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Sztuczki marketingowe cz. V

Zysk czyli prawda o celu

Marzeniem kazdego specjalisty ds.
marketingu jest zbudowanie, niestety tak-
ze i z pomocg sztuczek marketingowych,
zaufania do firmy, do jej oferty lub na-
wet tylko do wybranego wyrobu. W po-
przednich artykutach opisywatem sztucz-
ki marketingowe, ktore kreowaty wyrdb
jako najlepszy na rynku, majacy najniz-
Szg ceng, najlepsze parametry technicz-
ne itd. Firma produkujgca takie cacka byfa
wg tych samych specjalistow najlepsza,
wiodacg na rynku, posiadajacg ogrom-
ng przewage nad konkurencjg. W tym ar-
tykule chciatbym pokazac, jak przy uzy-
ciu przemy$lanego pakietu odpowiednio
przekazanych informacji mozna stworzy¢
pozytywny wizerunek firmy. Czytajac wie-
le tekstow zwtaszcza tzw. Polityke JakoSci
mozna nabrac przekonania, ze w XX| wie-
ku gtownym celem firmy nie jest juz osia-
gniecie zysku, a wytacznie zapewnienie
klientowi satysfakcji z dokonanego wy-
boru. Czytajac napisane wg tego same-
g0 wzorca teksty odnosi sie wrazenie, ze
firma dba wytacznie o klienta, Ze jej na-
czelng misjq jest zaspokojenie jego ciggle
rosnacych potrzeb. Stowo misja nabiera
w tych tekstach mistycznego wrecz zna-
czenia. Firmy prze$cigajg sie w zapew-
nianiu klientow, ze tylko na nich ukierun-
kowane sg ich wszelkie dziafania. Klien-
ci sq wielokrotnie zapewniani, ze 0sig-
gniecie ich zadowolenia jest naczelnym
priorytetem wszystkich dziatan firmy. ta-
two dojs¢ do wniosku, Ze misternie wy-
kreowana i wyrazana we wszelkich do-
kumentach firmy jej misja to nic innego
jak subtelne sztuczki marketingowe stuzg-
ce ukryciu prawdziwego celu. Nie oszu-
kujmy sie nawzajem. Prawdziwym celem
kazdej firmy jest zysk. Organizacja, ktra
ma na celu wytacznie niesienie dobra to
organizacja charytatywna a nie podmiot
gospodarczy.

Na czym polega sztuczka?
Subtelne oddziatywanie na klienta do-
brym wizerunkiem firmy ma go do niej po-
zytywnie nastawié¢, aby bez dalszych po-
dejrzen wchtaniat kolejne tresci sztuczek
marketingowych. W przeciwnym wypad-
ku ostrozny klient nie dokona zakupu, wy-
bierze lepiej reklamowang ofertge konku-
rencji, a od tego to juz malenki kroczek ku
bankructwu. Przebijanie si¢ propozycja-
mi, windowanie poziomu obstugi klienta
na nieosiagalny wrecz poziom trwa. Trwa,
bo trwa ostra walka konkurencyjna. Za-
pytajg Panstwo, to gdzie tu ta sztuczka?
Przeciez nie ma nic lepszego niz walka
0 klienta i dbanie o jego dobro. Petna zgo-
da, ale pod jednym warunkiem. Ten wir-
tualnie i medialnie wytworzony obraz fir-

my musi pokrywac sig z rzeczywistym jej
dziataniem. Niestety mimo tysiecy szko-
len ukierunkowanych na podnoszenie po-
ziomu obstugi, mimo ton papieru zapisa-
nego dobrymi radami, zasadami postepo-
wania ogolne wrazenie klientow jest ta-
kie, ze poziom obstugi, a zwfaszcza kom-
petencja pracownikow odpowiedzialnych
za rozwigzywanie spraw spornych np. re-
klamacji jest z roku na rok coraz gorsza.
Nie pomagajg instrukcje postgpowania
wiszace w ramkach przed kazdym pra-
cownikiem, zadne kodeksy postepowania
urzednika i inne robione na pokaz dziafa-
nia. Nie od dzi§ wiadomo, ze nic nie za-
stapi profesjonalizmu, kultury osobistej
i wpajanego od poczatku szacunku dla
klienta.

Klient nasz Pan???

