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Rzecz o gustach, trendach i pragnieniach

• Astronomia ludzkich potrzeb 
• Fakty ukryte pod obrazem 
• Oko w oko z consumer insight 
• Poznawanie odbiorcy z bliska

„Każdy klient dokładnie wie, czego nie chce” (prawo Murphy’ego). Jeœli jednak 
mówimy o tym, czego klient naprawdę chce, sprawa nie jest już tak prosta. Klient chce 
czuć się dobrze, wygodnie, wyjątkowo — i nie chce się bać. Wywołanie u niego takiego 
stanu ducha jest, Szanowny Sprzedawco, Twoim zadaniem. Chcąc osiągnąć cel, 
musisz najpierw poznać odpowiedź na pytanie: „Dlaczego ludzie kupują rzeczy, których 
nie potrzebują, i w dodatku są z tego zadowoleni?”.

Książka ta powstała z połączenia dwóch sprzecznych na co dzień perspektyw: 
sprzedawcy i klienta. Pomoże Ci rozpoznać potrzeby klienta i dotrzeć do tych, które 
przekładają się na największy zysk. Zrozumiesz też, dlaczego Ty sam zachowujesz się 
tak, a nie inaczej w sytuacjach zakupowych. Zaczniesz manewrować między kaprysami 
odbiorców, zmiennymi megatrendami i faktycznymi potrzebami nabywców Twoich 
produktów. To bieg z przeszkodami, więc czas na rozgrzewkę: 

• Dlaczego consumer insight robi tak oszałamiającą karierę? 
• Czy pomagać klientowi w podejmowaniu nieracjonalnych decyzji? 
• Jak sprzedawać wspaniałe samopoczucie? 
• Do którego momentu rozszerzać swoje portfolio produktowe?

http://onepress.pl/view54976~portre
http://onepress.pl/add54976~portre
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Duszone kawałki
płastugi w sosie
beszamelowym,
czyli ukryte
potrzeby
właściciela kota

Inaczej natomiast przedstawia si� sprawa ze zwierz�tami domowy-
mi, które na ogó� nie s�u�� do celów gospodarczych (…) S� one zwykle
przedmiotami konsumpcji na pokaz, dlatego uznawane s� za wytworne
z natury i mo�na uwa�a� je za pi�kne1.

ako wieloletni w�a�ciciele kotów ca�kiem niedawno — z lekkim
niedowierzaniem i zaskoczeniem zarazem — odkryli�my

ewolucj� kociego menu dost�pnego w rodzimych sklepach. Pocz�t-
kowo s�dzili�my, �e to nasz m�ody wybredny kot podst�pnie wpro-

                                                          
1 V. Thorstein, Teoria klasy pró�niaczej, Muza SA, Warszawa 2008, s. 119.
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wadza nas na trop coraz to wymy�lniejszych da�, równocze�nie
coraz wi�cej wyci�gaj�c z naszego portfela.

Gotowym daniom dla kotów postanowili�my przyjrze	 si�
bli�ej i doszli�my do wniosku, �e ta kategoria produktowa jest
rozwijana i udoskonalana zarówno wraz ze wzrostem zamo�no�ci
konsumentów, jak i... poszerzaniem ich upodoba� kulinarnych.
By� to wniosek buduj�cy — to jednak nie kotom radykalnie zmie-
ni� si� gust, to producenci dok�adnie zbadali potrzeby kocich w�a-
�cicieli.

Karma dla zwierz�t: „transmisja aspiracyjno�ci”

Moda

W�a�cicielZwierz�

Jeszcze dziesi�	 lat temu nasza dosy	 wybredna kotka perska mog�a
raczy	 si� co najwy�ej wo�owin� lub kawa�kami kurczaka w gala-
retce. Dzi� producenci karmy dla zwierz�t dbaj� o to, by np. wraz
z rosn�c� mod� na kuchni� prowansalsk� czy sushi bary kotu tak�e
nale�a�o si� bardziej adekwatne danie. Mo�e to by	 zatem cho	by
jednostronnie opiekany �oso� w sosie ze szpinakiem, paski i kawa�ki
wo�owiny lub kurczaka, opiekana kaczka w sosie pomidorowo-
szpinakowym, mi�sne kawa�ki gotowane na parze i podawane
w sosie, marynowane fileciki zatopione w ciemnym, wybornym sosie
czy te� mus z kawa�kami tu�czyka. S� to nazwy jednej z wielu do-
st�pnych na rynku — „diamentowej” — kolekcji gotowych kocich da�.
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Przyzna	 trzeba, �e brzmi� one jak menu wytrawnej — oriental-
nej lub francuskiej — restauracji. Odnotowa	 przy tym nale�y fakt
dost�pno�ci wielu limitowanych serii puszek dla kotów oraz podkre-
�lanej ich „wyj�tkowo�ci”, „niecodzienno�ci”, „ekskluzywno�ci”,
„�wiatowo�ci” czy „elitarno�ci”. I jak tu „mo�na mu odmówi	”?

