Wzornik
lekarstwem
na kryzys

consumpc]i uzytkownika mebli

Symptomy kryzysu, a czasem nawet tylko
obawa jego wystapienia, powoduja u na-
bywcow zmiany schematéw zakupowych,
zatem  przedsiebiorstwa  powinny  bra¢
je pod uwage w swoich planach mar-
ketingowych. Ograniczanie kosztéw jest
koniecznoscia, ale moze podcia¢ skrzydta
w pewnych sytuacjach i powodowac za-
gamiecie rynku przez konkurencje, ktdra
wykorzysta nowe mozliwosci pojawiajace
sie na zmieniajacym sie rynku. Spowolnie-
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nie jest $wietnym momentem na ,ucieczke
do przodu” dla aktywnych i elastycznych
przedsiebiorstw.

Gospodarstwa domowe w obecnej sy-
tuacji sq bardziej niz kiedykolwiek narazone
na koniecznos¢ siegania do swoich oszczed-
nosci. Wobec tego decyzje zakupowe sq
podejmowane w sposob zdecydowanie
rozwazniejszy, a sam proces wydtuza sie,
szczegdlnie na dwoch etapach zachowar
konsumenckich.

W obecnych warunkach, przy ostabieniu koniunktury

i nasilajacych sie trendach spowalniajacych rozwdj, warto
rozwazy¢ zmiany zachodzace na rynku. Konieczne staja

sie mikroekonomiczne dziatania zaradcze, pozwalajace na
umocnienie firmy wobec kryzysu: nowoczesne wzornictwo,
kreowanie pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa

i marki oraz stosowanie innowacyjnych technik sprzedazy.
Dziatania te wptyng na stabilizacje, a nawet rozwoj firmy
mimo negatywnych trendéw rynkowych.

Obok prezentujemy schemat poszcze-
golnych etapéw konsumpcji (rys. 1)
w przypadku nabywcow trwatych ddbr
(miedzy innymi dla nabywcéw mebli).

Faza przedzakupowa, ktdra rozrasta sie
w czasie | wydtuza, jest tg czescig procesu,
w ktérym narzedzia promocji moga dziata¢
na nabywcéw, by skierowac ich zaintere-
sowanie na konkretny produkt. Pierwszy
etap — odczuwanie braku produktu —
wywotuje dyskomfort u nabywcy, ktéry,
odwotujac sie do wiasnych doswiadczen
zyciowych, rozpatruje, jakiego rodzaju
mebel moze zaspokoi jego oczekiwania.
Moze on ocenic jakos¢, trwatosc i komfort
mebla, ktdry juz posiadat lub odwofac sie
do pamieci kogo$ z najblizszego otocze-
nia. Bedzie to w przypadku gospodarstwa
domowego wspdtgospodarz. Kolejny etap
to zasiegnigcie wiedzy z zewngtrz. Tu jest
wielka szansa dla dziatan promocyjnych.

Im mniejsze doswiadczenie konsumenta,
tym wieksza szansa na korzystanie z in-
formacji zewnetrznych, m.in.: prasy, radia,
telewizji, znajomych, prezentacji, promocji,
ulotek itd.

Whnioski ptynace z obu etapéw pozwa-
laj3 na zidentyfikowanie rodzaju mebla
zaspokajajacego  potrzebe. Oczywiscie
pierwsze dwa etapy moga sie powtarzac
lub trwa¢ bardzo dtugo, moga rowniez
prowadzi¢ do wniosku, ze zaden mebel nie
spetni potrzeb konsumenta. W takiej sytu-
acji decyzja zostanie odtozona na dtuzszy
czas lub nastapi rezygnacja z zakupu.

Jezeli jednak w opinii konsumenta ist-
nieje mebel spetniajacy jego oczekiwania,
jego zakres poszukiwar zawezi sie do marki
i modelu mebla, ktdry chce kupic. | zbliza-
my sie do momentu podjecia ostatecznej
decyzji. Ten moment najczedciej nastepuje
w punkcie sprzedazy lub bezposrednio po
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wizycie w salonach. | teraz nalezatoby za-
stosowac jak najwiecej narzedzi do nakto-
nienia klienta do zakupu.

Na tym etapie niezastapiony jest sprze-
dawca, a szczegolnie taki cichy sprzedaw-
ca" jakim jest WZORNIK. Mozliwos¢ wyboru
odpowiedniej kolorystyki mebla jest sprawa
0 tyle zfozong, ze dokonanie wyboru za po-
srednictwem katalogu ze zdjeciami lub
Internetu moze powodowac duzy dysonans
pozakupowy, ktory czasem bywa przyczyng
reklamacji lub uzasadnionych uwag klienta
odnosnie kolorystyki. Obecnie wzorniki
prezentujgce mozliwe rozwigzania dla
wielu marek i modeli, ktdre s3 w miejscach
sprzedazy, staja sie nieodzowne w procesie
wyboru. Ich charakterystyczne cechy su-
gerujace, a nierzadko wrecz podkreslajace,
jakos¢ wykonania mebli, estetyke i wzor-
nictwo majq szanse bardzo ostro walczy¢
0 kolejnych nabywcow. One silnie buduja
Swiadomos¢ marki, jej prestiz i pozwalaja
na interakcje z producentem.

Przy wydtuzonym i mocno rozbudowa-
nym procesie decyzyjnym warto rozwa-
2y¢ np. udostepnienie malerkich probek
klientom po to, by mogli wyjs¢ z salonu
meblowego nie tylko z ulotkami i mozli-
wymi kolorami tapicerek lub wykoriczen
meblowych ,w glowie’, ale réwniez by

mogli w warunkach domowych podjac
decyzje wspéinie z pozostatymi cztonkami
rodziny (co czesto ma miejsce przy zaku-
pach mebli). Takie utatwienie w postaci
fizycznej probki stanowi w procesie decy-
zyjnym mocne psychologiczne wsparcie
i ma pozytywny wplyw na swiadomos¢
konsumentow.

Podsumowujac, w procesie decyzyjnym,
ktory w tej fazie i przy spowolnieniu rynku
przypomina proces decyzyjny charakte-
rystyczny dla débr luksusowych (decyzja
nierutynowa, nieregularna, o dtugim czasie
namystu), producenci mebli majg niepo-
wtarzalng szanse na stymulowanie decyzji
konsumenckich za pomoca narzedzi bez-
podredniej sprzedazy, a szczegdlnie wzor-
nikéw. Warto to przewidzie¢ w planach bu-
dzetowych projektowanych na trudne czasy
ostabienia gospodarczego.

Makroekonomiczne dziatania zaradcze
wobec kryzysu to przede wszystkim nowo-
(zesne wzomictwo, kreowanie pozytywne-
go wizerunku firmy i marki oraz stosowanie
nowoczesnych technik sprzedazy.

(tz)

reklama

Bonnell - units
Formatki Banneda

Tee-nuts M4 - M10
Nakretki kiowe M4 - M10

Clips to zig-zag springs
Zaczepy do sprezyn
falistych

Pocket Springs
Formatki kieszonkowe
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