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O czym jest ten poradnik?

Gdy zapytamy przedsigbiorcow spotecznych: ,,co sprzedaja?”, odpowiadaja
szybko i bez wahania. Znaja swdj fach, méwia wiec o swojej dziatalnosci —
ze sprzedaja ustugi porzadkowe, brukarskie, pierogi, pizze, ustugi poligra-
ficzne itd. Kiedy nastepnie zada si¢ im pytanie: ,,co kupuja od was klienci?” -
najczesciej pada odpowiedz — przeciez juz mowilismy: kupujg nasze ustugi
i produkty.

Okazuje sig, ze jak przeanalizujemy proces kupna i sprzedazy pod katem
dzialan, ktore sklonity klienta do zakupu, to temat nie jest juz tak oczywisty
i jednoznaczny. Niekiedy to, co kupuja od nas klienci, wcale nie jest tym sa-
mym, co wydaje nam sie, ze sprzedajemy. Szczegdlnie czgsto ma to miejsce
w przedsiebiorstwach spotecznych (ps), ktére — oprocz samego produktu —
»sprzedaja” cos, co w marketingu nazywa si¢ ,wartoscig dodang”

Przychod, ktéry osiaga przedsigbiorstwo spoleczne, nie mierzy sie wytacz-
nie w ztotéwkach, ale tez w wymiernych korzys$ciach zaréwno dla przedsig-
biorstwa, jak i dla najblizszego otoczenia — w tym samych klientéw, ktérzy do-
konuja transakcji. Pojecie ,warto$ci dodane;j” jest nierozerwalnie zwigzane ze
sprzedaza i marketingiem tych ukrytych korzysci, jakie odnoszg nasi klienci.

Zadaniem niniejszej broszury jest przeprowadzenie czytelnika przez te-
matyke wspoélczesnego marketingu wartosci. Ma pokaza¢, jak mozna i nalezy
wykorzystac spoteczny charakter przedsigbiorstwa dla uzyskiwania przewagi
rynkowej nad ,,normalnymi’, komercyjnymi firmami. Zilustruje réwniez,
w jaki sposob firmy korzystajg z marketingu wartosci, po to by uzyska¢ wyz-
szg ceng, lub ograniczy¢ (lub optymalizowac) koszty sprzedazy czy budowa-
nia relacji z klientami.

Marketing wartosci jest aktualnie uznawany za najbardziej nowoczesny
i efektywny sposéb sprzedazy. Dobrze by byto, by tworzacy sie w Polsce sektor
przedsigbiorczosci spolecznej szybko wszedt w te faze wspdlczesnego marke-
tingu, szczegoélnie, Ze jest do tego szczegdlnie predysponowany.

Truizmem jest powiedzenie, Ze nie sztukg jest co§ wyprodukowa¢, sztuka
jest to sprzedaé. Ludzie zakladajacy spotdzielnie socjalne najczesciej sku-
piaja sie jednak na tym, co potrafig robi¢. Umiejetnosci i zakupione narzeg-
dzia definiujg przyszte ustugi i produkty, a co za tym idzie sposéb sprzedazy.
Poczatkujacy przedsiebiorcy wkladaja wigc mas¢ energii w zastanawianie



sie, jak sprzeda¢ co$, co ,,umieja robic”, szukajg sposobéw na to, zeby kto$
zechcial zaplacic¢ za ,,stan magazynowy” czy ,nadwyzke podazy”. W efekcie
spoldzielnie kojarza si¢ gléwnie z niska ceng, bo to najprostszy sposéb na
~wyprzedaz” godzin pracy i wyprodukowanych towaréw. Jest to niestety me-
toda najgorsza i prowadzaca w dluzszej perspektywie do eksploatacji zespotu
spotdzielni, braku stabilnosci, ktétni a czesto do upadku przedsiewzigcia.
Metodg znacznie lepszg jest koncentracja nie na ,,produkcie’, ale na kupuja-
cym i jego potrzebach.