Coraz szersz� dost�pno�	 rozbudowanego menu gotowych po-
karmów dla kota najpro�ciej jest t�umaczy	 rosn�c� wygod� i bra-
kiem czasu w�a�cicieli czworonogów lub potrzeb� odpowiedniej,
najlepiej dzi� powiedzie	: zbalansowanej, diety. Jest w tym pewnie
sporo prawdy. Coraz mniej czasu mamy dzi� na kupowanie �wie�e-
go mi�sa czy ryb, ich codzienne gotowanie, przyrz�dzanie i poda-
wanie pupilom. Gotowe dania zaspokajaj� wi�c nie tylko potrzeby
�ywieniowe zwierz�cia, ale równie� oszcz�dzaj� czas i wysi�ek
zwi�zany z ich przygotowywaniem.

Czy jednak coraz bardziej fantazyjne menu w formie apetycz-
nych sosów czy bardzo „ludzko” brzmi�cych dodatków wynika
z autentycznych potrzeb kotów? Czy mo�e bardziej zaspokajane s�
tu pewne potrzeby w�a�cicieli?

Sk�aniamy si� ku temu drugiemu, przyjmuj�c, �e kot lub pies
cz�sto zaspokaja g�ównie potrzeb� aspiracyjno�ci swojego w�a�ci-
ciela. Nawet sam rodzaj i forma opakowania karmy dla zwierz�t
zaspokajaj� zarówno emocjonalne (�adne zdj�cie, estetyczny design),
jak i racjonalne potrzeby w�a�ciciela (opakowania pojedynczych
porcji, saszetki, pokarm bez konserwantów, wzbogacony witami-
nami, dania „fit” dla dbaj�cych o lini� kotów czy psów, uszczegó-
�owiony sk�ad pokarmu, specjalistyczne karmy dla kotów d�ugow�o-
sych, dla kastratów, etc.). Je�li zatem „pan” mo�e mie	 dost�p do
„kuchni �wiata”, to dlaczego kot nie mia�by by	 tego wart czy nie
„mie	 powodów do mruczenia”? W ko�cu obie strony konsumuj�
tak�e na pokaz.
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Kot nie podnosi tak presti�u jak psy i konie, gdy� jest mniej kosz-
towny, a mo�e nawet s�u�y� po�ytecznemu celowi. Jednocze�nie kot
z natury nie nadaje si� do presti�owych celów. (…) Ponadto kot nie sta-
nowi dogodnego obiektu zawistnych porówna�. Wyj�tek od tej regu�y
stanowi� takie niezwyk�e gatunki jak angora…

Pies natomiast ma zalety ze wzgl�du na sw� bezu�yteczno��, jak te�
ze wzgl�du na specjalne cechy charakteru. (…) Dla naszych celów mo�-
na powiedzie�, �e u�yteczno�� tych psów zale�y od stopnia groteskowo�ci
oraz niesta�o�ci mody, a wynika z rzadko�ci i zwi�zanej z ni� kosztow-
no�ci ras2.

Pomimo i� powy�szy cytat powsta� w odleg�ej epoce (1899 r.),
poczyniona obserwacja niemal nie straci�a na aktualno�ci. T�umaczy
to fakt, dlaczego tak trudno by�o nam kupi	 ubranie dla kota (mu-
sia� je nosi	 po operacji), podczas gdy sklepowe pó�ki ugina�y si�
od wszelakich ubranek dla psów (szczególnie dla modnych ostatnio
yorków). Doda	 nale�y, �e ubrania dla psów maj� w wi�kszo�ci
raczej „modowy”, a nie funkcjonalny charakter. Jak inaczej wyt�u-
maczy	 sukienk� z falbankami, dodatkowe kokardki do w�osów
(sier�ci?) czy buciki z motywem trendy panterki?

