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Duszone kawafki
ntastugi w sosie
peszamelowym,
czyli ukryte
potrzeby
wiasciciela kota

Inaczej natomiast przedstawia si¢ sprawa ze zwierzgtami domowy-

mi, ktore na ogot nie stuzq do celow gospodarczych (...) Sq one zwykle
praedmiotami konsumpcji na pokaz, dlatego uznawane sq za wytworne

z natury 1 mozna uwazac je ga pigkne'.

J ako wieloletni wlasciciele kotéw catkiem niedawno — z lekkim
niedowierzaniem 1 zaskoczeniem zarazem — odkryliSmy
ewolucje kociego menu dostgpnego w rodzimych sklepach. Poczat-

kowo sadzilismy, ze to nasz mlody wybredny kot podst¢pnie wpro-

' V. Thorstein, Teoria klasy préniaczej, Muza SA, Warszawa 2008, s. 119.



66 Portret klienta. Poznaj jego potrzeby, by sprzedac wiecej i drozej

wadza nas na trop coraz to wymyslniejszych daf, réwnocze$nie
coraz wigcej wyciggajac z naszego portfela.

Gotowym daniom dla kotéw postanowiliSmy przyjrzel si¢
blizej i doszlismy do wniosku, ze ta kategoria produktowa jest
rozwijana 1 udoskonalana zaréwno wraz ze wzrostem zamoznoSci
konsumentéw, jak i... poszerzaniem ich upodoban kulinarnych.
Byl to wniosek budujacy — to jednak nie kotom radykalnie zmie-
nil si¢ gust, to producenci dokladnie zbadali potrzeby kocich wia-

L
Scicieli.

Karma dla zwierzat: ,,transmisja aspiracyjnosci”

Moda

Zwierze Wiasciciel

Jeszcze dziesigé lat temu nasza dosyé wybredna kotka perska mogla
raczyC si¢ co najwyzej wolowing lub kawatkami kurczaka w gala-
retce. Dzi§ producenci karmy dla zwierzat dbaja o to, by np. wraz
z rosnacg moda na kuchni¢ prowansalska czy sushi bary kotu takze
nalezalo si¢ bardziej adekwatne danie. Moze to byé zatem chocby
jednostronnie opickany toso$§ w sosie ze szpinakiem, paski 1 kawalki
wolowiny lub kurczaka, opickana kaczka w sosie pomidorowo-
szpinakowym, mig¢sne kawalki gotowane na parze i podawane
w sosie, marynowane fileciki zatopione w ciemnym, wybornym sosie
czy tez mus z kawalkami tuficzyka. Sg to nazwy jednej z wielu do-

stepnych na rynku — ,,diamentowej” — kolekgji gotowych kocich dan.
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Przyzna¢ trzeba, ze brzmig one jak menu wytrawnej — oriental-
nej lub francuskiej — restauracji. Odnotowaé przy tym nalezy fakt
dostepnosci wielu limitowanych serii puszek dla kotéw oraz podkre-
§lanej ich ,wyjatkowosci”, ,niecodziennosci”, ,ekskluzywnosci”,
LSwiatowosci” czy ,elitarnosci”. I jak tu ,mozna mu odméwié”?

Coraz szerszg dostgpnosé rozbudowanego menu gotowych po-
karméw dla kota najprosciej jest tltumaczyé rosnacg wygoda 1 bra-
kiem czasu wiascicieli czworonogdéw lub potrzeba odpowiednie;j,
najlepiej dzi§ powiedzied: zbalansowanej, diety. Jest w tym pewnie
sporo prawdy. Coraz mniej czasu mamy dzi§ na kupowanie Swieze-
go migsa czy ryb, ich codzienne gotowanie, przyrzadzanie i poda-
wanie pupilom. Gotowe dania zaspokajajg wicc nie tylko potrzeby
zywieniowe zwierzgcla, ale réwniez oszczgdzajg czas 1 wysilek
zwigzany z ich przygotowywaniem.

