogólnokrajowa sieć restauracji będzie z Tobą konkurować. Powinieneś udać się do niej i zajrzeć do menu. Warto również przewidzieć, jakie formy promocji Twój konkurent zaoferuje swoim klientom.


    
      [image: Obraz18592.PNG] Określanie rynku i pozycjonowanie: Trump International Hotel & Tower

      


      [image: Obraz18602.PNG]


      Śniadanie z widokiem na Central Park w Trump International Hotel & Tower, Nowy Jork

      Publikacja zdjęcia dzięki uprzejmości Trump Organization


      Dwoma kluczowymi elementami w marketingu są rynek docelowy i pozycjonowanie. Strategia Trump International Hotel & Tower w Nowym Jorku obrazuje, w jaki sposób definiuje się te pojęcia i jak się one wzajemnie przenikają.


      Trump International Hotel & Tower zapewnia zamożnym gościom hotelowym i rezydentom dbałość o szczegóły oraz nienaganny poziom usług, których oczekują. George Ross, wiceprezes Trump Organization, stwierdza, że przy konstruowaniu budynków firma używa wyłącznie najwyższej jakości nierdzewnej stali i eleganckiego marmuru (każda część musi idealnie pasować do reszty). W nowojorskim Trump International Hotel & Tower znajduje się pięciogwiazdkowa restauracja Jean Georges (oferująca zjedzenie posiłku w kameralnym otoczeniu swojego pokoju), która serwuje gościom hotelowym raj dla podniebienia.


      Największym priorytetem dla pracowników jest ogólnie pojmowana czystość — okna i dywany czyści się częściej niż w innych hotelach.


      Personel jest szczególnie wyczulony na potrzeby klientów. Tom Downing, główny kierownik nowojorskiego Trump International Hotel & Tower, przywołuje pewien incydent — typowy przykład obsługi wykraczającej poza obowiązki pracowników: „Jeden z gości — muzyk — wyprowadził się z naszego hotelu i dopiero na lotnisku zorientował się, że zostawił ulubioną gitarę w swoim pokoju hotelowym. Właśnie był w drodze na koncert i nie mógł wystąpić bez tego instrumentu, ale nie miał czasu, aby wrócić do hotelu, gdyż obawiał się, że nie zdążyłby wówczas na samolot. Nasi pracownicy ochrony znaleźli tę gitarę, a bagażowy osobiście zawiózł ją samochodem na lotnisko i przekazał muzykowi, zanim ten wszedł na pokład samolotu. Koncert odbył się zgodnie z planem!”.

    


    Po przemyśleniach dotyczących Twojego rynku i konkurencji możesz zacząć rozważać różne opcje. Najlepszy sposób to wyobrazić sobie rozmaite scenariusze, tak jakby Twoim celem były poszczególne grupy klientów (nazywane segmentami rynku — więcej w rozdziale 9. i 10.). Na przykład możesz skoncentrować swoje działania na młodych rodzinach, ponieważ uznasz, że zwiększa się ich liczba w Twojej dzielnicy. Jeśli tak, to jakie pozycje powinny się znaleźć w Twoim menu? Jak powinna wyglądać Twoja restauracja? W jaki sposób kelnerzy powinni obsługiwać klientów? Z czego Twoja restauracja będzie słynąć? Wszystkie te decyzje dotyczą tego, co w marketingu nazywamy pozycjonowaniem produktu lub usługi (więcej w rozdziale 11.).


    Podczas analizy powinieneś również rozważyć możliwe reakcje Twojego sieciowego konkurenta na działania, które podejmiesz. Będziesz musiał znaleźć takie rozwiązania, które nie postawią Cię w niekorzystnym położeniu. Na przykład nie będziesz chciał angażować się w wojnę cenową, gdyż konkurująca z Tobą sieć restauracji dysponuje większymi zasobami finansowymi.


    Twoja strategia marketingowa rozpoczyna się od wyboru rynku docelowego, czyli na przykład młodych rodzin, oraz od pozycjonowania — być może dobierania smacznego menu czy przyjaznych kelnerów. Możesz zakomunikować swoją strategię poprzez wykreowanie marki, np. „Twoja ulubiona włoska restauracja — znamy Cię od lat”. Z kolei rynek docelowy, pozycjonowanie i marka pokierują Twoją kampanią reklamową, promocją i polityką cenową. Możesz reklamować się w prasie lokalnej czytanej przez członków młodych rodzin, oferować promocję dla ich dzieci i prowadzić odpowiednią politykę cenową.


