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Najkrotsza droga

-

PRZYDATNOSC OLEJU DO KONKRETNYCH ZASTOSOWAN OKRESLANA JEST PODCZAS JEGO

dziej masowych, czyli w telewizji i Interne-
cie. Jest to niewatpliwie najskuteczniejsza
metoda dotarcia do tego klienta, ktory za
wybrany olej w ostatecznym rachunku
ptaci. Stuszny przy takim zafozeniu wyda-
je sie tez jezyk owych reklamowych prze-
kazdw, odwotujacy sie raczej do emocji
niz do rzeczowych argumentéw, ktérych
ogromna wiekszo$¢ masowych konsu-
mentéw motoryzacji i tak nie zrozumie.
Czy bezposredni uzytkownik oleju rzeczy-
wiscie decyduje o wyborze konkretnego
produktu? Otdz tylko w niewielkim i wciaz
malejacym stopniu.

Juz dawno skonczyta sie epoka, w kto-
rej przewaznie kierowca i réwnoczesnie
wiasciciel samochodu byt tez z koniecz-
nosci jego serwisantem. Jedynie wieksze
firmy przewozowe miaty swe wyspecjali-
zowane stacje obstugi. Obecnie zaréwno
zdecydowana wiekszo$¢ indywidualnych
uzytkownikéw pojazdéw, jak i wszyscy
dysponenci flot samochodowych zlecajg
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TAKIE METODY MOGA BYC STOSOWANE TYLKO W SYTUACJACH WYJATKOWYCH

Gdy nie wiadomo, o co chodzi...

W powyzszych przyktadach sugeruje sie
klientom wybor oleju Y z tej prostej przy-
czyny, ze serwis akurat takim dysponu-
je. Oczywiscie prowadzenie dziatalnosci
ustugowej w oparciu o jedng tylko marke
produktéw bytoby réwnie nierozsadne, jak

przechowywanie w podrecznym magazy-
nowym zapasie ich pefnej rynkowej gamy.
Zwykle wystarczajg 2-3 marki, réznigce
sie wyraznie popularnoscia i renoma, plus
jeszcze jedna, stosunkowo mato znana
i polecana szczegdlnie jako ,specjalno$¢
zaktadu”. To stwarza szanse, ze niemal

kazdy odpowiednio zachecany klient do
ktdrej$ z nich da sie przekonac.

Klient bowiem musi mie¢ wybdr, by
byt zadowolony, ale trzeba wyznaczy¢ mu
do tego optymalne pole. Optymalne, rzecz
jasna, z punktu widzenia serwisu. Przy ta-

kim zatozeniu istotnym kryterium doboru -
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ich kompleksowe serwisowanie profesjo-
nalnym firmom ustugowym.

Oczywiécie w jednym i drugim wypadku
zleceniodawca moze zgtasza¢ swe szcze-

DZIEKI GLOBALNE] RYWALIZACJI PRODUCENTOW OLEJOW SILNIKO-
WYCH NIE MA JUZ W HANDLOWYM OBROCIE PRODUKTOW O NISKIE]J
JAKOSCI. POJAWIAJA SIE TYLKO W SILNIKACH JAKO SKUTEK BLEDOW
W DOBORZE LUB W EKSPLOATAC])I
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Wrtasciwosci oleju odpowiadajace jego
potencjalnym zastosowaniom ustala pro-
ducent, a informacje na ten temat umiesz-
cza na etykietach firmowych opakowan.
Wtasciciel lub staty uzytkownik pojazdu
przewaznie nie rozumie tych kodowych
oznaczen, ale zakfada sie, ze to on wta-
$nie powinien podjg¢ decyzje o wyborze
wiasciwego produktu. Tak tez czesto bywa
w istocie, cho¢ niekoniecznie daje efek-
ty optymalne dla obu zainteresowanych
stron, poniewaz dobdr nietrafny jest, z jed-
nej strony, przyczyng eksploatacyjnych
probleméw, a z drugiej — niekorzystnie
wptywa na nieprofesjonalng opinie o da-
nym produkcie lub wrecz w ogdle o repre-
zentowanej przez niego firmie.

Czym kieruje sie klient nieznajacy ole-
jowych klasyfikacji i specyfikacji? Badania
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wykazuja, ze gtéwnie ceng, zaufaniem do
marki, trescig reklamowych przekazow,
opiniami znajomych lub serwisantéw do-
konujacych wymiany. Kazda z tych opcji
wigze sie z okre$lonym ryzykiem popet-
nienia bfedu. Wszyscy bowiem obecni na
rynku producenci majg w swych ofertach
produkty o zréznicowanych wtasciwo-
Sciach i cenach. Na ogét wyzsza cena
idzie w parze z wieksza uniwersalnoscig
zastosowan. Zle jest wybraé olej tani, lecz
nieodpowiedni, niedobrze tez przeptacac
za niewykorzystane zalety.

Za krétka dzwignia handlu

Zgodnie z popularnym powiedzonkiem,
dzwignig handlu powinna by¢ reklama,
wiec producenci olejéw reklamujg je bar-
dzo intensywnie, i to w mediach najbar-

gblne zyczenia, gdy kieruje sie na przyktad
zaleceniami fabrycznej instrukcji albo jakas$
sugestywna reklama przeméwita mu do
wyobrazni, lecz szanujacy sie serwis nie
spetnia ich catkiem bezkrytycznie, akcep-
tujac bez zastrzezen dokonany wybor.

Zwykle sugestie fachowca dotyczg
ekonomicznej strony zagadnienia: ,moz-
na i tak, czemu nie, ale stosujac olej Y,
uzyskujemy mniejszym kosztem dokfadnie
ten sam efekt”. Przy innych konfiguracjach
poréwnywanych marek mozna uzywac ar-
gumentacji typu: ,Tak, do startu w rajdzie
wybratbym to samo, ale przy dojazdach do
pracy réznice w stosunku do oleju Y czu-
je sie tylko w portfelu” albo: ,Za te samg
(lub niewiele wyzsza) cene mamy olej Y,
a to jest, prosze mi wierzy¢, zdecydowa-
nie wyzsza poétka”. Jesli klient nadal sie
upiera, rozstrzygajace okazuje sie odwo-
fanie do jego osobistej wygody: ,Dobrze,
ale musimy to sprowadzi¢, olej Y mozemy
wla¢ natychmiast”.
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