Czy jednak coraz bardziej fantazyjne menu w formie apetycz-
nych soséw czy bardzo ,ludzko” brzmiacych dodatkéw wynika
z autentycznych potrzeb kotéw? Czy moze bardziej zaspokajane sg
tu pewne potrzeby wiascicieli?

Sklaniamy si¢ ku temu drugiemu, przyjmujac, ze kot lub pies
czesto zaspokaja gléwnie potrzebe aspiracyjnosci swojego wlasci-
ciela. Nawet sam rodzaj i forma opakowania karmy dla zwierzat
zaspokajajg zar6wno emocjonalne (fadne zdjgcie, estetyczny design),
jak 1 racjonalne potrzeby wlasciciela (opakowania pojedynczych
porgji, saszetki, pokarm bez konserwantéw, wzbogacony witami-
nami, dania ,fit” dla dbajacych o lini¢ kotdéw czy pséw, uszczegd-
lowiony sklad pokarmu, specjalistyczne karmy dla kotéw dtugowto-
sych, dla kastratéw, etc.). Jesli zatem ,,pan” moze mie¢ dostgp do
wkuchni $wiata”, to dlaczego kot nie mialby by¢ tego wart czy nie
»mie¢ powodéw do mruczenia”? W kofcu obie strony konsumujg

takze na pokaz.
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Kot nie podnosi tak prestizu jak psy i konie, gdyz jest mniej kosz-
towny, a moze nawet stugyc pozytecznemu celowi. Jednoczesnie kot
2 natury nie nadaje si¢ do prestizowych celow. (...) Ponadto kot nie sta-
nowi dogodnego obiektu zawistnych porownan. Wyjgtek od tej reguly
stanowiq takie niezwykle gatunki jak angora. ..

Pies natomiast ma zalety ze wzglgdu na swq bezuzytecznosc, jak tez
ze wegledu na specjalne cechy charakteru. (...) Dla naszych celow moz-
na powiedziec, ze uzytecznosc tych psow zalezy od stopnia groteskowosci
oraz niestatosci mody, a wynika z rzadkosci i zwigzanej z nig kosztow-
nosci ras’.

Pomimo iz powyzszy cytat powstal w odleglej epoce (1899 r.),
poczyniona obserwacja niemal nie stracila na aktualno$ci. Tlumaczy
to fakt, dlaczego tak trudno bylo nam kupi¢ ubranie dla kota (mu-
sial je nosi¢ po operacji), podczas gdy sklepowe pétki uginaly si¢
od wszelakich ubranek dla pséw (szczegélnie dla modnych ostatnio
yorkéw). Dodaé nalezy, ze ubrania dla pséw maja w wigkszosci
raczej ,modowy”, a nie funkcjonalny charakter. Jak inaczej wyttu-
maczyC sukienke z falbankami, dodatkowe kokardki do wlosow
(sterci?) czy buciki z motywem trendy panterki?

Dlaczego zajmujemy si¢ tak trywialng kwestig jak kocie menu?
To bardzo proste — jesli chcecie sprzedaé wigcej 1 drozej, musicie
dobrze poznaé swojego klienta i motywy, jakimi si¢ kieruje.
Sprzedajac karme dla zwierzat, zaspokajacie ego wlasciciela 1 jego
wyobrazenia o nim samym. Niejednokrotnie jest on skfonny zapla-
ci¢ duzo wigcej za puszke, jesli wplynie to na jego lepsza samo-
oceng (zaspokajajac przy tym potrzeby swego pupila).

Zastanéwcie si¢ zatem nie tylko nad tym, kim jest Wasz klient,
ale takze nad tym, kim i jakim chciatby sig widziec we wlasnych oczach

(albo w oczach wlasnego kota...). Zaspokajacie jego pr6znosc.

2 Tamze.



Wycieczka
szyta na miare

KtéZ nie marzy czasem o oderwaniu si¢ od codziennosci i wypo-
czynku w jakim§ cieplym, egzotycznym miejscu. Oczywiscie
najlepiej, by bylo to miejsce niezbyt odlegle 1 moze nie tak znowu
sckstremalnie” egzotyczne. Taki Egipt, Tunezja, Turcja czy choéby
wyspy greckie to dla nas, Polakéw, miejsca szczegdlnie popularne'.

