Przysztosd zarzadzania
sprzedaza

praca magisterska z poczatku wieku

Wielu specjalistéw i marketerdéw zadaje sobie pytanie — dokad
zmierza rozwlj marketingu sprzedazy? Jakie beda jego trendy i
kierunki u progu XXI wieku? W jaki sposéb intensywny rozwdj
techniki, szczegélnie w wymiarze pozyskiwania i analizy
informacji wptywa¢ bedzie na nasze codzienne zycie. Fachowcy
sg zgodni co do jednego — najblizsze lata na pewno nie beda
sprzyja¢ anonimowo$ci klientall]. Wszystko co zmierza w
kierunku polepszania 1 wiekszej efektywnosci instrumentow
marketingowych (przede wszystkim Ssrodkéw finansowych na ten
cel) — zwigzane bedzie z wiarygodng informacjg.

Zrédtem informacji o kliencie i jego potrzebach stanie sie
gtownie proces zakupu. Wiekszos$¢ krajéw rozwinietych notuje
przesyt klasycznie pojmowanych badan marketingowych. Klienci
bronig sie przez zalewem ankiet, formularzy do wypetnienia czy
natarczywo$cig ankieterdow. Pozyskiwanie informacji wigzac sie
bedzie z inng metodologig badan — uczestnictwa w tzw.
,o0twartych targach” (przeznaczonych wytgcznie dla
indywidualnych klientéw), pozyskiwania informacji zwigzanej
bezposrednio w ramach procesu zakupu (np. dzieki coraz
wiekszej wadze ,plastykowego pienigdza”), a przede wszystkim —
z racjonalnego dialogu z klientem. W mysl nowych rozwigzan,
klient to nie przystowiowa ,naiwna ges, ktéra za wszelka cene
trzeba oskubac¢”. Klient staje sie ,ztotodajna kurg” , ktora
bedzie przynosi¢ zyski nie tyle przez jednorazowy zakup, ile
przywigzanie i lojalno$¢ w stosunku do marki produktul2].

Powyzsze zatozenia zwigzane s3 z nowymi trendami w prowadzeniu
dziatan promocyjnych. W praktyce coraz czesciej realizowane sg
rozwigzania nie tyle ,promowania” ile ,komunikowania sie z
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klientem”. Komunikacja opiera sie na wymianie informacji, a
nie na jednostronnych dziataniach promocyjnych czy — jak to
bywa w Polsce — wrecz propagandowych. Stad poszukiwania
zwigzane z wyborem takich metod komunikacji z klientem, ktére
zapewnig obu stronom wymiane informacji. Oznacza to konkretne
rozwigzania: tworzenie baz danych, ptaszczyzny wymiany
informacji firma - Kklient (telemarketing, indywidualna
korespondencja, prasa) czy cata sfera dodatkowych ustug.
Dialog z pojedynczym klientem wykorzysta szereg nowoczesnych
metod indywidualnej komunikacji: kontakty telefoniczne, kluby
klientéw, karty rabatowe, karty ptatnicze, czasopisma, kasety
Video, CD.-romy, on-line, wszelkiego rodzaju formy
poradnictwa, sie¢ internet. Tego typu oferta przestaje by¢
dostepna wytacznie nielicznym — staje sie standardem. Firma
przestaje ,informowac¢” klienta o nowych produktach i jego
zasadniczych cechach oraz korzysciach[3].

Nowe metody komunikacji z rynkiem to rewolucja. Zatozenie
wydaje sie proste — to daleko posunieta digitalizacja.
Klasyczne pojmowanie reklamy, a przede wszystkim jej narzedzi
— ulega nie tyle ograniczeniu — ile powaznym modyfikacjom.
Swiat reklamy stoi bowiem obecnie przed zasadniczym problemem:
z jednej strony rosnie liczba nadawcow, z drugiej — maleje
odbiorcéw. Naturalnie — nie oznacza to zmniejszenia np.
skutecznos$ci emisji telewizyjnych spotéw reklamowych. Beda one
jedynie ukierunkowane o wiele doktadniej na konkretng grupe
celowg. Stanie sie tak dzieki wyspecjalizowaniu nadawcow w
Swiecie medidw[4]. Przysztos$¢ nalezy do stacji ukierunkowanych
na konkretne grupy odbiorcéw, podobnie jak w przypadku prasy.
Mimo rosngcej fascynacji internetem, nie nalezy zapominaé, ze
nie zastgpli od np. telewizji. Nadal przecietny Product Manager
odpowiedzialny za marke, obroty i promocje, mimo dysponowania
najrézniejszymi metodami wptywania na rynek — odczuwa brak
jednego — czasu. Telewizja pozostaje nadal najszybszym 1
najwazniejszym Srodkiem komunikowania sie z masowym odbiorca.
Z jednym tylko ,ale”. Jest to Srodek jednokierunkowy. Dzi$
firma nie ma mozliwo$ci natychmiastowego zmierzenia efektu