Wszystkie te dziatania na pokaz przy-
pominaja mi scene z filmu Stanistawa Ba-
rei, gdzie w trosce o klienta wszyscy, kto-
rzy dochodzili swych praw byli fotogra-
fowani i umieszczani na gazetce $cien-
nej jako element szkodliwy. Czy przy-
ktad traktowania klienta w PRLCu ma swo-
ja kontynuacje dzi$? Niestety tak. Spece
od PR tworzac wszelkie procedury i zasa-
dy postepowania traktujg to jako jeszcze
jeden element marketingu i zapominaja,
Ze godnosc¢ cztowieka moze by¢ naruszo-
na nie tylko, gdy lekcewazymy go bezpo-
$rednio robigc mu np. zdjecie mimo jego
woli, ale takze wtedy, gdy mu co$ obie-
camy, a potem nie dotrzymujemy sto-
wa. Gdy robimy wszystko, aby tracit czas
i nerwy dochodzac swych praw, ktore mu
wczesniej obiecaliSmy np. na stronie in-
ternetowej, we wspaniatym folderze lub
kolorowej reklamie. Dlaczego tak ciezko
wdrozy¢ w zycie doskonafe reguty po-
stepowania? Otdz, aby byto kompetent-
nie i coraz lepiej, szybciej, sprawniej trze-
ba zainwestowac w szkolenia pracowni-
kow, w opracowanie globalnego systemu
obstugi klienta, wdrozy¢ metody weryfi-
kaciji i modyfikacji opracowanych proce-
dur, czyli podjac dziatania faktycznie ukie-
runkowane na klienta. Ukierunkowane nie
poprzez rozdete w formie teksty i zapisy,
ktdre sg petne obietnic, tadnie brzmig i nie
maja pokrycia w codziennej praktyce, ale
na dziatania, ktore pozwolg wywigzac sie
z tego, co obiecalismy klientowi w spo-
Sob przez niego akceptowany. Jednak ta-
kie dziatania kosztujg i to duzo, a to jest
drugi koniec kija. Koniec, ktory sprawia,
ze zyski firmy zmalejg, moze nawet w po-
czgtkowym okresie pojawi sie strata. Tego
nie lubi zaden szef.

Co ma zobaczy¢ widz?
Na scenie pojawia sie magik, ktory

m Rynek Elektryczny 8/2007

napisze dobry tekst np. o misji firmy, za-
planuje i tak ustawi proces obstugi klien-
tow, ze medialnie wszystko bedzie zapie-
te na ostatni guzik, a w praktyce magik
zgodnie z zasadami PR pokaze wszystko,
0 Sprawia, ze sztuczka sie uda i skutecz-
nie ukryje to, co moze zburzy¢ obrazek
polukrowanej rzeczywistosci. Na stro-
nach internetowych, w folderach rekla-
mowych, w ofertach az roi si¢ od infor-
maciji, jak dana firma dba o klienta. Poka-
zywana jest misja firmy, a w niej zapew-
nienia o dbaniu, dazeniu itd , reklamowa-
ne jest Biuro Obstugi Klienta, raz ma ono
kolor nieba, raz owocu, numer bezptatnej
infolinii wybija si¢ na sam wierzch kazdej
informacji. Ponadto klient moze kontakto-
wac sig z firmg przez wystanie e-mail" a
lub SMS’a. Na pierwszy rzut oka wyda-
je sie, ze wszystkie sity i Srodki zosta-
ty rzucone na odcinek dogodzenia klien-
towi. Wszyscy czekajg na reakcje klien-
ta. Wszedzie widoczna jest zaklgta w ma-
giczne tresci informacja, ze liczy sie tylko
i wytacznie On. Dlaczego wigc skoro jest
tak dobrze, jest jednak coraz gorzej. Po-
patrzymy na to samo zagadnienie od stro-
ny Klienta.

