Jedna idea, wspdlny sukces

Marketing Management to dzisiaj w Polsce jeszcze luksus w wielu firmach,
szczegolnie w segmencie modowym, na ktory sta¢ wcale nie tych najwiekszych, a tych,
ktorzy liczg sie z preferencjami klientdéw, z ich segmentacjg oraz potrzebom wyrdznienia
swoich produktow na tle konkurencyjnych. Ci zarzgdzajgcy markami modowymi, ktorzy w
sposob swiadomy-zintegrowany zarzgdzajg swoimi brandami na pewno widzg efekty tych
dziatan. Wiedzg bowiem, co, kiedy, w jaki sposéb, i jak nalezy produkowaé, a nastepnie
komunikowac, aby przynosito oczekiwane efekty - w tym te finansowe. Pr6zno na polskim
rynku fashion szukaé, szczegdlnie wsréd mniejszych sieci retailowych, firm, ktorych
komunikacja marketingowa jest strategiczna. Strategiczna to znaczy profesjonalna -
spgjna, zintegrowana. Ktorej produkt, jego cena, a w nastepstwie witryna, reklama, trade
marketing, obstuga - wszystko mowi jednym gtosem, podkresla te same wartosci marki,
koncentruje sie na tym samym wyrdzniku rynkowym. Z czego to sie bierze? Problem lezy
w mentalnosci wielu firm, ktérych pracownicy od lat nastu rok w rok operujg na tych
samych zasadach. Nie nadarzajg za zmianami, jakie czasy naddoboru wymuszajg na
wysoce konkurencyjnym rynku. W firmach panuje ogromna sprzeczno$¢. Co innego
wyobraza sobie dziat projektowy, co innego sprzedaz, a co innego marketing. Kazdy z
dziatéw chce odgrywac wazng, istotng role w firmie, ale zaden w pojedynke tego nie jest
w stanie osiggngc. Zarzady tych firm majg zatem do czynienia z zaogniong sytuacjg w
srodku, w firmie, czyli nie tam, gdzie dzisiaj powinni koncentrowaC swojg uwage - na
rynek, na jego dynamike zmian, w koncu na klientéw. W wielu firmach nieznajomosé
zasad marketingowych a zarazem brak czasami nawet tej podstawowej wiedzy
marketingowej powoduje, ze komunikacja reklamowa pozbawiona jest sensu i logiki.
Dlatego konsumenci sie gubig w licznych, zré6znicowanych reklamach danej marki.

W Swiecie retailu pod wzgledem uatrakcyjnienia i uskutecznienia sprzedazy
dominowa¢ powinny dwa gtébwne elementy, ktére muszg zosta¢ pojete przez kazdego
pracownika firmy, ze sprzedawcg na sklepie wigcznie: wyrdznik rynkowy, ktdéry pozwala
na wysokg konkurencyjnos¢ marki. Najlepiej kiedy oparty jest o produkt (jego design, jego
zgodnos$¢ z aktualng modag-trendami, cene oraz jakos¢) oraz pozycjonowanie, ktére
jednoznacznie pokazuje, w jakim miejscu na rynku jest marka, kto jest jej klientem, kto jest
konkurencjg, a kto nie, no i przede wszystkim jak sie komunikowaé¢ (witryna sklepowa,
reklama, itp.), aby trafi¢ ze swojg ofertg do wtasciwego, pozgdanego klienta.

Konkurencyjnosc¢ polskich marek jest nijaka. Wiekszos¢ polskich firm mimo, ze
doskonale wie co lubig, chcg, bedg kupowaé Polacy w danym sezonie nadal podtrzymuje
jatowg oferte i sztampe. Szczegodlnie wida¢ to w segmentach fashion, mebli, czy butéw.
Mimo tego, ze management tych firm podrozuje i widzi co sie dzieje na Swiecie, nie jest w
stanie niczego wskoéraé na rodzimym rynku, gdzie modg rzadzi franczyzobiorca, ktéry
naprawde lubi to, co juz widziat i zna, jak inzynier Mamon z filmu “Rejs”. A ze
zdecydowana wikszos¢ polskich firm oparta swojg sie¢ o sklepy partnerskie to mamy
problem z zachowaniem sSwiezosci i daleko nam do prawdziwego Swiata mody.
Powodowane jest to przede wszystkim daleko pojetg ostroznoscig. Franczyzobiorca
zamawiac¢ chce produkty stonowane, klasyczne, tendencyjne, ktére pozwolg bezpiecznie
sprzedawa¢. Na awangarde nawet przez mate “a” nie ma miejsca. Bo franczyzobiorcy
nauczyli sie handlowa¢ dobrami FMCG, jak srubkami, zupetnie nie nie biorgc pod uwage,
ze chociazby moda jest odzwierciedleniem naszej duszy, naszej osobowosci, a czasem
naszego alter ego - a co za tym idzie - jest jedng z najwazniejszych, najbardziej lubianych
czynnosci zakupowych w zyciu kazdego swiadomego konsumenta. Jak pokazujg badania
w Polsce nadal az 40% kupuje na bazarach, ale ta Swiadomos¢, a wraz z nig zasobno$¢
portfela rosnie. Konkurencyjnosc firm natomiast nie. Gdy sie przej$¢ po pasazach