    To, czy pokonasz restaurację ogólnokrajowej sieci, zależy od tego, w jaki sposób zrealizujesz swoją strategię. Jednak w przypadku gdy zarówno Ty, jak i Twoi pracownicy wypełnicie założenia tej strategii — będziecie koordynować, koncentrować i komunikować działania, wykorzystując przy tym dostępne zasoby jak najlepiej — wówczas istnieje duża szansa, że pokonacie swojego konkurenta.


    Elementy strategii produktu (rynku)


    Strategia marketingowa składa się z czterech głównych elementów (tabela 3.2):


    
      	Rynek docelowy — specyficzna grupa klientów, która stanie się centrum zainteresowania Twojej strategii.


      	Cel biznesowy — powód, dla którego prowadzisz działalność gospodarczą. Zazwyczaj określany jest w postaci wyników finansowych, takich jak przychody, zysk czy przepływ kapitału, ale również w postaci sprzedanych jednostek towaru czy udziału w rynku.


      	Pozycjonowanie — jedna lub dwie główne korzyści produktu lub usługi, na których opiera się strategia. Pozycjonowanie służy do koordynowania wszystkich programów.


      	Programy — działania podejmowane w celu wdrożenia strategii. Niekiedy nazywane są taktyką lub marketingiem mix — działania te obejmują m.in. reklamę, sprzedaż bezpośrednią, politykę cenową oraz dystrybucję.

    


    Tabela 3.2. Elementy strategii marketingowej

    


    [image: Obraz18646.PNG]

    


    Źródło: Arrow Guide — Market Strategy Analysis, The Arrow Group, Ltd.®, New York 2004. Uzyskano zgodę na publikację.


    Rynek docelowy i pozycjonowanie stanowią podstawę strategii marketingowej. Bez określenia tych dwóch elementów, za pomocą Twojej strategii nie można będzie koordynować, koncentrować ani komunikować.


    Podczas konsultacji z firmami zamieszczonymi na liście magazynu Fortune 500[2] poproszono mnie o przeanalizowanie niezliczonych planów marketingowych i opatrzenie ich komentarzem. Połowa planów, które przeglądałem, nie zawierała jednoznacznie określonego rynku docelowego ani pozycjonowania firmy. Plany te nie opisywały strategii marketingowych — zawierały jedynie taktykę. Nie przedstawiały strategii marketingowej, ale marketing taktyczny — nieadekwatne i potencjalnie niebezpieczne stanowisko zajmowane w momencie, gdy konkurencja się intensyfikuje. Jeśli nie zamierzasz rozwijać strategii marketingowej, upewnij się, czy zostały przynajmniej określone rynki docelowe i pozycjonowanie produktów czy usług!


    
      Jeśli nie zamierzasz rozwijać strategii marketingowej, upewnij się, czy zostały przynajmniej określone rynki docelowe i pozycjonowanie produktów czy usług!

    


    Hierarchia strategii


    W wielu firmach — nawet tych najmniejszych — istnieje wiele poziomów, a na każdym z nich — wiele strategii. Nazywamy to hierarchią strategii (tabela 3.3).


    Tabela 3.3. Hierarchia strategii

    


    [image: Obraz18653.PNG]

    


    Źródło: Arrow Guide — Formulating the Product/Market Strategy, The Arrow Group, Ltd.®, New York 2004. Uzyskano zgodę na publikację.


    Najbardziej rozbudowana jest ogólna strategia firmy, zwana organizacyjną. Strategia ta obejmuje wszystkie czynności, produkty, usługi i rynki, na których działa firma. Jest to nie tylko najbardziej rozbudowana strategia, ale również powinna ona sięgać daleko w przyszłość, gdyż musi wskazywać, w jaki sposób i w jakich obszarach cała firma powinna się rozwijać.