Z zycia wziete

Jak juz skusi sie i podejmie decyzje
0 zakupie, dostaje do podpisania niesa-
mowicie dfugg umowe napisang drobnym
maczkiem. W komplecie jest jeszcze Ma-
nual czyli mato czytelna gruba ksigzecz-
ka z instrukcjg obstugi i pokaznym ze-
stawem wytaczen, np. czesci nie podle-
gajace gwarancji. Powoli klient wchodzi
w $wiat regut i zasad przygotowanych dla
obrony interesu firmy a nie jego. Jezeli za-
cznie to czytac to ze zdziwieniem stwier-
dzi, ze z hotubionego w materiatach re-
klamowych VIP’a w tych materiatach sta-
je sie tylko petentem. Jezeli nie zauwazy
tego przed zakupem i nie wywalczy swo-
ich praw, to po tym, jak stat si¢ szczesli-
wym posiadaczem czego$, co zamiast
przynies¢ mu satysfakcje i petne zado-
wolenie zepsuto sig juz przy drugim wta-
czeniu, zaczynie dochodzi¢ swoich praw,
natychmiast pozna jak bardzo byt naiw-
ny. Wtedy odkrywa prawde, ale jest juz
za pozno. Juz na wstepie moze okazaé
sig, ze nie ostemplowat Karty Gwaran-
cyjnej i nie przystuguje mu gwarancja, to
samo, gdy zgubit dowod zaptaty lub wy-
rzucit wraz z opakowanie kod kreskowy
urzadzenia, ktory jest podstawa do roz-
poczecia procesu gwarancji. Zanim jed-
nak to ustali moze osobiscie przekonac
sie jak sprawna i kompetentna jest obstu-
ga z Biura Obstugi Klienta. Przyktady na
niekompetencje mozna mnozy¢. Kto$, kto
probowat dochodzi¢ odszkodowania od
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firmy spedycyjnej, ktéra nie dochowa-
fa nalezytej staranno$ci w $wiadczonej
ustudze, w efekcie czego przewozony to-
war ulegt uszkodzeniu, Swietnie zrozumie,
0 czym jest ten artykut.

Warto wiedzieé¢

Podsumowujgc musimy pamietac, ze
rzeczywistym obrazem firmy nie jest jej
Ksiega Jakosci ani inne wytwory PR tyl-
ko sposab, w jaki obstuzy ona klienta, gdy
dochodzi on swoich praw. W wigkszosci
przypadkow obrazem firmy, ktéra za-
miast na solidno$¢ postawita na PR sta-
je sie wynajeta firma prawnicza, ktora jest
opfacana z tego, co ,urwie” z odszkodo-
wania, 0 jakie dopomina sie klient. Jak
koniczy sie nierowna walka klienta z taka
firma, gdy suma odszkodowania z regu-
ty nie przekracza 10 tys. zt z gory wiado-
mo. Podana kwota nie jest przypadkowa.
Istniejg precyzyjnie opracowane zasady
postepowania wobec klienta, ktdre sto-
sowane sg w zaleznosci od kwoty rosz-
czenia, zakresu jego oczekiwan, wielko-
Sci i wartosci reklamacji. Wprowadza sie
premie dla pracownikow, ktorzy potrafig
w walce z klientem obroni¢ firme przed
jego uzasadnionymi roszczeniami. Czy to
jest dbanie o dobro i zadowolenie klien-
ta? Podsumowujgc ten watek wyraze tyl-
ko jedno mate zyczenie. Marzy mi sie, aby
kompetencja pracownikow, ktorzy obstu-
guja klienta-petenta byta, cho¢ w 10%
taka jak tych pracownikow, ktorzy obstu-
guja potencjalnego klienta.

Jak sie bronié¢ przed takimi

sztuczkami?

Jak zwykle czyta¢ do korca, powo-
li i ze zrozumieniem wszelkiego rodzaju
umowy, regulaminy i zafaczniki. Dotyczy
to rowniez tekstow napisanych drobnym
druczkiem na dole strony. Nalezy czy-
ta¢ fora internetowe, gdzie opisywane sa
wszelkie nieuczciwe sztuczki przez tych,
ktorych ich doswiadczyli. Oni juz pozna-
li skutki magii PR. Oni juz wiedza, ze za-
zwyczaj w kazdej podsunietej do podpi-
su tresci sprytnie ukryte sg zapisy, ktore
na pewno przydadzg sie firmie, gdy klient
zacznie dochodzi¢ swych praw, gdy upo-
mni si¢ o0 to, co mu obiecano. Niezwykle
wazng sprawg jest tez i to, bySmy potrafi-
li maksymalnie wykorzystac stan, gdy je-
stesmy jeszcze tzw. potencjalnym Klien-
tem, czyli czas, gdy firma jeszcze o nas
walczy i stwarza wszelkie zachety, bySmy
to wiasnie u niej dokonali zakupu. Miej-
my $wiadomosc, ze jak juz staniemy sie
szcze$liwym posiadaczem, ktory nie za-
bezpieczyt sie nalezycie na przysztos¢ to

przed nami ciezki los klienta-petenta. Il