Dlatego jedna z najwazniejszych umiejetnosci sprzedawcow w spotdziel-
niach socjalnych powinno by¢ rozumienie emocji i potrzeb klientow. W dal-
szej czgsci broszury pokazemy, jak rozpoznaé emocje i wartosci zwigzane
z naszg potencjalng oferta, jakich narzedzi uzywac do tego, by uswiadomi¢
sobie, czym jest nasza oferta w oczach i wyobrazeniach klientéw. Moze dzieki
tym narzedziom spoétdzielcy naucza si¢ pewniej poruszaé¢ na rynku i two-
rzy¢ wokot siebie trwale otoczenie zadowolonych klientéw, korzystajacych
zaréwno z ustug i produktéw dziatalnosci gospodarczej, jak i tych, ktére
mieszczg si¢ w zakresie pozytku publicznego.

Co jaki$ czas odwotujemy si¢ do przykladow ,,ze zlotego wieku” polskiej
spoldzielczodci. W okresie miedzywojennym dynamiczny rozwoéj spoldziel-
czo$ci w Polsce byl efektem, miedzy innymi, realizowanej w mikroskali
obietnicy tworzenia ,lepszego $wiata”. Spétdzielcy zarazali swoja wizja i de-
terminacja w jej realizowaniu. Dzi$, uzywajac wspolczesnej terminologii, po-
wiedzieliby$my, ze budowali relacje z najblizszym otoczeniem poprzez dzia-
talno$¢ spotecznie uzyteczng (pozytku publicznego). Wypracowany przez
spoldzielcow zysk stuzyt lokalnej spotecznosci, dzieki czemu rosta satysfakcja
z korzystania z ustug spétdzielni i lojalnos¢ wobec jej marki.

Patrzac wstecz, mozemy nauczy¢ si¢ wiecej o marketingu i budowaniu
relacji z otoczeniem niz z niejednego podrecznika biznesowego. Taki jest
gltéwny zamyst tego mini-poradnika: potaczy¢ wspolczesng wiedze i najnow-
sze trendy w ,,nauce o sprzedazy” z najlepszymi tradycjami spotdzielczymi,
niezwykle efektywnym i wizjonerskim ,,marketingiem idei’, ktory do dzis
nas inspiruje.



Dla kogo jest ten poradnik?

Dla praktykéw. W pierwszej kolejnosci dla 0séb, odpowiedzialnych w spot-
dzielniach za tworzenie strategii przedsiebiorstwa i dzialania marketingowe.
Potrzeba, zebyscie zacz¢li mysle¢ i dziata¢ odwaznie, innowacyjnie i nowo-
cze$nie. Z duma i bez poczucia kompleksow, ze to, co robicie, to jaka$ ,,gorsza”
forma dzialalnos$ci gospodarcze;.

Czasami mozna si¢ spotkac z opiniami, co gorsza wyglaszanymi w o$rod-
kach wsparcia ekonomii spotecznej, w ktérych ,doradca biznesowy” nie
dostrzega specyfiki sektora i koncentruje si¢ wylacznie na sprzedazy ustug
i produktow, cynicznie sprowadzajac calg ideologie ,,przedsigbiorstw spo-
tecznych” do zabiegu zwigkszajacego sprzedaz i rentownos¢ firmy. W takim
podejsciu idee spotdzielczosci, wewnetrznej demokracji, odpowiedzialnosci
spolecznej, reintegracji itd. faktycznie stajg si¢ narzedziami i sloganami, ktére
moga poprawi¢ sprzedaz, ale ich zbyt powazne traktowanie staje si¢ prze-
szkoda w osigganiu ,.efektywnosci i wydajno$ci ekonomicznej”. W rezultacie
jedyna ,racjonalng” droga dla spoldzielni staje si¢ szybkie przeksztalcenie
»w normalng spotke”.

Jezeli tak myslisz, to poszukaj innej ksigzki. Jesli uwazasz, ze w biznesie
chodzi o to, zeby zwyciezac i ,po trupach” pia¢ sie coraz wyzej, a celem jest
maksymalizacja wlasnych korzysci i zyskow, to nie jest to lektura dla Ciebie.

