FORUM BRANZOWE

SZUKAJAC ODPOWIEDZI

Wiele opracowan traktuje branze stolarki jako twér, ktéry zupelnie inaczej wy-
glada oczami badaczy i marketerow, niz wynikatoby to z szarej codziennosci

nas, pomniejszych uczestnikow.

Przyczynkiem do postawienia powyzszej tezy byt
ostatni Kongres Stolarki Polskiej (czyli okniarzy, tak
naprawde), gdzie w panelu poswieconym dystry-
bucji materiatéw budowlanych w Polsce nie wziat
udziatu zaden z producentéw okien, ktérym, jak
sugeruje nazwa, kongres zostat poswiecony.

Zebranym, gtéwnie producentom okien, zaprezen-
towano najpierw wyniki badan marketingowych
przeprowadzonych przez specjalistyczng agencje,
a dalej na specjalnej kanapie zasiedli liderzy opinii
i rynku, by wokét wynikow tych badan wymienié
przy mikrofonach wiele ciekawych pogladéw do-
tyczacych nowoczesnych trendéw w dystrybucj,
czyli postepujacych przesunieé miejsc akcji zaku-
pu produktéw budowlanych do marketéw typu
DIY i sktadéw budowlanych. Jednak najbardziej
istotne pytanie w dyskusji dotyczacej kanatow
i metod dystrybucji w interesujacym nas sektorze
rynku padfo z sali. Ot6z, jeden ze stuchaczy zapy-
tat prelegentow, czy reprezentowane przez nich,
firmy maja cos wspoinego ze sprzedaza okien lub
produktdw, ktore produkuje sie najczesciej na wy-
miar lub pod indywidualne wymaganie klienta.
Przeciez te cechy produktu - jego indywidualnos¢
i nietypowos¢, stopien komplikacji zasad doboru
i montazu sg silng determinanta wyboru kanatu
dystrybucji i wszelkich instrumentéw marketin-
gowych z nig zwiagzanych. By¢ moze negatywna
odpowiedz na powyzsze pytanie z sali, udzielona
przez wszystkich uczestnikéw panelu ttumaczy,
dlaczego kolejne naprawde Swietne zdarzenie
branzowe pomija role mafych firm oferujacych
na rynku ustugi doradztwa, sprzedazy i montazu
produktow takich, jak okna, drzwi, bramy i rolety.

Wsréd wielu zrodet informacji o aktualnej kondydji
branzy bardzo istotny jest sektor firm ustugowo-
-handlowych, zwanych dilerami. S3 to najcze-
$ciej mate i mikroprzedsiebiorstwa funkcjonujace
w formie spotki z 0. o. lub osoby fizycznej pro-
wadzacej dziatalnos¢ gospodarcza. Ich zatrudnie-
nie, najczesciej cho¢ nie zawsze, oscyluje wokdt
10-15 oséb.

Na poziomie ogoélnym ich dziatalno$¢ jest silnie
lokalna. Zasieg tych firm jest ograniczony racjo-
nalnoscig kwoty marzy (w ujeciu kosztu dojazdu
na miejsce montazu) do przychodu z ustugi sprze-
dazy i montazu. Omawiane firmy realizujg dwie,
czesto alternatywne strategie dywersyfikacji lub
specjalizacji. Oznacza to, ze te bardzo wazne dla
producentow stolarki otworowej — w rozumieniu
okien bram i rolet (ale takze automatyki bramo-
wej), podmioty gospodarcze dziela sie w uprosz-
czeniu na przedstawicielstwa:

a) wytaczne (tylko jeden asortyment tylko jedne-
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b) niewytaczne (wiele asortymentéw wielu pro-
ducentow),

) wylaczne dla danego asortymentu, a dla po-
zostatych niewylaczne (umowa na wytgcznoéé
np. okien tylko jednego producenta i jednocze-
$nie dowolnos¢ doboru innych asortymentéw,
takich jak bramy i automatyka od niekonku-
rencyjnych dowolnych innych dostawcéw).

Pytajac zatem o kondycje branzy stolarki, nie spo-
s6b pomina¢ tych trzech grup przedsiebiorstw. Na
nich réwniez koncentruja swoja uwage producen-
ci i wielcy dystrybutorzy. Whasnie tak okreslone
firmy dilerskie docierajg do ostatecznego klienta
z produktem, ktérego nie mozna zaoferowac ze
sktadu lub z potki, z przeznaczeniem do montazu
samodzielnego lub przez przygodnego budow-
lanca. Na krajowym rynku to dilerzy sprzedaja
produkty, zaréwno krajowe, jak i importowane,
i dlatego to ich dane najlepiej okreslaja, kto i co
w Polsce sprzedaje/produkuje. Réwniez stosowa-
ne instrumenty aktywizacji sprzedazy wobec di-
leréw (zwiaszcza zaszeregowanych do grupy b)
i ¢)) moga by¢ istotnym Zrédtem informacji o po-
ziomie konkurencji i koniunktury w branzy. Warto
wiedzie¢, jak producenci konkuruja o przychylnosé
handlowca, jakim jest firma dilerska badz jej pra-
cownicy.