swoich dziat*an reklamowych, nie wspominajac juz o nawigzaniu
dialogu. Klient, zainteresowany kilkunastosekundowym spotem —
nie ma wtasciwie zadnych mozliwosSci podjecia natychmiastowej
reakcji. Moze poza typowym ,teleshoppingiem”, cho¢ w tym
przypadku telefon stuzy najczesciej do pozyskania zaméwienia,
a nie rozmowy na temat potrzeb. Tu wtasnie pojawia sie luka,
ktéra doskonale wypetnia internet.

Juz dzis komputer staje sie tak powszechny jak telewizor czy
video. Internet sprawia, ze staje sie on narzedziem wymiany
informacji, aktywnego dialogu réznych 1ludzi i grup
spotecznych. Biorgc pod uwage réwniez mozliwosSci
selekcjonowania danych — stwarza to niemalze idealne narzedzie
informacyjne. Wydaje sie zabawne, ale to co ogranicza dzis
rozwéj internetu — to wtasnie sam komputer. Coraz blizej nam
do ekranu wieszanego na $cianie, spetniajgcego funkcje
videotelefonu, komputera, telewizora, magnetowidu i cyfrowego
systemu muzycznego. Nie wspominajgc nawet o rozbudowie
systeméw przenosnych, czyli laptopdw w potgczeniu z systemem
Xgcznosci cyfrowej[5].

Globalna sie¢ komputerowa, zapewnia to, czego nie maja
klasyczne formy reklamy — mozliwos$¢ podjecia dialogu. Dzieki
rozbudowanym programom, klienci bedg mieli mozliwos$¢ nie tylko
poznania produktu, firmy czy prowadzenia dyskusji na jego
temat — stang sie wrecz kreatorami jego rozwojul6]. Wszak juz
dzis bywalcy sieci majg wrecz nieograniczone mozliwos$ci zakupu
np. komputera wXasnych marzen, oznaczajac mysza interesujgce
ich elementy wyposazenia. By¢ moze jutro mozna bedzie ztozy¢
zamOwienie na garnitur przy pomocy myszy, wypeiniajgc pola
dotyczgce materiatu, rozmiaru czy kroju. Komputer pokaze
tréjwymiarowy obraz garnituru, a po przestaniu zdjecia
sylwetki zostanie ona don dopasowana. Kto$ zapyta ,a co z
materiatem i jego fakturg ?”. Nic prostszego — firma kurierska
dostarczy prébki w przeciggu 24 godzin. OczywisScie — mozna
popetni¢ pomytke w wymiarach, badz finalny produkt nie spetni
oczekiwan — zaden problem - producent dokona niezbednych



poprawek jak najszybciej. Niektdrzy postawig teraz pytanie -
,po co tyle ceregieli o jedno zaméwienie?”. Odpowiedz jest
jedna — przeciez nie bedzie to jedyne zamdwienie tego dnia —
podobne spt*yng z Australii, Grecji, Chin czy USA. Jezeli
dokonano takiego zamdwienia po raz pierwszy — firma przesle
gratulacje dobrego wyboru i podziekowanie za ztozone
zamowienie. Postara sie nawigzac¢ dialog , pytajac o wrazenia
zwigzane z uzytkowaniem garnituru, zalecajac najlepsze sposoby
prania, czy zapraszajac do wirtualnego konkursu na ,marynarke
roku” wykorzystujgc prosty program graficzny. Wprawdzie
zamawiajgcy to jeden z tysiecy czy nawet setek tysiecy
klientow — nie dane mu bedzie tego odczué¢, dzieki daleko
posunietej personalizacji. Naturalnie, adres internetowy
producenta bedzie znany z klasycznej kampanii reklamowej badZz
katalogu. OczywiScie, powyzsze to jedna z niezliczonych
mozliwosci jakie daje Internet. Trudno dzi$ bowiem okreslic
jakie jeszcze zastosowania znajdzie sie¢ za 10 czy 20 lat. Jak
szybko np. technologie wirtualne stang sie powszechnie
stosowane[7]7