Celem spdldzielni socjalnych nie jest wylgcznie ,,tworzenie miejsc pracy”
czy »zrédla utrzymania cztonkéw spotdzielni”. Zgodnie z zamystem ustawo-
dawcy, a przede wszystkim w zgodzie z dtugg i piekng tradycjg, spotdzielnie
socjalne i przedsigbiorstwa spoteczne to ,firmy”, w ktérych gtéwnym pro-
duktem jest ,,pozytek publiczny”. Omijajac ustawowa nowomowe, mozna
powiedzie¢, ze w naszych firmach produkujemy dobro. Uczac si¢ koope-
racji wewnatrz spotdzielni i budowania dobrych relacji na zewnatrz ,,firmy’,
tworzymy nowg jako$¢ spoteczng, o ktdrej blisko sto lat temu pisal Romuald
Mielczarski: Kooperacja bowiem nie tylko przebudowuje stosunki spoteczne,
ale rownoczesnie przeksztatca dusze i wychowuje ludzi, ktérzy przebudowg po-
kierowac sq zdolni. W kooperatywie niezorganizowany dotychczas tum, zapo-



znajgc sig z koniecznosciami gospodarczymi, uczy sig praktykowac solidarnosc,
poczyna rozumied, nalezycie oceniac, wigcej, kocha¢ wspélne dobro'.

Jesli powaznie podchodzimy do pojecia gospodarki spofecznej, to ta $wia-
domo$¢ powinna towarzyszy¢ kazdej podejmowanej przez nas decyzji. To nas
odréznia od firm ,,komercyjnych” i wyznawcow ,,spotecznego darwinizmu”.
Maksymalizacja dobra wspdlnego (publicznego) powinna stanowi¢ nasza
rynkowa przewage i w dluzszej perspektywie gwarantowac stabilng pozycje
na rynku. Bo w czasach kryzysu nie tylko gospodarczego, ale kryzysu warto-
$ci i idei, zapotrzebowanie na dobro rosnie z dnia na dzien.

Definicja i misja przedsiebiorstwa spotecznego

Na wstepie przypomnijmy definicje przedsigbiorstwa spotecznego. Wedlug

EMES (European Research Network), za przedsiebiorstwo spoteczne uznaje sie

dzialalno$¢ o spolecznych celach, ktérej zyski w zalozeniu s3 reinwestowane

w jej cele statutowe lub we wspolnote, a nie dla maksymalizacji zysku lub

zwiekszenia dochodu udziatowcow czy tez wlascicieli. Jest to wigc potaczenie

dwdch perspektyw:

1. Gospodarczej, ktora charakteryzuje: prowadzenie regularnej dziatalnosci
w oparciu o instrumenty ekonomiczne; niezaleznos¢, suwerenno$¢ insty-
tucji w stosunku do instytucji publicznych; ponoszenie ryzyka rynkowego;
zatrudnianie platnego personelu.

2. Spolecznej: orientacja na spotecznie uzyteczny cel przedsiewzigcia; od-
dolny, obywatelski charakter inicjatywy; specyficzny, mozliwie demo-
kratyczny i partycypacyjny system zarzadzania; mozliwie wspolnotowy
charakter dzialania; ograniczona dystrybucja zyskow.

Juz z samej definicji jednoznacznie wynika, Ze wiele organizacji, majacych
forme prawna ,,przypisang” do sektora gospodarki spotecznej, jak fundacje
czy niektore spoldzielnie socjalne i stowarzyszenia nie powinny by¢ zaliczane
do przedsigbiorstw spotecznych.

Okreslonych w powyzszej definicji kryteriéw nie bedzie spetniac na przy-
kiad powotana przez instytucje samorzadowe fundacja wspierajaca eduka-

1 Cel i zadania stowarzyszenia spozywcéw, R. Mielczarski. Wszystkie cytaty
z Romualda Mielczarskiego pochodza ze zbioru Razem czyli Spotem, wyd.
Stowarzyszenie ,,Obywatele Obywatelom’, 2010.



cje w gminie, ktdrej budzet opiera si¢ gtéwnie na dotacjach i filantropii, nie
ponosi wigc ryzyka rynkowego i nie jest niezalezna od woli sponsoréw. Nie
bedzie tez przedsigbiorstwem spotecznym spoéldzielnia os6b prawnych, ktéra
prowadzi zaktad aktywizacji zawodowej i nie umozliwia swoim pracownikom
lub ich rodzinom podejmowania decyzji i wspétodpowiedzialnosci za losy
organizacji. Tak samo spdtdzielnia socjalna, w ktérej prezes traktuje swoich
towarzyszy jak najemna sile roboczg, wykorzystuje swoja wladze i przewage
intelektualng dla zwiekszania swoich przywilejow, moze by¢ ,,mniej spoteczna”
niz niejedna firma z definicji ,komercyjna”. Nie roztrzasajac jednak tego, co
jest, a co nie jest przedsiebiorstwem spotecznym, skupmy si¢ na meritum,
czyli realizacji spolecznych celéw takiego przedsiewzigcia.