Dlaczego zajmujemy si� tak trywialn� kwesti� jak kocie menu?
To bardzo proste — je�li chcecie sprzeda	 wi�cej i dro�ej, musicie
dobrze pozna	 swojego klienta i motywy, jakimi si� kieruje.
Sprzedaj�c karm� dla zwierz�t, zaspokajacie ego w�a�ciciela i jego
wyobra�enia o nim samym. Niejednokrotnie jest on sk�onny zap�a-
ci	 du�o wi�cej za puszk�, je�li wp�ynie to na jego lepsz� samo-
ocen� (zaspokajaj�c przy tym potrzeby swego pupila).

Zastanówcie si� zatem nie tylko nad tym, kim jest Wasz klient,
ale tak�e nad tym, kim i jakim chcia�by si� widzie� we w�asnych oczach
(albo w oczach w�asnego kota...). Zaspokajacie jego pró�no�	.

                                                          
2 Tam�e.



Wycieczka
szyta na miarę

tó� nie marzy czasem o oderwaniu si� od codzienno�ci i wypo-
czynku w jakim� ciep�ym, egzotycznym miejscu. Oczywi�cie

najlepiej, by by�o to miejsce niezbyt odleg�e i mo�e nie tak znowu
„ekstremalnie” egzotyczne. Taki Egipt, Tunezja, Turcja czy cho	by
wyspy greckie to dla nas, Polaków, miejsca szczególnie popularne1.

Biura podró�y rzecz jasna uwa�nie �ledz� te pragnienia i pre-
ferencje klientów i staraj� si� dostosowywa	 do nich sw� ofert�,
stwarzaj�c mo�liwo�ci ró�norakich „masowych” imprez pobytowych
w wymienionych rejonach po przyst�pnych cenach.

W sukurs potrzebuj�cym wypoczynku przychodz� tak�e oferty
ta�szego zakupu w nieodleg�ym od daty rozpocz�cia wycieczki
terminie. Tzw. oferty last minute s� idealne dla tych, którzy plany

                                                          
1 Zagraniczne woja�e naszych rodaków w 2008 r. najcz��ciej dotyczy�y Egiptu

(28% wszystkich wyjazdów zagranicznych), rzadziej preferowane by�y
Grecja (17%) i Tunezja (14%). Z kolei najbardziej popularnym egzotycznym
krajem okaza�a si� Kuba (niemal 28% w�ród podró�uj�cych osób), ale te�
popularna by�a Tajlandia (12%) czy Meksyk (11%). �ród�o: TVP Info, PAP.
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wyjazdowe zostawiaj� na ostatni� chwil�, a jak wiadomo, uwiel-
biamy tzw. okazje i polowania na ni�sze ceny2.

Touroperatorzy nie zapomnieli równie� o tej bardziej przewi-
duj�cej i zorganizowanej cz��ci spo�ecze�stwa, daj�c jej mo�li-
wo�	 zarezerwowania (przy wniesieniu wcze�niejszej przedp�aty)
wycieczki z du�ym wyprzedzeniem czasowym, np. wyjazd, który
ma si� odby	 latem — rezerwowany jest ju� zim�. Za takie bazuj�ce
na zdolno�ci przewidywania deklaracje klient zostaje wynagrodzo-
ny w postaci specjalnej obni�ki (np. 25%) ceny imprezy lub bonu
towarowego na zakupy w sklepie wolnoc�owym, ewentualnie do-
staje butelk� chilijskiego wina. A kto nie lubi by	 obdarowywany?

Odbywaj�c podró�e dalsze i bli�sze w ostatnich latach i korzy-
staj�c przy tym czasem z pomocy biur podró�y, zauwa�y	 mo�na
ogromny post�p i ewolucj� na rynku us�ug turystycznych. Jeszcze
kilka lat temu ograniczona by�a liczba zarówno biur podró�y, jak
i samych ofert, koncentruj�cych si� g�ównie na tych najbardziej po-
pularnych kierunkach. Podobne ograniczenia dotyczy�y oferowa-
nego standardu.