Biura podrézy rzecz jasna uwaznie $ledzg te pragnienia 1 pre-
ferencje klientéw 1 starajag si¢ dostosowywac do nich swa oferte,
stwarzajgc mozliwosci r6znorakich ,masowych” imprez pobytowych
w wymienionych rejonach po przyst¢pnych cenach.

W sukurs potrzebujacym wypoczynku przychodzg takze oferty
tafszego zakupu w nieodleglym od daty rozpoczgcia wycieczki

terminie. Tzw. oferty last minute sa idealne dla tych, ktérzy plany

! Zagraniczne wojaze naszych rodakéw w 2008 r. najczeiciej dotyczyly Egiptu
(28% wszystkich wyjazdéw zagranicznych), rzadziej preferowane byty
Greqja (17%) 1 Tunezja (14%). Z kolei najbardziej popularnym egzotycznym
krajem okazala si¢ Kuba (niemal 28% wS$réd podrézujacych oséb), ale tez

popularna byta Tajlandia (12%) czy Meksyk (11%). Zrédto: TVP Info, PAP.
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wyjazdowe zostawiajg na ostatnig chwile, a jak wiadomo, uwiel-
biamy tzw. okazje 1 polowania na nizsze ceny’.

Touroperatorzy nie zapomnieli réwniez o tej bardziej przewi-
dujacej 1 zorganizowanej czgsci spoleczefistwa, dajac jej mozli-
woS$¢ zarezerwowania (przy wniesieniu weze$niejszej przedplaty)
wycieczki z duzym wyprzedzeniem czasowym, np. wyjazd, ktory
ma si¢ odby¢ latem — rezerwowany jest juz zimg. Za takie bazujace
na zdolnosci przewidywania deklaracje klient zostaje wynagrodzo-
ny w postaci specjalnej obnizki (np. 25%) ceny imprezy lub bonu
towarowego na zakupy w sklepie wolnoclowym, ewentualnie do-
staje butelke chilijskiego wina. A kto nie lubi by¢ obdarowywany?

Odbywajgc podrdze dalsze 1 blizsze w ostatnich latach 1 korzy-
stajac przy tym czasem z pomocy biur podrézy, zauwazy¢ mozna
ogromny postep 1 ewolucje na rynku ustug turystycznych. Jeszcze
kilka lat temu ograniczona byla liczba zar6wno biur podrézy, jak
1 samych ofert, koncentrujacych si¢ gléwnie na tych najbardziej po-
pularnych kierunkach. Podobne ograniczenia dotyczyly oferowa-
nego standardu.

Wraz ze wzrostem zamoznosci spoleczenstwa, przemianami
w jego strukturze oraz rosnacym apetytem konsumpcyjnym biura
podrézy systematycznie poszerzaly swa oferte 1 dostosowywaly jg
do coraz wigkszych wymagan klientéw. I tak obecnie mozemy

przebiera w propozycjach w zaleznosci od kaprysu, marzen 1 za-

? Jak wskazujg dane dotyczace tzw. e-turystéw (0séb poszukujacych ofert
wypoczynku w internecie), polscy turysci planuja wyjazdy raczej z niewielkim
wyprzedzeniem. Okazuje si¢, ze 40% badanych planuje podr6z na 1 —4
tygodnie przed wyjazdem. Wyjezdzamy z kolei raczej cz¢sto — ponad
40% badanych wyjezdza 1 — 2 razy do roku, a ¥4 badanych 3 — 5 razy
w roku. Zrédlo: Raport Produkty i ustugi turystyczne w internecie, Google;
dane za 2008 r., préba internautéw poszukujgcych informacji o ustugach
1 produktach turystycznych w sieci, N = 600.
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sobnosci portfela. Jesli np. zapragniemy prywatnie pojechaé na wy-
spy Indonezji czy do Tajlandii, by ,,odnowi¢ cialo i ducha”, a nie
zamierzamy uczestniczyl w masowe] turystyce, to wyspecjalizo-
wane biuro podrézy zorganizuje taki pobyt. Na miejscu zapewni
,uszyta” na miar¢ naszych potrzeb oferte, wlaczajac w to masaze
w zacisznym o§rodku Wellness & SPA. Jesli z kolei pracodawca za-
pragnie umili¢ swoim pracownikom czas wolny 1 zechce wystac ich
na wypoczynek, to wyspecjalizowane w wyjazdach typu incentive
biura podrézy chetnie podejma si¢ zorganizowania wyjazdu gru-
powego dla firm.

