Quo vadis Branzo Bramiarska?

Czy w leksykonie bramiarstwa przy
literze ,b” koniecznie musimy koncen-
trowac sie na bramie? Moze zajmijmy sie
wszystkim tym, co powinno wzbudzac
nasza ciekawos¢ - a wiec branza.
Branza bramiarska, rozumiana jako
otoczenie podmiotow, ktérych eko-
nomiczne funkcjonowanie zwiazane jest
ze sprzedaza, montazem i ser-
wisowaniem bram garazowych, nie jest
zjawiskiem usystematyzowanym w
naszych polskich warunkach, poniewaz
czy ktos moze jednoznacznie, ze stupro-
centowa pewnoscia przesadzi¢, jaki
poziom konkurencyjnosci osiagniemy za
pie¢ lat? Czy nastapi silna koncentracja
podmiotow $wiadczacych interesujace
nas ustugi, czy tez rozdrobnienie? By¢
moze markety zdewaluuja krzepkiego
dzisiaj przedstawiciela producenta do
rangi brygady montazowej z wiertarkgq i
drabinkg? Dzisiaj bardzo trudno jest
okresli¢ nasza przysztos¢, ale temu
poswiecamy niniejszy odcinek:

* Czy na pewno racje bytu beda miaty
rodzinne firmy utrzymujace si¢ z marzy
handlowej - sprzedazy bram gara-
zowych i marzy ustugowej — sprzedazy
ustug montazu?

* Czy producenci, aby na pewno nie
pofasza sie na tatwy zarobek, jakim jest
korzystanie z marzy potaczonej, czyli
sprzedazy detalicznej wraz z montazem?
* Czy producenci bram opra sie
pedowi ku marketom?

Zachodzi powazina obawa, ze te
trudne pytania znajduja jeszcze trud-
niejsze odpowiedzi — zapraszamy do
dyskusji na forum RBT - wszelkie formy
wymiany pogladéw sa mile widziane!

~Fachhandel”, czyli dealerzy -
trwajcie i rosnijcie w site,
przyjaciele!

Trudno jest jednoznacznie skresli¢ z
naszej branzy podmioty, takie jak:
przedstawiciel producenta, sprzedawca
czy tez dealer, jednak w pedzie za klien-
tem producenci obnizaja wptyw
kosztow zmiennych na ceny swoich pro-
duktow, aby obniza¢ ceny detaliczne.
Inwestuja w park maszyn, rozpoznawal-
nos¢ swoich produktéw na rynku deta-
licznym, instrumenty mogace utatwic
dobdr swoich produktéw przez odbior-
cow indywidualnych. Jak uczy ekonomia,

takze tu pogon za ceng nie odbywa sie
poprzez ograniczanie marz pro-
wadzacych do dekapitalizacji firmy pro-
ducenta, a wrecz przeciwnie, poprzez
inwestycje oraz rozwdj mozliwosci
wytworczych i zwiekszenie skali sprze-
dazy. Wszyscy produkuja coraz wiecej,
rozktadajac swoje koszty na coraz wigk-
sza ilos¢ jednostkowych produktow.
Czy producenci w pogoni za sprzedaza,
ktéra liniowo zalezy od ceny detalicznej,
nie wypra dealerow, lokujac swoje pro-
dukty w skfadach i marketach?

W obliczu coraz bardziej agresy-
wnych strategii rozwijanych przez pro-
ducentow bram, fatwo dostrzec
malejaca site przetargowa szczegdlnie
dealerow, co ma swoje odbicie w
malejacych marzach dealerskich (li-
czonych w wartosciach bezwzglednych a
nie w procentach), a takze w malejacych
wartosciach kontraktu. Coraz trudniej
jest firmom, rekrutujagcym sie spoza
pierwszej piatki sprzedawcow danego
systemu, sprzedawaé wiecej niz trzy
kompletne stanowiska przetadunkowe,
skladajace sie z bramy, rampy i uszczel-
nien bramowych; coraz wiecej wysitku
wymaga przetarg na sprzedaz kilkunastu
identycznych  bram  garazowych.
W takich przypadkach pojawia si¢ han-
dlowiec producenta Y i ,zgarnia” caty
kontrakt dla macierzystej spofki,
niekiedy pozostawiajagc dealerowi na
otarcie tez robocizne montazu. Czy
zatem widmo wiertarki i drabinki staje
sie przeznaczeniem licznych i krzepkich
firm handlowo-ustugowych? Wszak
stopniowo producenci spychaja de-
aleréw, podnoszac i/lub budujac $wiado-
mos$¢ swojej marki poprzez reklame.
Czy w naszych oczach nie dominuja
wielkie pfachty brezentowych banerdw,
stawigce marke producenta, a nie
ustugodawcy? Przyktadem niech bedzie
pewne doswiadczenie sprzed miesigca:
Pamietam jak catkiem niedawno
stangtem jak wryty na skrzyzowaniu w
pewnym miescie w Wielkopolsce...