Gdzie przebiega granica miedzy promocja
sprzedazy a korupcjg?

Mata dygresja: z pewnoscig nie sposb przejs¢
obojetnie wobec cyklu artykutéw , Gazety Wybor-
czej”, ,Polska od kuchni”, opisujacego niestawne
praktyki w sektorze ustug gastronomicznych. Jako
ze gastronomia - to mowa o sporych sumach,
ktore czesto zgarniajg w dyskusyjny sposob kel-
nerki i barmani. No i kt6z z nas w restauracji nie
otrzymat porady od sympatycznej pani kelnerki,
by wybrac konkretna pozycje z menu (najszybcie]
mozemy zaserwowac, dzisiaj polecamy etc.), ktéra
okazywata sie watpliwie $wieza? Jest to klasycz-
ny przyktad, kiedy kupujacy w momencie wyboru
zakupu otrzymuje informacje przesuwajace jego
wybor w kierunku dodatkowych, nieujawnionych
korzysci sprzedawcy. A jak to sie ma do naszej sto-
larki otworowej?

Otdz, sprzedawca odnosi korzyéci dochodowe
proponujac ustugi sprzedazy i montazu ofero-
wanych produktéw. To jest dla wiekszosci ku-
pujacych oczywiste i postrzegane na tyle fair,
ze mimo tej Swiadomosci kupujacy nadal darzy
swojego sprzedawce zaufaniem i postrzega go
jako swojego sojusznika w optymalnym wybo-
rze, zwfaszcza gdy sposrdd kilku konkurencyjnych
produktéw klient musi wybra¢ ten optymalny,

a sprzedawca wystepuje w roli doradcy. Bardzo
czesto sprzedawca jest postrzegany jako wazny
i obiektywny doradca-edukator. Dla klienta relacja
zakupu wydaje sie w duzej mierze bezpieczna, bo
zdaje on sobie wprawdzie sprawe, ze od warto-
$ci sprzedazy 6w doradca prawie na pewno jest
wynagradzany prowizyjnie, jednak klient zaktada
jedynie zalezno$¢ proporcjonalng, liniowa. Tzn.
spodziewa sie, ze za dobra prace jego doradca
otrzyma okreslony procent wynagrodzenia, nieza-
leznie od marki wybranego produktu.

Producenci i dystrybutorzy na tyle sprytnie oferu-
ja dodatkowy procent, ze czesto nie jest mozliwe
jednoznaczne zakwalifikowanie danego instru-
mentu jako propozycji korupcyjnej, a nie skutecz-
nej promogji. O ile w pewnym stopniu poddaja
w watpliwos¢ uczciwos¢ i bezstronno$é doradza-
jacego fachowca, zaproszenia na szkolenia, a dalej
ciekawe wyjazdy turystyczne czy wreszcie potezne
katalogi prezentowe, o tyle ostatnio pojawit sie
kolejny - dla jednych wulgarny, dla innych wysu-
blimowany - instrument budowy lojalnoéci marce
producenta u dilera z powyzej okreslonych grup b)
i ¢) - mianowicie karta platnicza. Tak, dzisiaj w na-
szej branzy mozna oprdcz wiertarki, fajnego po-
larka i wakacji w Turcji dosta¢ karte ptatnicza, na
ktdra nasz dostawca bedzie przelewat okreslony
procent obrotu, jaki mu wygenerujemy.

Sie dogadamy, czy umowa handlowa?

Warto przytoczy¢ stowa Pana Prezesa Zwigzku,
ktory pytany podczas Kongresu o sens programéw
lojalnosciowych odpart, ze najbardziej uczciwym
programem jest umowa o wspdtpracy, przewidu-
jaca gradacje rabatow w zaleznosci od obrotéw.
To stuszna teza, poniewaz umowa handlowa,
mimo ze jest objeta tajemnica, nie podwaza wia-
rygodnosci doradcy klienta. O ile szkolenia i pro-
gresja rabatowa sg neutralne, o tyle fakt, ze do-
radca klienta (zatrudniony u dilera) skrywa przed
klientem fakt zasilania jego karty pfatniczej przez
jednego z dostawcow, istotnie podwaza jego wia-
rygodnos¢. Gdzie znajduje sie moralna granica po-
szczegolnych instrumentow aktywizacji sprzedazy
dilerom? By¢ moze granica ta dotyczy instrumen-
tow, ktdrych istnienie stara sie ukry¢...
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