Jak branza automotive moze przejs¢ przez kryzys?

Branza motoryzacyjna zatrzymata sie niemal w
jednym momencie. Fabryki produkujace samochody
ogtosity postdj przynajmniej do swiat Wielkanocnych,
a date wznowienia produkcji uzalezniaja od sytuacji
na swiecie spowodowanej koronawirusem. Sprzedaz
nowych samochoddéw praktycznie nie istnieje.

Ustugi serwisowe uzaleznione sg od dostepnosci czesci, a tancuch dostaw, m.in. w zwigzku
z zamknietymi granicami, zostat przerwany. Wiele oséb rozwazania o zakupie samochodu

odtozyta na pdzniej.

Dealerzy samochodowi z dnia na dzien przestawili sie na prezentacje oferty on- -line. Do
klientédw skierowali prosby, aby zostali w domu i wybrali inny sposob kontaktu:

telefoniczny, mailowy lub za posrednictwem réznych komunikatoréw. Powszechne staty sie
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ustugi, ktére cho¢ wczesniej obecne w ofercie, nie cieszyty sie uznaniem. Naleza do nich

serwis door-to- -door i dostawa samochodu do domu.

9 na 10 klientéw poszukiwania nowego samochodu rozpoczyna w internecie, w tym ponad
50% z nich czyni to na kilka miesiecy przed zakupem. Sprawdzajg wyniki testéw, czytajg
artykuty i recenzje. Weryfikuja informacje na stronach producenta i dealera. Poréwnuja
wersje wyposazenia i dostepnos$¢ samochodu, rowniez przez internet. Korzystajg z ponad

18 réznych Zrddet.

Jesli decyduja sie na kontakt z dealerem, to najczesciej w formie zapytania on-line o oferte.
Ale zanim napiszg, to dealera réwniez sprawdzg. Przeczytajg opinie o nim, najchetniej te

negatywne. Poszukajg historii innych oséb. Dopytajg znajomych o ich oceny, jesli wczesniej
korzystali z ustug danej firmy. Wszystko to ramach tzw. Zerowego Momentu Prawdy, ktéry
tuz po reklamie bedacej stymulacja do decyzji jest jednym z trzech kluczowych momentéw

procesu zakupowego.

W obecnej sytuacji czes¢ dealeréw, w trosce o swojg ptynnos¢ finansowg, zrezygnowata z
wiekszosci aktywnosci reklamowych. Czy stusznie? Tego sie dowiemy po zakohczeniu
epidemii. W literaturze znalez¢ mozna szereg przyktadéw pokazujgcych, ze taki krok jest

btedny.

Patrzac na wyniki badan nad recesjami w USA jakie prowadzita firma McGraw- -Hill
Research na 600 przedsiebiorstwach z 16 réznych branz, ciecie wydatkéw marketingowych
przyniesie odwrotny od oczekiwanego skutek. W perspektywie krétkookresowej da

widoczne oszczednosci. | to jedyna korzysc.

W/w badania obejmowaty okres od 1980 do 1985 roku. Wykazaty one, iz firmy, ktére w
czasie recesji z lat 1981 - 1982 zwiekszyty wydatki na reklame lub utrzymaty je na
dotychczasowym poziomie, w ujeciu Srednim uzyskaty istotnie wyzszy wzrost sprzedazy
niz firmy, ktére obnizyty wydatki na reklame lub catkowicie je obciety. Efekt ten wystgpit
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zaréwno w czasie samej reces;ji, jak i w trzech kolejnych latach po jej ustaniu. Do roku
1985 firmy stosujgce bardziej agresywne podejscie do reklamy, uzyskaty wzrost
przychoddw o 256% wyzszy niz firmy, ktérym nie udato sie utrzymac wydatkéw na
dotychczasowym poziomie. Firmy Penton Research Services, Coopers&Lybrand oraz
Business Science International poddaty analizie recesje z lat 1990 - 1991 ustalajac, ze
przedsiebiorstwa uzyskujace lepsze wyniki, prowadzity intensywne dziatania
marketingowe, odbierajgc udziat w rynku mniej agresywnym graczom i rozbudowujgc

dotychczasowg baze klientow,

W 2001 roku, w okresie recesji w branzy technologicznej, Intel zainwestowat 2 miliardy
dolaréw w zaktady produkcyjne nowych procesoréw oraz rozpoczat agresywny marketing
nowych procesoréw dwurdzeniowych, odbierajgc udziaty w rynku swojemu konkurentowi,
firmie AMD.

Po kryzysie finansowym w 2007 roku bracia Philip i Milton Kotler, na bazie obserwacji
poczynionych m.in. na rynkach azjatyckich (Chiny, Indonezja, Indie i Malezja utrzymaty
wskaznik wzrostu na poziomie 5-8%), zwrdcili uwage na 8 strategicznych, najbardziej
obiecujacych drdg, jakimi mogg podazac firmy w celu zwiekszenia obrotéw i zyskow w

czasach stabego wzrostu gospodarczego.

Wsrdd nich sa m.in.:

1. Wzmacnianie udziatu w rynku

2. Budowanie grona oddanych klientéw i interesariuszy
3. Stworzenie silnej marki

4. Innowacje - nowe produkty, ustugi i doswiadczenia konsumenckie (ustuga doo-to-door,

zamawianie nowych i uzywanych samochoddéw bez wychodzenia z domu orazsprzedaz
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ubezpieczen on-line)
Ale nalezy pamietac¢ o tym, aby wybrac tylko jedna z nich.

Obecny kryzys moze napisac historie dziatan marketingowych na nowo. Koncern Coca-Cola
zdecydowat, ze od poczatku kwietnia zawiesza wszystkie dziatania marketingowe, uznajgc
ich kontynuowanie za niewtasciwe. Dziatanie to znalazto sie na przeciwnym biegunie
gtoséw branz marketingowej i reklamowej, ktérych stratedzy podkreslaja jak wazne jest

utrzymanie kontaktu z konsumentem.

Wielu marketingowcéw zrewidowato juz plany aktywnosci na najblizsze tygodnie. Tak
samo zrobita branza automotive. Sytuacja, w ktdrej znajdujemy sie jest dynamiczna i

trudno przewidziec¢ z jakimi wyzwaniami zetkniemy sie za kilka nastepnych tygodni.

Dziatania marketingowe, sprawdzajace sie w lutym, obecnie mogga by¢ nieefektywne. Przy
minimalnych, a niekiedy rowniez zerowych budzetach marketingowych, niewiele mozna
zrobi¢. Dziatah ptatnych nie przeprowadzimy, ale warto przyjrze¢ sie swoim wtasnym
kanatom i sposobie komunikacji. Sprobowa¢ przeku¢ trudnosci we wzmocnienie relacji z
dotychczasowymi klientami, pokaza¢ empatie. Po prostu byc tak blisko nich, jak tylko jest
to mozliwe. Nikt nie oczekuje od nas efektownych dziatan, ale ,towarzyszenia”. Dziatania,
ktére podejmiemy teraz bedg Zerowym Momentem Prawdy dla nowych klientéw za kilka

miesiecy. W szczegdlnosci w tak charakterystycznej branzy, jakg jest automotive.

Nie odchodzi¢ od klienta
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