Wraz ze wzrostem zamo�no�ci spo�ecze�stwa, przemianami
w jego strukturze oraz rosn�cym apetytem konsumpcyjnym biura
podró�y systematycznie poszerza�y sw� ofert� i dostosowywa�y j�
do coraz wi�kszych wymaga� klientów. I tak obecnie mo�emy
przebiera	 w propozycjach w zale�no�ci od kaprysu, marze� i za-

                                                          
2 Jak wskazuj� dane dotycz�ce tzw. e-turystów (osób poszukuj�cych ofert

wypoczynku w internecie), polscy tury�ci planuj� wyjazdy raczej z niewielkim
wyprzedzeniem. Okazuje si�, �e 40% badanych planuje podró� na 1 – 4
tygodnie przed wyjazdem. Wyje�d�amy z kolei raczej cz�sto — ponad
40% badanych wyje�d�a 1 – 2 razy do roku, a ¼ badanych 3 – 5 razy
w roku. �ród�o: Raport Produkty i us�ugi turystyczne w internecie, Google;
dane za 2008 r., próba internautów poszukuj�cych informacji o us�ugach
i produktach turystycznych w sieci, N = 600.
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sobno�ci portfela. Je�li np. zapragniemy prywatnie pojecha	 na wy-
spy Indonezji czy do Tajlandii, by „odnowi	 cia�o i ducha”, a nie
zamierzamy uczestniczy	 w masowej turystyce, to wyspecjalizo-
wane biuro podró�y zorganizuje taki pobyt. Na miejscu zapewni
„uszyt�” na miar� naszych potrzeb ofert�, w��czaj�c w to masa�e
w zacisznym o�rodku Wellness & SPA. Je�li z kolei pracodawca za-
pragnie umili	 swoim pracownikom czas wolny i zechce wys�a	 ich
na wypoczynek, to wyspecjalizowane w wyjazdach typu incentive
biura podró�y ch�tnie podejm� si� zorganizowania wyjazdu gru-
powego dla firm.

Oto na przyk�adzie wysoce konkurencyjnego rynku us�ug tury-
stycznych mo�emy dzi� obserwowa	, jak wraz z konieczno�ci� za-
spokajania coraz bardziej wyrafinowanych potrzeb klientów ro�nie
znaczenie precyzyjnej i coraz g��bszej ich segmentacji. Dawny
podzia� oferty na wycieczki i wczasy, kraje dalekie i bliskie, dzi� ju�
nie wystarcza.

„Komfortowe wycieczki objazdowe” do najbardziej odleg�ych
krajów i kultur, np. Indii, Iranu, Japonii czy Wenezueli, to doskona�a
oferta dla tych, którzy zawsze marzyli o takiej podró�y, ale sami
nie mieli odwagi si� w ni� wybra	. W ofercie biur podró�y znaj-
dziemy równie� wyjazdy z obietnic� przygody (zdobywanie Puszczy
Amazo�skiej czy wyprawa w Himalaje ze znanym podró�nikiem).
Wykupiony wyjazd „okoliczno�ciowy” (odwiedzenie �w. Miko�aja
i jego stada reniferów w Laponii) mo�e zamieni	 si� w przysz�o�ci
w przeznaczony dla zakochanych wyjazd „romantyczny” (Pary�,
Werona lub Bali). Ten za� w kolejnym sezonie naturalnie mo�e si�
zmieni	 w podró� po�lubn� (np. na popularne swego czasu Tahiti)
ze specjalnym rabatem dla nowo�e�ców i promocj� dla m�odych par.

Organizowanie wyjazdów w przys�owiowe „cztery kra�ce
�wiata” nie jest ju� domen� specjalistycznych, renomowanych
biur podró�y, takich jak Logos Tour czy Logos Travel. Wiele firm
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obs�uguj�cych dotychczas rynek turystyki masowej poszerzy�o dzi�
ofert� o Indie, Chiny czy Meksyk. Komfortowe podró�e po��czono
tu ze zwiedzaniem zabytków kultury i sztuki, podziwianiem z okien
autokarów parków krajobrazowych czy odreagowaniem nadmiaru
turystycznych wra�e� w obiektach wszelakiej rozrywki.

Ogólnie w ostatnich latach zauwa�y	 mo�na wzrost zaintere-
sowania zarówno wypoczynkiem w bardziej odleg�ych krajach,
jak i wypoczynkiem w coraz lepszych warunkach — urlopem w luk-
susie3.

W ci�gu ostatnich lat obserwowalny jest równie� wzrost zna-
czenia marek firm obecnych na rynku us�ug turystycznych. Wska-
zuj� na to dane dotycz�ce us�ug poszukiwanych lub kupowanych
online4.