    Kolejna strategia na liście dotyczy tzw. strategicznych jednostek firmy (SJF). Są to wyspecjalizowane struktury firmy, które są ze sobą powiązane, np. zasobami, technologią, surowcami, klientami czy konkurentami. Na przykład w General Electric (GE) można wyróżnić następujące działy: przemysłowy, infrastruktury oraz finansowej obsługi klientów. Znacznie mniejsze firmy również mogą mieć SJF: restauracja może świadczyć dodatkowo usługi cateringowe, a pralnia — oferować usługi krawieckie.


    Strategiczne jednostki firmy zazwyczaj składają się z serii produktów lub usług, zwanych grupami produktów. Na przykład w ramach działu GE Infrastructure istnieją struktury zajmujące się lotnictwem, transportem kolejowym oraz energią i każda z nich ma swoją własną strategię. W skład przedsiębiorstwa MasterCard wchodzą jednostki, których zadaniem jest obsługa klientów indywidualnych, i takie, które zajmują się obsługą klientów instytucjonalnych. Uniwersytety mają swoje działy marketingu i finansów. Restauracja może organizować przyjęcia urodzinowe dla dzieci oraz zapewniać catering na imprezy firmowe.


    Z kolei grupy produktów składają się ze specyficznych produktów lub usług. Dział GE Aviation zajmuje się różnymi typami silników — każdy z nich zaprojektowany jest dla innego rodzaju samolotu. Uniwersytecki dział marketingu może prowadzić kursy dotyczące polityki cenowej i reklamy. Restauracja może serwować rozmaite dania mięsne lub rybne. Każdy z tych produktów lub usług może być przeznaczony dla innej grupy klientów. Na przykład silnik GE 90 był specjalnie zaprojektowany dla boeinga 777. Z kursów reklamy mogą skorzystać studenci zainteresowani profesjonalnym marketingiem produktów konsumenckich. Dania z ryb mogą być zamawiane przez osoby dbające o zdrowy tryb odżywiania.


    Strategia dla poszczególnego produktu czy usługi określona dla specyficznego rynku docelowego jest nazywana strategią produktu (rynku).


    Rola strategii produktu (rynku)


    Niezależnie od tego, czy pracujesz w dużej czy małej firmie, strategia produktu (rynku) stanowi podstawę dla planowania strategicznego i przypomina atom — jest podstawową jednostką planowania i jest niepodzielna.


    Bardziej precyzyjnie, skuteczność Twojej strategii produktu (rynku) określa, czy osiągniesz sukces czy też poniesiesz porażkę. Strategie firmy powinny być tworzone na podstawie strategii produktu (rynku). Cele mogą być ustalane odgórnie, jednak aby je osiągnąć, firmy muszą pozyskać klientów — to jest właśnie zadanie dla każdej strategii produktu (rynku).


    Strategia ta jest również wykorzystywana przy promowaniu specyficznego produktu czy usługi dla określonej grupy klientów. Na przykład producent sprzętu komputerowego może skierować swoją ofertę do uniwersytetów, a producent szkła — do browarów. W przypadku mniejszych firm — dentysta może skoncentrować się na świadczeniu usług dla dzieci, sklep spożywczy — oferować produkty dla osób starszych, a pralnia — usługi dla klientów, którzy wcześnie wychodzą do pracy i chcą wtedy zostawić swoje ubrania do wyprania. Te specyficzne grupy klientów nazywane są rynkami docelowymi.


    
      Strategia produktu (rynku) jest również wykorzystywana przy promowaniu specyficznego produktu czy usługi dla określonej grupy klientów.

    


    Pozycjonowanie dla każdego rynku docelowego jest to powód przedstawiany przez znawcę rynku potencjalnym klientom w danej grupie, aby skłonić ich do zakupu określonych produktów czy usług. Producent sprzętu komputerowego może sprzedawać firmowe oprogramowanie uniwersytetom, a producent szkła — oferować usługi szybkiej dostawy do browarów. Dentysta zapewnia dzieciom przyjazną atmosferę, przyozdabiając swój gabinet zabawkami, a sklep spożywczy oferuje szeroki wybór oddzielnie pakowanych produktów, tak bardzo pożądanych przez osoby starsze. Z kolei lokalna pralnia jest otwierana wcześniej niż pralnie konkurentów.


    Strategia produktu (rynku) w dużej czy małej firmie musi wyraźnie określać rynki docelowe i pozycjonowanie. Sposób, w jaki są one sformułowane, determinuje, czy firma osiągnie sukces czy też poniesie porażkę.