Nowoczesne metody komunikowania sie z klientami zaktadaja
»kKoniec z mistyka marki”, koniec z emocjami 1 tworzeniem magii
wokét produktu. Zgodnie z jednym z haset promocyjnych NIKE —
2We don 't sell emotions. We sell shoes” (Nie sprzedajemy
emocji — sprzedajemy buty). Wytrawni klienci stajg sie powoli
odporni na ,sprzedawcéw-magikdéw”, ktdérzy dzieki wytacznie
sobie znanym trickom, sg w stanie sprzedac¢ absolutnie kazdemu
— absolutnie wszystko. Mit, ze dobry sprzedawca potrafi
wykreowa¢ potrzebe zakupu opalaczy dla Eskimoséw zostaje
obalony. Oczekiwania klientdéw zwigzane sg coraz czesciej z
»twardymi” korzysciami wynikajgcymi z uzytkowania konkretnego
produktu, czy ustugi. Oferty wielu firm rozpoczyna propozycja

.Nie jestes usatysfakcjonowany? Zwré¢ nam towar, a
gwarantujemy Ci zwrot pieniedzy”. Jest to uczciwe ze strony
firmy. Pytanie — czy klienci zachowajg sie réwnie uczciwie[8]7?

Coraz mniejszg role odgrywa¢ bedzie tzw. ,marketing fraktalny”



czyli tworzenie ofert dla niezliczonych segmentdw rynku, a co
sie z tym wigze niezliczonych wariantdéw produktu. Zamiast tego
rozpocznie sie wyscig innowacji i nowych zastosowan. Powoli
przegrywaja ,kopisci” — liczy¢ sie bedzie rozwdj i badania nad
nowymi produktami. Dyrektorzy Marketingu przestang zaprzatad
sobie gtowe sposobami kopiowania oferty konkurencji i pédjda
dalej — wykorzystujgc produkt konkurencji, beda prébowali
stworzy¢ coS jeszcze lepszego[9].

Poszukiwania i rozwdj innowacyjnych ofert sprzyja¢ bedzie
poprawieniu wiezi z marka produktu. Klienci odnajdg ,wiekszg
wartos¢ za mniejszg cene”. Klasyczne pojecie ,marki” jako
produktu wysokiej jakosci, drogiego i zwigzanego z okreslong
renomg — ulegnie modyfikacji. ROwniez producenci nastawieni na
zaspokajanie potrzeb niskiego segmentu rynku, beda ,markowac”
swoje produkty. Coraz silniejszg role odgrywac¢ beda
organizacje konsumenckie. Producenci przestang traktowac¢ je z
czasem jako czynnik ograniczajgcy ich dziatalnos¢, lecz jako
wiarygodne i miarodajne Zrédto oceny ich dokonan. Jaskrawym
przyktadem jest np. renoma niemieckiej fundacji Stiftung
Warentest — testujagcej niezaleznie grupy produktéw. Aspekt
niezalezno$ci i miarodajnos$ci jest tutaj bardzo istotny.
Produkt otrzymujacy ocene ,dobrg” lub ,bardzo dobra” jest
najczesciej bardzo wyraZnie oznaczony i .. doskonale
sprzedawany. Ocena jakosSci bowiem, bedzie nalezed¢ w
przysztosci réwniez do niezaleznych organizacji konsumentow, a
nie organizacji finansowanych lub wspéifinansowanych przez
rozliczne grupy interesdw.

Jak rozwing sie techniki sprzedazy? Wedtug Edgara Geffroy a,
cztonka renomowanego Klubu 55 — najblizsze lata, to okres,
kiedy tak naprawde produkt jako taki nie bedzie odgrywat
zadnej roli. To, co najwazniejsze — dotyczy¢ bedzie
nawigzywania 1 podtrzymywania wiezi =z klientem, poprzez
aktywny dialog, pomoc i wsparcie. Lata dziewieddziesigte, to
poczgtek konca klasycznie pojmowanego marketingu. Juz od
potowy lat osiemdziesigtych, coraz wiekszego znaczenia nabiera



Xgcznos¢ z klientem. Jednoczesne nasycenie np. najrdézniejszych
form reklamy spowodowato niemalze natychmiastowe rozpoznawanie
przez konsumentéw wszelkich form manipulacji. Manipulacji zbyt
czesto obecnej réwniez w naszych mediach. W Europie Zachodniej
doprowadza to do sytuacji, gdzie niemalze nikt nie bedzie
dokonywat zakupu, nie pytajac kogos$ innego o zdanie. Traci sie
zaufanie do reklamy, kuszacych obietnic producentéw czy
sprestigitatora-sprzedawcy”[10].