Oto na przykladzie wysoce konkurencyjnego rynku ustug tury-
stycznych mozemy dzi§ obserwowad, jak wraz z koniecznoscig za-
spokajania coraz bardziej wyrafinowanych potrzeb klientéw rosnie
znaczenie precyzyjnej 1 coraz glebszej ich segmentacji. Dawny
podzial oferty na wycieczki 1 wezasy, kraje dalekie 1 bliskie, dzi$ juz
nie wystarcza.

»~Komfortowe wycieczki objazdowe” do najbardziej odlegtych
krajow i kultur, np. Indii, Iranu, Japonii czy Wenezueli, to doskonala
oferta dla tych, ktérzy zawsze marzyli o takiej podrozy, ale sami
nie mieli odwagi si¢ w nig wybraé. W ofercie biur podrézy znaj-
dziemy réwniez wyjazdy z obietnicg przygody (zdobywanie Puszczy
Amazonskiej czy wyprawa w Himalaje ze znanym podréznikiem).
Wrykupiony wyjazd ,,0kolicznosciowy” (odwiedzenie §w. Mikolaja
1jego stada reniferow w Laponii) moze zamienic si¢ w przyszlosci
w przeznaczony dla zakochanych wyjazd ,romantyczny” (Paryz,
Werona lub Bali). Ten za$ w kolejnym sezonie naturalnie moze si¢
zmieni¢ w podréz poslubng (np. na popularne swego czasu Tahiti)
ze specjalnym rabatem dla nowozencéw i promocjg dla mlodych par.

Organizowanie wyjazdow w przyslowiowe ,cztery krafce
Swiata” nie jest juz domeng specjalistycznych, renomowanych
biur podrézy, takich jak Logos Tour czy Logos Travel. Wiele firm
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obslugujacych dotychczas rynek turystyki masowej poszerzyto dzis
ofert¢ o Indie, Chiny czy Meksyk. Komfortowe podréze polaczono
tu ze zwiedzaniem zabytkéw kultury i sztuki, podziwianiem z okien
autokaréw parkéw krajobrazowych czy odreagowaniem nadmiaru
turystycznych wrazen w obiektach wszelakiej rozrywki.

Ogdlnie w ostatnich latach zauwazy¢ mozna wzrost zaintere-
sowania zar6wno wypoczynkiem w bardziej odleglych krajach,
jak 1 wypoczynkiem w coraz lepszych warunkach — urlopem w luk-
susie’.

W ciggu ostatnich lat obserwowalny jest rébwniez wzrost zna-
czenia marek firm obecnych na rynku uslug turystycznych. Wska-
zujg na to dane dotyczace ustug poszukiwanych lub kupowanych
online.

Wir6d ofert firm zajmujacych si¢ dostarczaniem turystycznych
wrazen znajdziemy dzi$ propozycje dostosowane zardwno do po-
trzeb os6b mlodych, pragngcych zabawy i aktywnosci, oséb star-
szych, taknacych ciszy i spokoju, jak i dla rodzin z matymi dzie¢mi.
Z roku na rok firmy turystyczne, poszukujac nowych nisz, posze-
rzajg tez ofert¢ z zakresu tzw. turystyki aktywnej przeznaczonej
dla doroslych, a zawierajacej atrakcje kojarzone dawniej z oferta
kierowang do mlodziezy — np. obozy zeglarskie. Warto réwniez
odnotowac fakt, iz w ostatnich kilku latach oferta wyjazdéw turystycz-
nych jest coraz bardziej modyfikowana i dostosowywana do potrzeb

Polakéw, ktérzy w miar¢ wzrostu zamoznosci wolg czasem jechaé

} Zainteresowanie takie deklaruje 10% os6b szukajacych ofert wakacyjnych
w internecie w 2008 r. Zrédlo: Raport Produkey 1 ustugi turystyczne w internecie,
Google, op. cit.