    Strategie programowe


    Programy obejmują projektowanie, reklamę, promocję, sprzedaż, public relations, marketing internetowy, politykę cenową, obsługę klienta i inne działania podejmowane przy wdrażaniu strategii. Łącznie programy te są nazywane marketingiem mix.


    Każdy program ma swoją strategię, która zostanie omówiona w kolejnych rozdziałach.


    Rynki docelowe i decyzje dotyczące pozycjonowania zawarte w strategii produktu (rynku) Twojej firmy koordynują wszystkie programy. Na przykład Neiman-Marcus[3] i Wal-Mart[4] mają odmienne strategie marketingowe, które odzwierciedlają się w wyborze towarów, reklamie i przy ustalaniu cen. Sieci hoteli Ritz-Carlton[5] i Motel 6[6] również tworzą różne strategie marketingowe, które zauważyć można we wzornictwie, świadczonych usługach i cenach.


    W jaki sposób rozwinąć strategię produktu (rynku)


    Tworzenie strategii produktu (rynku) wymaga podjęcia pewnych kroków (tabela 3.4). Gdy już sformułujesz całą swoją strategię, czasami trzeba będzie wrócić do poprzedniego etapu i powtórzyć daną czynność lub zmienić pewną decyzję. W rzeczywistości nic nie jest takie proste i nie zawsze odbywa się to zgodnie z procedurą zaprezentowaną w tabeli 3.4. Podczas przygotowywania strategii marketingowej może zaistnieć potrzeba powtórzenia niektórych kroków nawet kilka razy, zanim ostatecznie się ją sformułuje.


    Tabela 3.4. Rozwijanie strategii produktu (rynku)
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    Źródło: Arrow Guide — Formulating the Product/Market Strategy, The Arrow Group, Ltd.®, New York 2004. Uzyskano zgodę na publikację.


    Etapy te zostały omówione w następnych rozdziałach, które zawierają analizę procesu formułowania strategii produktu (rynku).


    W pierwszym etapie dokonuje się analizy sytuacji — rozwija się wówczas fundament dla strategii produktu (rynku) przez ocenę otoczenia konkurencyjnego. Określa się wówczas klientów i ich potrzeby. Identyfikuje się konkurentów i przewiduje ich działania. Firma podlega ocenie ze względu na swoje możliwości. Obserwuje się również zmiany, jakie zaszły w otoczeniu w skali makro, czyli demograficzne, technologiczne, ekonomiczne, socjalne lub polityczne trendy, które mogą mieć wpływ na działalność firmy.


    Na przykład w celu sformułowania strategii dla wspomnianej wcześniej włoskiej restauracji należy wziąć pod uwagę klientów, nowego konkurenta w postaci ogólnokrajowej sieci restauracji, jak również własną działalność i potencjalne zmiany, jakie zaszły w aspekcie demograficznym Twojego regionu — czyli wprowadzenie się większej liczby młodych rodzin.


    Analiza sytuacji zazwyczaj pozwala wypracować od trzech do pięciu kluczowych założeń planowania, na których będzie oparta Twoja strategia. Jeżeli jeden z tych elementów ulegnie zmianie, trzeba będzie poddać ponownej analizie całą strategię.


    Segmentacja obejmuje dwie czynności: określanie segmentów rynkowych oraz ich selekcję. Na tym etapie dokonuje się wstępnego wyboru rynku docelowego.


    Formułowanie strategii zakłada ustalanie celów, pozycjonowanie i określanie programów. Wszystkie te decyzje oczekują na moment wdrożenia strategii produktu (rynku).


    Ostatnim etapem jest prognozowanie wyników strategii — w szczególności celów firmy. Jeśli prognozy oparte na strategii są co najmniej zgodne z celami biznesowymi, wówczas strategię określa się jako możliwą do wykonania. Jeśli nie realizuje ona celów firmy, trzeba rozpocząć cały proces od nowa, a jeśli jest to konieczne, powtórzyć go jeszcze raz i jeszcze raz — aż do momentu wypracowania odpowiedniej strategii.