W�ród ofert firm zajmuj�cych si� dostarczaniem turystycznych
wra�e� znajdziemy dzi� propozycje dostosowane zarówno do po-
trzeb osób m�odych, pragn�cych zabawy i aktywno�ci, osób star-
szych, �akn�cych ciszy i spokoju, jak i dla rodzin z ma�ymi dzie	mi.
Z roku na rok firmy turystyczne, poszukuj�c nowych nisz, posze-
rzaj� te� ofert� z zakresu tzw. turystyki aktywnej przeznaczonej
dla doros�ych, a zawieraj�cej atrakcje kojarzone dawniej z ofert�
kierowan� do m�odzie�y — np. obozy �eglarskie. Warto równie�
odnotowa	 fakt, i� w ostatnich kilku latach oferta wyjazdów turystycz-
nych jest coraz bardziej modyfikowana i dostosowywana do potrzeb
Polaków, którzy w miar� wzrostu zamo�no�ci wol� czasem jecha	

                                                          
3 Zainteresowanie takie deklaruje 10% osób szukaj�cych ofert wakacyjnych

w internecie w 2008 r. �ród�o: Raport Produkty i us�ugi turystyczne w internecie,
Google, op. cit.

4 W okresie 2006 – 2008 r.: marki tradycyjnych biur podró�y (wzrost z 25%
w 2006 r. do 34% w 2008 r.), marki internetowych biur podró�y (24% w 2006 r.,
29% w 2008 r.), hotele/zakwaterowanie (66% w 2006 r., 71% w 2008 r.);
�ród�o: Raport Produkty i us�ugi turystyczne w internecie, Google, op. cit.



Wycieczka szyta na miarę 73

nawet kilka razy w roku, ale na krótszy urlop (np. wyjazdy tygo-
dniowe na nurkowanie do Egiptu, odbywaj�ce si� jesieni� lub zim�),
ni� sp�dzi	 jeden d�ugi urlop w bardziej odleg�ym kraju. Sami
pami�tamy, �e kiedy kilka lat temu prosili�my naszych ówczesnych
szefów o tygodniowe urlopy 2 – 3 razy w roku, patrzyli na nas ze
zdziwieniem lub dobrodusznie doradzali nam jeden „porz�dny”,
przynajmniej dwutygodniowy urlop. Obecnie dwuosobowe wy-
jazdy turystyczne na siedem dni sta�y si� wyra�nym trendem5.

Firmy organizuj�ce wypoczynek dostrzegaj� te� coraz wi�ksz�
potrzeb� Polaków, by tradycyjne �wi�ta, szczególnie te Bo�ego Na-
rodzenia, sp�dza	, wypoczywaj�c w sposób nietypowy. Choink� obok
ciep�ego kominka mo�na przecie� zast�pi	 le�akiem pod palm�
w ciep�ym kraju. To jednak nie wszystko. Pojawi�y si� bowiem oferty
biur podró�y zaspokajaj�ce wr�cz „duchow�” potrzeb� prze�ycia
takich �wi�t i osadzenia ich w prze�yciu religijno-historycznym.
W okresie zimowym pojawiaj� si� zatem oferty wyjazdów do
Izraela, Jerozolimy czy Betlejem. A klient wierz�cy w istnienie �w.
Miko�aja i chc�cy go odwiedzi	 tak�e zostanie zaspokojony — mo-
�e przecie� wybra	 ofert� wyjazdu do le��cego na kole polarnym
miasta Rovaniemi, uznawanego za siedzib� tej ikonicznej postaci.

Ciekaw� kwesti� jest traktowanie tzw. singli, którzy jeszcze
do niedawna byli raczej ignorowani zarówno przez producentów,
jak i us�ugodawców. Organizatorzy wypoczynku dostrzegli t�
grup�, jej potrzeby i oczekiwania, oferuj�c us�ugi w rodzaju „Single
w podró�y”6. Osoby podró�uj�ce w pojedynk� nie musz� w tym
przypadku dop�aca	 do jednoosobowego pokoju w hotelu czy mar-
twi	 si� o towarzystwo. Powsta�y nawet biura podró�y zajmuj�ce
si� wy��cznie t� grup� klientów.
                                                          