Co w reklamie - bramy firmy Y
czy ustugi firmy Panstwa
Iksinskich?

Otoz jechatem do firmy ,X” Panstwa
Iksinskich zajmujacej sie sprzedaza i
montazem bram segmentowych - z
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okna mojego samochodu widziatem
jedynie reklamy kierunkowe dwéch firm
bramiarskich: duzego producenta nie-
mieckiego — prosto i innej duzej firmy
producenckiej — w prawo! Moj dylemat
polegat na tym, ze nie wiedziatem pod
jakimi auspicjami ,,ukrywaja si¢” sympa-
tyczni Panstwo lksifscy, ktérych to
nazwisko i firma (wcale niezwigzane z
zadng firma produkcyjng) dla mnie
oznacza sympatyczng obstuge klienta,
rzemieslnicza solidnos¢ i kupiecka uczci-
wosc.

Czy wyrzekajac sie swojej indywidual-
nosci, Panstwo lksinscy przeciwstawia
sie tanszym produktom swojego
dostawcy osiagalnym réwniez w centra-
ch i hurtowniach budowlanych?
Pamietajmy, ze ustuga w branzy bra-
miarskiej zalicza si¢ do ustug zindywidu-
alizowanych, w opinii klientéw $wiad-
czonych przez profesjonalistow. Czesto
ocena jakosci takiej ustugi jest trudna do
zweryfikowania przez ustugobiorce, ze
wzgledu na brak odpowiednich kwali-
fikacji nabywcy[1]. Wszak montaz
bramy z napedem moze kosztowac
zaréwno 50 jak i 350 ztotych i o Zle
napietych sprezynach laik dowie sie
dopiero wtedy, gdy naped szlag trafi, bo
niski koszt napedu maskowat niedbal-
stwo i brak umiejetnosci przypad-
kowego instalatora zatrudnionego spod
budki z piwem. Otwdr mozemy
zamknaé brama niemiecka za 5 000 zi,
ale i rownie dobra polska za 4000 zt ,
niekiedy segmentowa i znacznie tansza -
uchylna. To pracownik firmy dealerskiej
jest dla klienta ekspertem, ktory
doradza o optymalnym wyborze — czy
pan Kowalski, kupujac farbe do drew-
nianego ptotu w ogrodku, nie traktuje
sprzedawcy jako kompetentnego dorad-
cy; czy pan Kowalski recytuje z pamieci
literowo-cyfrowe oznaczenie odpowie-
dniego impregnatu? Czy zatem rekla-
mowanie si¢ pod marka jednego z
dostawcéw systemu bramowego lub
okiennego ma sens z punktu widzenia
solidnej, aczkolwiek niewielkiej rodzin-
nej firmy handlowo-ustugowej?

Jak wiemy tak renomowane agencje
nieruchomosci, jak i kancelarie prawne,
tudziez podatkowe, najczesciej biora
swe nazwy od nazwiska wiasciciela. Z
reguty sa to spotki cywilne, bo przeciez
nazwisko wiasciciela legitymuje jakos¢
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ustug i wiarygodno$¢ firmy. Czy ktos,
kto swoim nazwiskiem firmuje swoje
dziafania pozwoli sobie na nietermi-

nowos¢,  niedbalstwo czy @ tez
zaniechanie sprawnego zafatwiania
reklamacji?

By réwniez sasiad klienta
trafit do nas

Budowa autonomicznego wizerunku
firmy, czesto w oderwaniu od powyzej
opisywanej pfachty producenta ma swoj
sens w przypadku firm skoncen-
trowanych na rynku lokalnym ale tez, a
moze przede wszystkim, w przypadku
firm o ambicjach ponadlokalnych.
Wszak w naszej branzy szczegdlng
warto$¢ ma komunikacja nieformalna —
Ci, ktorzy przekonali sie, ze warto za-
ufa¢ naszej firmie, chetnie podziela sie
swoimi doswiadczeniami z sasiadem,
kolezanka z pracy, kolega z biura -
stowem z naszym kolejnym klientem.

Czy lepiej, by nasz klient, chwalac sie
swoim ostatnim zakupem, podkreslat
nazwe producenta bramy lub napedu,
czy raczej nazwe firmy, gdzie korzystnie
zrealizowat swoje potrzeby? Oczywiscie
komunikacja nieformalna wsréd naszych
klientéw niesie ze soba réwniez
zagrozenia — informacje ptynace z ust do
ust s3 2-3 razy czesciej opiniami negaty-
wnymi (bo przeciez czgsciej dzielimy sie
swoimi troskami, gdyz te glebigj
przezywamy, niz czym$, z czego
jestesmy zadowoleni), stad szczegdlny
nacisk ktas¢ nalezy na zadowolenie
klienta[2]. Czesto telefon z uprzejmym,
troskliwym pytaniem od dealera o za-
dowolenie z jakosci ustug, wykonany w
kilka dni po montazu, moze nas
uchroni¢ od nieprzyjemnej spirali
niedomdwien i nieporozumien. Kazdy z
nas przezywa tzw. dysonans poza-
kupowy — odczucie niepewnosci w oce-
nie trafnosci wydanych, czesto
niematych, pieniedzy. VWéwczas na
zewnatrz szukamy poparcia trafnosci
dokonanego wyboru. Telefon od
zatroskanego sprzedawcy utwierdzi
naszego klienta w przekonaniu o
stusznosci wyboru naszej firmy jako
solidnego i rzetelnego partnera, ktéry
nie ograniczyt sie do sprzedazy i zabra-
nia pieniedzy.