    Tworzenie właściwej strategii marketingowej


    Czasami możesz nie wypracować takiej strategii marketingowej, która zawierałaby cele biznesowe potrzebne Twojej firmie. Wówczas jednym z rozwiązań jest obniżenie celów firmy. Zazwyczaj nie jest to pierwsze rozwiązanie, które zamierza się zastosować, chociaż czasem jest to konieczne.


    Nawet jeśli opracujesz taką strategię, która, według Ciebie, pozwoli osiągnąć cele firmy, wciąż możesz rozważać powrót do etapów tworzenia strategii, gdyż możesz uznać, że inna strategia jest znacznie lepsza od tej, którą sformułowałeś wcześniej.


    W celu poprawienia strategii bądź stworzenia nowej wystarczy przeprowadzić proces rozwoju strategii w odwrotnej kolejności.


    Najpierw można ponownie przyjrzeć się programom marketingowym. Być może należy usprawnić komunikację czy politykę cenową. Jeśli i to nie pomoże, trzeba dokonać analizy pozycjonowania. Może należy skoncentrować się na innej korzyści lub innym konkurencie docelowym. Jeśli zmiana strategii pozycjonowania również nie odniesie zamierzonego skutku, trzeba rozważyć ponownie wybór rynku docelowego lub nawet sposobu, w jaki dokonano jego segmentacji.


    Próbując poprawić strategię w przykładzie dotyczącym włoskiej restauracji, najpierw trzeba by było poddać ponownej analizie plany reklamowe lub politykę cenową tego przedsiębiorstwa. Następnie można rozważyć, czy właściwe jest pozycjonowanie gustów klientów i przyjaznej obsługi, i zamiast tego skoncentrować się na jakości podawanych dań i obsługi klientów. Jeśli te rozwiązania nie pomogą ulepszyć strategii, wówczas trzeba spróbować unikać wpływu konkurencyjnej restauracji i postarać się znaleźć innego konkurenta, na przykład lokalną pizzerię. W końcu można zdecydować się na zaprezentowanie swoich usług młodym singlom lub nawet skierować swoją działalność do nowego segmentu rynku. Każda z tych zmian pociągnie za sobą zmianę strategii marketingowej i będzie miała wpływ na cele, które zamierzasz osiągnąć.


    Można zmienić dowolny element strategii marketingowej i przekonać się, że dzięki temu można odnieść większy sukces. Jednak strategia produktu (rynku) jest jak skomplikowana część maszyny. Wszystkie komponenty muszą ze sobą współpracować. Należy systematycznie wprowadzać zmiany w strategii, dbając o to, aby Twój rynek docelowy i pozycjonowanie były zawsze jasno określone, tak by wszystkie komponenty pozostawały wciąż skoordynowane.


    Wnioski


    Strategia produktu (rynku) koordynuje wszelkie działania firmy podejmowane w celu pozyskania i utrzymania klientów, koncentruje czynności firmy na poszczególnych rynkach i komunikuje stronom zainteresowanym, co należy zrobić, aby zdobyć i utrzymać klientów. Podstawą strategii są dwa elementy: rynek docelowy i pozycjonowanie.


    W celu zweryfikowania wiedzy zaprezentowanej w tym rozdziale zaloguj się na stronie www.trumpuniversity.com/marketing101.


    
      
        [1] Szczegóły w rozdziale 4.

      


      
        [2] Ranking 500 największych firm w Stanach Zjednoczonych według przychodów. Lista jest kompilowana i publikowana co roku przez amerykański magazyn gospodarczy Fortune.

      


      
        [3] Amerykańska sieć ekskluzywnych domów towarowych — przyp. tłum.

      


      
        [4] Największa amerykańska sieć sklepów handlowych na świecie — przyp. tłum.

      


      
        [5] Jedna z najbardziej prestiżowych i luksusowych sieci hotelowych na świecie — przyp. tłum.

      


      
        [6] Sieć tanich moteli należąca do światowej grupy Accor, do której należą również Formule 1, Ibis, Etap — przyp. tłum.

      

    

  


  
    Rozdział 4.

    Zrozumieć klientów


    Zrozumienie klientów stanowi podstawę marketingu. Wszystkie istotne niepowodzenia w historii marketingu były spowodowane brakiem wiedzy o potrzebach i wymaganiach klientów. Jeśli nie jesteś ich świadomy, w jaki sposób możesz je spełnić? Niniejszy rozdział koncentruje się na zagadnieniu, w jaki sposób postrzegać klientów tak, aby osiągnąć marketingowy sukces.