* W okresie 2006 — 2008 r.: marki tradycyjnych biur podrézy (wzrost z 25%
w 2006 r. do 34% w 2008 r.), marki internetowych biur podrézy (24% w 2006 r.,
29% w 2008 r.), hotele/zakwaterowanie (66% w 2006 r., 71% w 2008 r.);
Zrodto: Raport Produkty i ustugi turystycane w internecie, Google, op. cit.
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nawet kilka razy w roku, ale na krétszy urlop (np. wyjazdy tygo-
dniowe na nurkowanie do Egiptu, odbywajgce si¢ jesienig lub zimg),
niz spedzié jeden dlugi urlop w bardziej odleglym kraju. Sami
pamictamy, ze kiedy kilka lat temu prosilismy naszych éwczesnych
szetow o tygodniowe urlopy 2 — 3 razy w roku, patrzyli na nas ze
zdziwieniem lub dobrodusznie doradzali nam jeden ,porzadny”,
przynajmniej dwutygodniowy urlop. Obecnie dwuosobowe wy-
jazdy turystyczne na siedem dni staly si¢ wyrazZnym trendem’.
Firmy organizujace wypoczynek dostrzegaja tez coraz wigkszg
potrzebe Polakéw, by tradycyjne Swigta, szczegdlnie te Bozego Na-
rodzenia, spedzaé, wypoczywajac w sposéb nietypowy. Choinke obok
cieplego kominka mozna przeciez zastapic lezakiem pod palmag
w cieplym kraju. To jednak nie wszystko. Pojawily si¢c bowiem oferty
biur podrézy zaspokajajace wreez ,,duchows” potrzebe przezycia
takich $wiat 1 osadzenia ich w przezyciu religijno-historycznym.
W okresie zimowym pojawiajg si¢ zatem oferty wyjazdéw do
Izraela, Jerozolimy czy Betlejem. A klient wierzacy w istnienie $w.
Mikolaja i chcacy go odwiedzié takze zostanie zaspokojony — mo-
ze przeciez wybraé ofert¢ wyjazdu do lezacego na kole polarnym
miasta Rovaniemi, uznawanego za siedzibg tej ikonicznej postaci.
Cickawg kwestig jest traktowanie tzw. singli, ktérzy jeszcze
do niedawna byli raczej ignorowani zaréwno przez producentow,
jak 1 uslugodawcow. Organizatorzy wypoczynku dostrzegli t¢
grupe, jej potrzeby i oczekiwania, oferujac ustugi w rodzaju ,,Single
w podr6zy”®. Osoby podrbézujace w pojedynke nie muszg w tym
przypadku doplacaé do jednoosobowego pokoju w hotelu czy mar-
twié si¢ o towarzystwo. Powstaly nawet biura podrézy zajmujace

si¢ wylacznie tg grupa klientéw.

> Pokazuja to dane portalu EasyGo.pl: Turystyka-wsrod-internautow-w-2008,

www.easygo.pl, za: www.e-gospodarka.pl.

5 Nazwa oferty Travelplanet.



74 Portret klienta. Poznaj jego potrzeby, by sprzedac wiecej i drozej

Uwadze firm turystycznych, a w szczegdlnosci wlascicieli hoteli,
nie uszla takze grupa klientéw posiadajacych zwierzeta domowe.
Wiasciciele pséw (kotéw chyba rzadziej) moga spokojnie ruszaé
ze swoimi pupilami w Polske, nie martwigc si¢ o nocleg dla swych
podopiecznych. Niejeden hotel czy pensjonat przyjmie pod swoj
dach i nas, 1 naszego pupila. GdybySmy jednak nie chcieli ryzykowaé
podrézy z naszym ulubieficem, mozemy oddac go na czas urlopu
do wyspecjalizowanej placéwki typu hotel dla zwierzat.