Potega informacji oznacza¢ bedzie pokonanie potegi pieniagdza,
poniewaz posiadanie informacji z wyprzedzeniem, bedzie miato
wiekszg wartos¢ niZzli pienigdze. Te stowa w sposéb
jednoznaczny wskazujg co bedzie celem poszukiwania firm.

Jednoczesnie mozna postara¢ sie sformutowad¢ kilka
najwazniejszych trendéw, ksztattujacych marketing nowej ery:

1. Firma nie moze by¢ ,skostniatym organizmem”. Coraz
intensywniej rozwijajgcy sie rynek globalny wymusza
elastycznos¢ dziatania. Koniec ze standardowym
zarzagdzaniem, koniec ze standardowg obstugg klienta.
Przysztos¢ marketingu to pokonywanie wszelkich barier —
przede wszystkim mentalnos$ciowych, to rzucanie wyzwan i
stanowcza zmiana w sposobie postrzegania rynku, ktory
nie przypomina juz ,statego gruntu” lecz ,ptynng magme”.

2. Brak jasnego systemu pozyskiwania 1 analizy informacji
marketingowej — to juz poczatek powolnej agonii kazdego
przedsiebiorstwa. Firma jutra nie jest ,Slepa i gtucha”
— jej zarzad pojmuje bowiem potege informacji, na bazie
ktédrej powstajg nowe pomysty i produkty. Réwnorzedne
znaczenie bedzie mied¢ informacja pozyskiwana przez
firme, jak rdéwniez przekazywana do klienta.

3. Pojecie klasycznych metod promocji jako ,nosnika
informacji” bedzie miel coraz mniejsze znaczenie. Nowy
klient, oczekiwa¢ bedzie dialogu i wsparcia. Jest to
niezmiernie trudne do osiggniecia przy wykorzystaniu
typowych narzedzi promocji. Stad coraz wieksze znaczenie
interaktywnych metod poszukiwania kontaktu z odbiorcami.



4. Im wiecej bedziemy oferowaé¢ naszym klientom — tym
wieksze bedg ich apetyty. Koniec z masowymi produktami.
Organizacja przedsiebiorstwa powinna by¢ przygotowana to
natychmiastowej reakcji na tendencje rynkowe. Jezeli
bowiem ,przespi” najlepszy moment wprowadzenia produktu
na rynek — zrobi to konkurencja. Zrdéznicowanie produktoéw
dotyczy¢ bedzie nie tyle poszerzania asortymentu w
nieskonczonos¢, ile podejmowania ryzyka innowacyjnos$ci.

5. Budowanie wiezi z klientem opiera¢ sie bedzie na
zatozeniu, ze to wtasnie oni ksztattujg nowe produkty.
Jednoczesnie firma, wykorzystujgc posiadane informacje
bedzie kreowal rowniez okreslone potrzeby.

By¢ moze powyzsze tezy w polskich warunkach granicza niemalze
z fikcjg. Nadal rodzime firmy majg problemy z klasycznie
pojmowanym marketingiem, a powyzsze trendy zwigzane s3a
rozwinietymi gospodarkami Europy Zachodniej. Z drugiej strony,
nie nalezy zapomina¢ o fakcie, iz polski rynek staje sie
czesto dziwacznym poligonem doswiadczalnym ery wczesnego
kapitalizmu.

Polscy przedsiebiorcy nadzwyczaj czesto mieszajg zasady
dziewietnastowiecznego kapitalizmu, ukierunkowania na masowg
produkcje 1 szerokg dystrybucje z nowymi trendami zarzgdzania.
Trudno powiedzied, co wynika z tak ,przyrzadzonego koktajlu”.
Nadal jestesmy w fazie intensywnego rozwoju konkurencji i
trudno tu méwic¢ o osiggnieciu apogeum[1l1l]. Dlatego powyzsze
trendy mozna traktowad¢ jako pewien punkt wyjscia w
projektowaniu dziatan marketingowych firmy. Jednoczes$nie bez
przeprowadzenia radykalnych zmian wewnetrznych, trudno
okresli¢ poziom ich skutecznosci.
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