    Dlaczego menedżerowie zapominają o komunikacji z klientami


    Dlaczego niektórzy menedżerowie zaniedbują komunikację z klientami, gdy formułują swoją strategię marketingową? Oto kilka powodów takiego stanu rzeczy:


    
      	Nacisk na uzyskanie wyników w krótkim czasie — Niektóre firmy wymagają od menedżerów, aby uzyskiwali oni wysokie zyski w bardzo krótkim czasie. Często może to prowadzić do poważnych błędów marketingowych, które nie pozwalają osiągnąć zysków w długim okresie.


      	Przekonanie, że znają oczekiwania klientów — Nie jest łatwo zrozumieć klientów. Mogą oni dostrzegać zalety lub wady produktu niezauważane przez menedżerów ds. marketingu, którzy często sądzą, że klienci zachowują się w taki sposób jak oni sami — jednak często jest to błędne przekonanie.


      	Niechęć do kontaktu z klientami — Jeśli klienci w miły sposób wypowiadają się o produkcie lub usłudze firmy, z przyjemnością się z nimi rozmawia. Jednak gdy mają jakieś uwagi, jest to już mniej przyjemne. W rzeczywistości firmy powinny uznawać te uwagi za niezwykle cenne, ponieważ podpowiadają one, w jaki sposób ulepszyć produkty czy usługi. Firmy takie jak Xerox czy Procter & Gamble wymagają od swoich menedżerów, aby regularnie czytali uwagi od klientów bądź wysłuchiwali ich.


      	Wiara w produkt lub usługę — Niektórzy menedżerowie wierzą, że ich produkt czy usługa są tak dobre, że każdy klient będzie chciał je kupić. Niekiedy tak rzeczywiście może być — na przykład niektóre produkty farmaceutyczne czy elektroniczne mogą być na tyle zaawansowane technologicznie, że będą przynosić korzyści, których poszukują wszyscy. Jednak nawet bardzo nowoczesny produkt nie zawsze odniesie sukces.


      	Przekonanie, że określanie docelowych klientów nie jest konieczne — Jest taki żart marketingowy, w którym przedstawiciel handlowy łapie taksówkę i mówi do kierowcy: „Proszę mnie zawieźć gdziekolwiek. Moi klienci są wszędzie”. Jest to żart, gdyż w rzeczywistości klienci są bardzo zróżnicowani. W sytuacji gdy każdy może być potencjalnym klientem, należy określić, którą grupę klientów będziesz mógł zadowolić lepiej niż Twoi konkurenci, i na niej się skupić.

    


    Korzyści


    Korzyści określają zakres problemu klienta. Należy zauważyć, że w marketingu problem klienta oznacza niepowtarzalną okazję — potrzebę klienta, którą masz zamiar zaspokoić.


    Jeśli masz alergię, Twoim problemem jest, w jaki sposób poczuć się lepiej. Myślisz wówczas o następujących korzyściach: uwolnisz się od bólu głowy, kaszlu lub kataru, pozbędziesz się ich szybko oraz nastąpi to bez efektów ubocznych. Taki jest zakres Twojego problemu.


    
      [image: Obraz19050.PNG] Dlaczego komunikacja z klientem jest ważna: kasyna i ośrodki wypoczynkowe firmy Trump
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      Trump Taj Majal, Atlantic City Publikacja zdjęcia dzięki uprzejmości Trump Organization


      Las Vegas i Atlantic City to dwa największe rynki w branży gier losowych w Stanach Zjednoczonych. W obu miastach znajdują się nieruchomości warte miliardy dolarów, dla których nie żałowano środków finansowych, aby stworzyć atmosferę ekskluzywnej elegancji. W Atlantic City kasyno i ośrodek wypoczynkowy Trump Taj Majal połączono z Trump Plaza i Trump Marina, z rozległym wido­kiem na zatokę i jachtami wartymi miliony dolarów. James B. Perry, dyrektor generalny Trump Entertainment Resorts, twierdzi, że tajemnica zarządzania tymi nieruchomościami jest bardzo prosta — wystarczy rozpoznać potrzeby klientów, a następnie przewyższyć ich oczekiwania.
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