Wraz ze wzrostem coraz bardziej wyrafinowanych potrzeb
podrézniczych 1 wypoczynkowych klientdéw rosnie tez potrzeba po-
siadania chocby skrawka ,klimatu urlopowego” na wlasno$¢. Mo-
da na drugg nieruchomo$¢ — wypoczynkowa — nadeszla niepo-
strzezenie jeszcze w starych, dobrych, przedkryzysowych czasach.
W tym przypadku naprzeciw potrzebom klientéw wyszli dewelo-
perzy 1 firmy specjalizujace si¢ w obrocie nieruchomosciami wa-
kacyjnymi, oferujac tzw. ,second home” lub ,aparthotele”.

Na przykladzie coraz bardziej wyspecjalizowanego rynku
uslug turystycznych widzimy wyraznie, co nas czeka w kazdym biz-
nesie, w miar¢ gdy staje si¢ on coraz bardziej konkurencyjny, za$
klienci — coraz bardziej wybredni. Prosta segmentacja okazuje si¢
wowczas niewystarczajgca, klientéw musimy dzielié na coraz mniej-
sze 1 dokladniej opisane grupy — dla tych za§ tworzy¢ unikalny
marketing mix.

Kazda podgrupa powinna otrzymaé pakiet ,skrojony” zgod-
nie z jej potrzebami 1 oczekiwaniami. Modyfikacji ulega wtedy
sam produkt (usluga), jego cena, sposéb komunikacji czy miejsce
1 warunki sprzedazy. Rynki stajg si¢ coraz drobniejsze 1 jest ich coraz

wiecej. W ostatecznosci kazdy indywidualny klient to osobny rynek.



Luksus
| prywatnosc
na wakacjach

Poza mozliwoscig wspomnianego poprzednio zakupu na wla-
sno§¢ apartamentéw hotelowych w Egipcie, Chorwacji czy
w Hiszpanii lub Brazylii rozpalony wizja komfortowego wypoczyn-
ku (i przyszlych zyskéw z wynajmu wlasnej nieruchomosci) klient
ma dzi$§ réwniez dostep do oferty deweloperdw 1 inwestoréw budujg-
cych w Polsce. Do nabycia byly do niedawna (i nadal s3 w zwiazku
z obecng recesja) nieruchomosci wakacyjne w obleganych wypo-
czynkowych miejscowosciach: w gérach — w Zakopanem, w Kar-
paczu czy Wisle, nad morzem — w Kolobrzegu czy Wiadysta-
wowie, jak 1 na Mazurach. Firmy obslugujace ten sektor rynku
doskonale przemyslaly potrzeby i oczekiwania klientéw, oferujac
réznej wielkosci lokale, np. apartamenty w hotelach lub pojedyncze
domki. Sg one z reguly wykonczone ,,pod klucz”, czyli w pelni wy-
posazone, dozorowane, ale takze odpowiednio zarzadzane. Miesz-
kajacy na og6t w innym mieScie nabywca nie ma przeciez mozliwosci
ani urzadzi¢ lokalu, ani samodzielnie zajmowacé si¢ zarzadzaniem,

a tym bardziej obslugg wynajmu. Uwzgledniono w tym przypadku
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wszelkie udogodnienia, np. oddzielne pomieszczenia na sprzet
narciarski w gorskiej posiadlosci.

O potencjale rynku nieruchomosci wakacyjnych w Polsce mogt-
by Swiadczyé fakt, ze na 10 000 mieszkancow przypadaja u nas za-
ledwie 44 miejsca hotelowe'. Stopniowo, ale stale wzrasta tez liczba
turystdw odwiedzajacych nasz kraj, a co za tym idzie, ro$nie zapo-
trzebowanie na zwigkszajacg si¢ liczbe¢ wynajmowanych pokoi ho-
telowych.