najwiekszych galerii handlowych w Polsce wida¢ to gotym okiem. Klienci czasem nie
odrézniajg, gdzie kupujg. Produkty czesto zlewajg im sie pod tymi samymi fasonami,
krojami i ceno-promocjami. Wyglady witryn, czy nawet catych sklepéw w polskich realiach
podyktowane sg oczywiscie temu ile jest w stanie zaakceptowac franczyzobiorca - jakg
cene za metr kwadratowy. Stad sklepy na ogét odbiegajg tym zagranicznym sieciom.
Wezmy przyktad sklepu odziezowego “Stradivariu”s z grupy Iniditex i porownajmy z
markami rodzimych marek House, czy Cropp Town. Nasze sklepy wyglgdajg banalnie.
Rynek jest chtonny dlatego jeszcze nie jest to odczuwalne. Do czasu.

Staba kondycja polskich marek w roku 2009 nie byta powodowana tylko dekoniunkturg. Jej
problem tkwit wtasnie w tym, ze znamy i rozpoznajemy polskie marki, ale nie potrafimy
odpowiedzie¢ wprost, czy je szanujemy i za co. Polski konsument nie jest lojalny wobec
danej marki, bo nie ma wystarczajgcych powoddéw. Zagranicg, gdziekolwiek nie bytem
marka “Abercrombie” jest kultowa. Klienci stojg w kolejkach najpierw, zeby przymierzy¢, a
pozniej, zeby kupi¢. A wszystko dzieje sie w miesigcach petnych cen. U nas takie
pozgdanie powodujg jedynie gtebokie wyprzedaze, podczas ktérych klienci i tak sg
oszukiwani - bo ceny realnie nie sg tak obnizone, jak to widnieje na metce.

Sie¢ “Abercrombie” to przyktad, choC niektérzy wezmg go za zbyt skrajny, ktéry dowodzi
temu, co znaczy zarzgdza¢ marketingowg nie markg, a wrecz catym przedsiebiorstwem,
ktére produkuje odziez. Gdzie salon, jego pracownicy, a pozniej cata komunikacja
podporzgdkowana jest jednej idei, ktérg konsekwentnie kieruje sie do jasno, prezcyjnie
okreslonej grupy docelowej. | dlatego osiggajg sukces - lojalnos¢ klientdow. Niektorzy
dopowiedzieliby, ze osiggneli fanatyzm konsumentéw na tle ich marki.

Aby podobny scenariusz zrodzit sie gdzies nad Wistg musiotoby sie zmieni¢ diametralnie
podejscie do zarzadzania markami, nie tylko modowymi. Po pierwsze “odwaga i
profesjonalizm marketeréw” - powinno liczy¢ sie nie to, na ilu nosnikach reklamowych
bedziemy obecni w czasie launchu nowej kolekcji-oferty, tylko jak ciekawy kontekst
reklamowy wdrozymy na rynek, aby réznorodna forma reklamy spowodowata, ze
podniesiemy zainteresowanie klientow, traffic w sklepach i tym samym sprzedaz. Stowem,
jak ciekawg historie zwigzang z dang markga opowiemy, zeby zwroci¢ uwage grupy
docelowe;.

Po drugie “zjednoczenie i wspodlny cel” - zarzgdzanie przedsiebiorstwem produkujgcym
odziez, ale nie tylko, to system naczyn potgczonych: trendy, moda, kolorystyka, zrodta
inspiracji, oczekiwania konsumentow - to sktada sie na powstanie ciekawych linii, kolekciji.
Niemniej pomyst na komunikacje powinien by¢ przedtuzeniem atrakcyjnosci tych linii, ktorg
ostatecznie VM-owcy wpasujg odpowiednio w klimat salonu, aby we witasciwy,
zintegrowany sposoéb oferta prezentowata sie w catej sieci sprzedazy. Obecnie wiekszos¢
reklam jest odosobniona od tego, co ma prezentowac dana linia, czy cata kolekcja.

Po trzecie “konsekwencja i wrazliwos¢” - wiekszo$¢ polskich zarzgdzajgcych nie
docenia znaczenia stowa cierpliwos¢ w biznesie, a co gorsza w ogole nie zna lub Zle
pojmuje stowo konsekwencja. Te wydawatoby sie dwa proste stowa sg kluczem to
osiggniecia sukcesu, jesli tylko na poczagtku drogi powstanie idea na marke, strategia
pozycjonownania i wyroznik rynkowy. Dwa, trzy sezony to minimaly okres, aby
profesjonalnie wdrozona strategia marketingowa na marke mogta sie na dobre zadomowic
w gtowach konsumentéw. Brakuje jednak dzisiaj ludzi z wizja, ktérzy patrzg na 3-5 lat do
przodu.

Wierze w polskie marki, ktére juz prawie 20 lat matymi krokami budujg swojg
pozycje, uczac sie na wiasnych btedach. Czas na kolejny krok. Czas na profesjonalizacje
w obszarach zarzgdzania marketingowego produktem, markg. Specjalistow w tym
zakresie juz nie brakuje na rynku, jak jeszcze kilka lat temu.
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