5 Pokazuj� to dane portalu EasyGo.pl: Turystyka-wsrod-internautow-w-2008,

www.easygo.pl, za: www.e-gospodarka.pl.
6 Nazwa oferty Travelplanet.
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Uwadze firm turystycznych, a w szczególno�ci w�a�cicieli hoteli,
nie usz�a tak�e grupa klientów posiadaj�cych zwierz�ta domowe.
W�a�ciciele psów (kotów chyba rzadziej) mog� spokojnie rusza	
ze swoimi pupilami w Polsk�, nie martwi�c si� o nocleg dla swych
podopiecznych. Niejeden hotel czy pensjonat przyjmie pod swój
dach i nas, i naszego pupila. Gdyby�my jednak nie chcieli ryzykowa	
podró�y z naszym ulubie�cem, mo�emy odda	 go na czas urlopu
do wyspecjalizowanej placówki typu hotel dla zwierz�t.

Wraz ze wzrostem coraz bardziej wyrafinowanych potrzeb
podró�niczych i wypoczynkowych klientów ro�nie te� potrzeba po-
siadania cho	by skrawka „klimatu urlopowego” na w�asno�	. Mo-
da na drug� nieruchomo�	 — wypoczynkow� — nadesz�a niepo-
strze�enie jeszcze w starych, dobrych, przedkryzysowych czasach.
W tym przypadku naprzeciw potrzebom klientów wyszli dewelo-
perzy i firmy specjalizuj�ce si� w obrocie nieruchomo�ciami wa-
kacyjnymi, oferuj�c tzw. „second home” lub „aparthotele”.

Na przyk�adzie coraz bardziej wyspecjalizowanego rynku
us�ug turystycznych widzimy wyra�nie, co nas czeka w ka�dym biz-
nesie, w miar� gdy staje si� on coraz bardziej konkurencyjny, za�
klienci — coraz bardziej wybredni. Prosta segmentacja okazuje si�
wówczas niewystarczaj�ca, klientów musimy dzieli	 na coraz mniej-
sze i dok�adniej opisane grupy — dla tych za� tworzy	 unikalny
marketing mix.

Ka�da podgrupa powinna otrzyma	 pakiet „skrojony” zgod-
nie z jej potrzebami i oczekiwaniami. Modyfikacji ulega wtedy
sam produkt (us�uga), jego cena, sposób komunikacji czy miejsce
i warunki sprzeda�y. Rynki staj� si� coraz drobniejsze i jest ich coraz
wi�cej. W ostateczno�ci ka�dy indywidualny klient to osobny rynek.



Luksus
i prywatność
na wakacjach

oza mo�liwo�ci� wspomnianego poprzednio zakupu na w�a-
sno�	 apartamentów hotelowych w Egipcie, Chorwacji czy

w Hiszpanii lub Brazylii rozpalony wizj� komfortowego wypoczyn-
ku (i przysz�ych zysków z wynajmu w�asnej nieruchomo�ci) klient
ma dzi� równie� dost�p do oferty deweloperów i inwestorów buduj�-
cych w Polsce. Do nabycia by�y do niedawna (i nadal s� w zwi�zku
z obecn� recesj�) nieruchomo�ci wakacyjne w obleganych wypo-
czynkowych miejscowo�ciach: w górach — w Zakopanem, w Kar-
paczu czy Wi�le, nad morzem — w Ko�obrzegu czy W�adys�a-
wowie, jak i na Mazurach. Firmy obs�uguj�ce ten sektor rynku
doskonale przemy�la�y potrzeby i oczekiwania klientów, oferuj�c
ró�nej wielko�ci lokale, np. apartamenty w hotelach lub pojedyncze
domki. S� one z regu�y wyko�czone „pod klucz”, czyli w pe�ni wy-
posa�one, dozorowane, ale tak�e odpowiednio zarz�dzane. Miesz-
kaj�cy na ogó� w innym mie�cie nabywca nie ma przecie� mo�liwo�ci
ani urz�dzi	 lokalu, ani samodzielnie zajmowa	 si� zarz�dzaniem,
a tym bardziej obs�ug� wynajmu. Uwzgl�dniono w tym przypadku

P
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wszelkie udogodnienia, np. oddzielne pomieszczenia na sprz�t
narciarski w górskiej posiad�o�ci.