Wraz ze wzrastajacy silg nabywczg, aspiracjami i potrzebami
klientéw powstawal zaczal nowy podsegment rynku — prywatne
apartamenty z kompleksem odnowy biologicznej czy SPA’. Pobyt
w apartamencie ze SPA (o przyjemnosci plyngcej z posiadania nie
wspominajgc) zaspokaja nie tylko potrzebe luksusu czy prestizu
spolecznego, ale tez bardziej przyziemna potrzebe odnowy biolo-
gicznej ciala (masaze, basen). W szeroko pojetej filozofii wellness
czy SPA (sinus per aquam — zdrowie przez wodg) powinno si¢ row-
niez znaleZ¢ miejsce na potrzeby ducha i umystu — nalezy wige
przypuszczaé, ze klienci takze w tym obszarze zaczng niebawem
zwickszal swe zapotrzebowanie, co na pewno nie umknie uwadze
Inwestorow.

Rynek nieruchomosci wakacyjnych wskazuje na dwa istotne
aspekty obstugi klienta. Pierwszym jest poczucie wyjatkowosci, dru-

gim za$ zdjecie z barkéw klienta wszelkich mozliwych niedogod-

! Jest to niewiele w poréwnaniu np. z Austrig, gdzie liczba ta wynosi 696
miejsc, z Grecjg — 615, ze Stowacjg — 106. Dane z polowy 2008 r.
Rynek nieruchomosci w polskich miejscowosciach turystycznych.

Wiosna — lato 2008, CEE Property Group.

? Np. czterogwiazdkowy Baltic Plaza w Kolobrzegu. Zgodnie z danymi
CEE Property Group do pierwszego pdlrocza 2008 r. odsetek apartamentéw
z bazg SPA w Polsce byt wyzszy nad morzem (47%) niz w goérach (18%).

Rynek nieruchomosci w polskich miejscowosciach turystycznych. .., op. cit.
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nosci, jakie mogg si¢ pojawic po dokonaniu zakupu — w zwigzku
z zarzadzaniem, bezpieczenstwem lub wynajmem. Kazdy z nas
chce si¢ czu¢ kim§ wyjatkowym. Czesto jednak w dzialaniach mar-
ketingowych ta oczywisto$¢ umyka.

Jezeli chcecie da¢ swoim klientom do zrozumienia, ze traktu-
jecie ich w sposéb niepowtarzalny — czyli tak, jak na to zastuguja
— bardzo szybko przekonacie si¢, ze potrafig by¢ lojalni i odwdzie-
cz3 si¢ pozytywna opinig na Wasz temat.

Zdolnos$¢ przewidywania — zapobiegania przyszlym klopo-
tom 1 problemom, jakie potencjalnie moga si¢ pojawi¢ po zakupie
produketu (ustugi) — jest réwnie istotna. To wlasnie wtedy nast¢puje
prawdziwy sprawdzian Waszych umiej¢tnosci rozeznania ludz-
kich potrzeb. Czy nie po to wlasnie tworzycie umowy? Zawarte sg
w nich przeciez warunki, do ktdrych strony odwolujg si¢ nie wtedy,
kiedy wszystko idzie po ich mysli, ale wowczas, gdy wydarzenia
zmierzajg w zlym kierunku. Jezeli sami, studiujac umowy, szuka-
cie w nich kruczkéw na zasadzie ,,co by bylo, gdyby...”, to czy nie
w ten sam spos6b moga postuzy¢ si¢ nimi Wasi klienci? Zdejmijcie
z nich ten ci¢zar. Pokazcie, jak bardzo jesteScie przenikliwi — udo-
wodnijcie, ze wzig¢liScie pod uwage réwniez czarne scenariusze
i nawet je$li okazaloby si¢, ze zaczng si¢ sprawdzal, Wasi klienci
o nic nie beda musieli si¢ martwic.

Niech Wasi klienci czujg si¢ komfortowo podczas calego pro-

cesu budowania z nimi dluzszej relacji.