Budujmy siatke dostawcéw -
markowe spodnie na wymiar w
dwa tygodnie!

Zagadniety niegdys szef wielkiej firmy
niemieckiej o akcenty budowania
przewag konkurencyjnych odpart, ze
przysztosc firm, mozliwos¢ ich wzrostu i

rozwoju, widzi w madrych zakupach.
Whprawdzie pytanie padto na dtugo
przed zalewem rynku przez tanich
dostawcéw z Chin, to jednak trudno
odmoéwic¢ racji madremu Niemcowi.

Techniki sprzedazy i marketingu,
mozliwosci naszego rynku i tego
lokalnego, mierzonego iloscia

budowanych domkéw w okolicy, czy
globalnego — okreslanego wskaznikiem
inwestycji s3 ograniczone i policzalne.

Z duzym prawdopodobienstwem
mozemy okredli¢, ilu jest klientéw na
bramy garazowe w Toruniu czy Kaliszu.
Stad tak wazne jest kompetentne zbu-
dowanie bazy dostawcow, ktorzy
sprostaja naszym oczekiwaniom i
oczekiwaniom naszych klientéw. Waz-
ne, by relacje z dostawcami umozliwiaty
elastyczne przystosowanie naszej oferty
do potrzeb naszych klientow. To potrze-
by klientéw i mozliwos¢ ich indywidual-
nego zrealizowania daje szanse na
rozwaj firmom handlowo-ustugowym w
naszej branzy. Przed marketami nie
obronimy sig, sprzedajac ,bramy
typowe”. Co ciekawe, w ramach progra-
mu ,one to one” znanego, nie tylko w
USA, producenta spodni LEVIS
kupujacy moze wybraé nie tylko mate-
riat, kolor i fason swoich spodni, ale
réwniez s zdejmowane jego wymiary i
po dwdéch tygodniach klient éw odbiera
ubranie szyte na miare i zgodnie z indy-
widualnymi zapotrzebowaniami![3]

Bez specyficznych inwestycji

Gdy analizujemy ryzyko przejecia
naszych gléwnych kompetencji lub ich
czedci, takich jak sprzedaz i montaz
bram, wazne jest, aby wiazac si¢ z takim
dostawca, ktéry nie tylko zagwarantuje
nam podstawowe czynniki sukcesu
rynkowego, jak: jako$¢, terminowos¢ i
cena. Madry przedsiebiorca nigdy nie
uzaleznia si¢ od jednego banku, nigdy
tez tylko od jednego dostawcy — wszak
bedac wybrednym klientem, mogacym
kupi¢ jeden z kilku modeli samochodéw,
mozna liczy¢ na znacznie wiecej, niz
bedac petentem w przypisanym sobie
urzedzie skarbowym. Wazne jest tez, by
nasza firma nie byla zmuszona do tak
zwanych inwestycji specyficznych, czyli
roznego typu wydatkdw w $rodki
trwate, wydatkow, ktore w dtugim okre-
sie utrudniatyby nam decyzje o zmianie
dostawcy[4]. Czyz niezwykle urocza
panna do waziecia stara sie by¢ rownie
ponetna jako wspdtwilasciciel naszego
samochodu i mieszkania?



Co przysztos¢ pokaze...

Matka ekonomia jest bezlitosna. To,
ze wolimy mie¢ wiecej niz mniej
powoduje, ze jestesmy racjonalni w
swoich wyborach. Jako klienci bedziemy
pomija¢ tansze zrédta zakupow tylko
wtedy, gdy zrodta pozornie drozsze le-
piej docierac i realizowa¢ beda nasze
potrzeby. Dzisiaj bardzo trudno jest
znalez¢ silnego dealera niemieckiego
producenta bram w wielu krajach
zachodnich - wielkie inwestycje produ-
centéw, naiwnos¢ i jednostronnosé

tamtejszych dealerow spowodowata, ze
fach-handel realizuja wielkie tuzy,
obstugujace wielkie inwestycje brama-
mi, ktore sg produkowane przez firmy
spoza wielkiej czworki. Bramy garazowe
zas, jako ,produkt typowy”, kupowane
sa w marketach i skfadach budowlanych.
Czy nasze podmioty, parajace si¢ sprze-
daza i montazem bram podziela los
starszych kolegow? Zapraszam do
dyskusji na tamach RBT.

Marcin Orwat
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