O potencjale rynku nieruchomo�ci wakacyjnych w Polsce móg�-
by �wiadczy	 fakt, �e na 10 000 mieszka�ców przypadaj� u nas za-
ledwie 44 miejsca hotelowe1. Stopniowo, ale stale wzrasta te� liczba
turystów odwiedzaj�cych nasz kraj, a co za tym idzie, ro�nie zapo-
trzebowanie na zwi�kszaj�c� si� liczb� wynajmowanych pokoi ho-
telowych.

Wraz ze wzrastaj�c� si�� nabywcz�, aspiracjami i potrzebami
klientów powstawa	 zacz�� nowy podsegment rynku — prywatne
apartamenty z kompleksem odnowy biologicznej czy SPA2. Pobyt
w apartamencie ze SPA (o przyjemno�ci p�yn�cej z posiadania nie
wspominaj�c) zaspokaja nie tylko potrzeb� luksusu czy presti�u
spo�ecznego, ale te� bardziej przyziemn� potrzeb� odnowy biolo-
gicznej cia�a (masa�e, basen). W szeroko poj�tej filozofii wellness
czy SPA (sinus per aquam — zdrowie przez wod�) powinno si� rów-
nie� znale�	 miejsce na potrzeby ducha i umys�u — nale�y wi�c
przypuszcza	, �e klienci tak�e w tym obszarze zaczn� niebawem
zwi�ksza	 swe zapotrzebowanie, co na pewno nie umknie uwadze
inwestorów.

Rynek nieruchomo�ci wakacyjnych wskazuje na dwa istotne
aspekty obs�ugi klienta. Pierwszym jest poczucie wyj�tkowo�ci, dru-
gim za� zdj�cie z barków klienta wszelkich mo�liwych niedogod-

                                                          
1 Jest to niewiele w porównaniu np. z Austri�, gdzie liczba ta wynosi 696

miejsc, z Grecj� — 615, ze S�owacj� — 106. Dane z po�owy 2008 r.
Rynek nieruchomo�ci w polskich miejscowo�ciach turystycznych.
Wiosna – lato 2008, CEE Property Group.

2 Np. czterogwiazdkowy Baltic Plaza w Ko�obrzegu. Zgodnie z danymi
CEE Property Group do pierwszego pó�rocza 2008 r. odsetek apartamentów
z baz� SPA w Polsce by� wy�szy nad morzem (47%) ni� w górach (18%).
Rynek nieruchomo�ci w polskich miejscowo�ciach turystycznych…, op. cit.
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no�ci, jakie mog� si� pojawi	 po dokonaniu zakupu — w zwi�zku
z zarz�dzaniem, bezpiecze�stwem lub wynajmem. Ka�dy z nas
chce si� czu	 kim� wyj�tkowym. Cz�sto jednak w dzia�aniach mar-
ketingowych ta oczywisto�	 umyka.

Je�eli chcecie da	 swoim klientom do zrozumienia, �e traktu-
jecie ich w sposób niepowtarzalny — czyli tak, jak na to zas�uguj�
— bardzo szybko przekonacie si�, �e potrafi� by	 lojalni i odwdzi�-
cz� si� pozytywn� opini� na Wasz temat.

Zdolno�	 przewidywania — zapobiegania przysz�ym k�opo-
tom i problemom, jakie potencjalnie mog� si� pojawi	 po zakupie
produktu (us�ugi) — jest równie istotna. To w�a�nie wtedy nast�puje
prawdziwy sprawdzian Waszych umiej�tno�ci rozeznania ludz-
kich potrzeb. Czy nie po to w�a�nie tworzycie umowy? Zawarte s�
w nich przecie� warunki, do których strony odwo�uj� si� nie wtedy,
kiedy wszystko idzie po ich my�li, ale wówczas, gdy wydarzenia
zmierzaj� w z�ym kierunku. Je�eli sami, studiuj�c umowy, szuka-
cie w nich kruczków na zasadzie „co by by�o, gdyby…”, to czy nie
w ten sam sposób mog� pos�u�y	 si� nimi Wasi klienci? Zdejmijcie
z nich ten ci��ar. Poka�cie, jak bardzo jeste�cie przenikliwi — udo-
wodnijcie, �e wzi�li�cie pod uwag� równie� czarne scenariusze
i nawet je�li okaza�oby si�, �e zaczn� si� sprawdza	, Wasi klienci
o nic nie b�d� musieli si� martwi	.

Niech Wasi klienci czuj� si� komfortowo podczas ca�ego pro-
cesu budowania z nimi d�u�szej relacji.