Bez wzgledu na to, czy celem istnienia ps bedzie reintegracja spoteczna,
edukacja mlodziezy, rozwdj lokalny, czy dzialalnos$¢ na rzecz ochrony $rodo-
wiska, to sprzedaz produktéw i ustug jest tylko jedna z metod osiggania tego
celu, wiec rentowno$¢ (zysk) nie powinna by¢ najwazniejszym wskaznikiem
rozwoju organizacji. Nie nalezy tez mierzy¢ efektywnosci ps wielkoscig ob-
rotu czy wzrostem przychodéw z dziatalnosci gospodarczej.

Oznacza to tez, Ze ps, wybierajac priorytety swoich dzialan, nie zawsze po-
winno kierowac sie przychodem ze zlecenia, jako gtéwnym ,,motywatorem”.
Rozwdj Ps powinien by¢ oparty (i mierzony) na rozwoju relacji z otoczeniem
(najblizszymi klientami) i relacjach wewnetrznych miedzy cztonkami i pra-
cownikami spétdzielni.

Tu wielu osobom moze nasunac si¢ pytanie: czy ta teoria ma wiele wspol-
nego z praktyka? Wigkszo$¢ spéldzielni boryka si¢ przeciez z najbardziej pod-
stawowymi problemami egzystencjalnymi. Méwiac po ludzku - ledwo zarabia
na chleb, a tutaj nagle namawiamy do zmiany priorytetéw i wigkszego akcen-
towania ,,pracy spolecznej’, ktora nieodfacznie kojarzy si¢ z wolontariatem.

Ale czy nie jest tak, ze klopoty finansowe spoétdzielni, to efekt zle zrozu-
mianej misji i przyjetej strategii ,,sprzedazy nadwyzki produkcji” (pomijajac
wiele innych przyczyn, jak np. konflikty czy brak podstawowych umiejet-
nosci np. dotyczacych zarzadzania organizacja). Na zarzuty, ze spdtdzielnia
nie zarabia wystarczajaco, Zeby sobie pozwoli¢ na ,fanaberie” realizowania
wartosci spotecznych, odpowiemy - dalsze kontynuowanie gonienia za zle-
ceniami, bez przemyslenia i przewarto$ciowania misji calej organizacji jest
krotka droga do wypalenia sig¢, rozpadu zespotu i bankructwa.



Najczestszy schemat, z jakim mozna si¢ spotkac¢, to btedne koto zle posta-
wionych pytan (czesto przez doradcéw w osrodkach wsparcia), prowadza-
cych do fatalnych konsekwencji. Wyglada to mniej wiecej tak:

1. Co umiecie robi¢?

2. Jakie potrzeba kupi¢ maszyny, zebyscie mogli robi¢ to, co umiecie?
3. Kto kupi od was to, co wyprodukujecie?

4. Jak go przekona¢, zeby kupil od was?

Odpowiedz na pytanie nr 4 brzmi najczesciej — trzeba zrobi¢ to taniej,
albo zapewni¢ sobie ,wsparcie systemowe” od lokalnej badz centralnej admi-
nistracji (od klauzuli spolecznych, przez ,zapisy systemowe’, dotacje az po
rozwigzania mniej formalne czy ,,sitowe”). Jedna i druga droga jest skuteczna
tylko na krétko. Wyprzedaz ,,zapaséw magazynowych” to najprostsza droga
do coraz nizszych plac, a romans z administracja, w polskich realiach, to
z reguly ,,przecigta wstega i poklepywanie po plecach” w okresie okotowy-
borczym, niszczaca polityka najnizszych cen w zamdwieniach publicznych
i dramaty, kiedy zmieni si¢ uktad rzadzacy.

Relacje z otoczeniem, czyli rynek na nasze ustugi i produkty, trzeba wigc
rozwazy¢ z szerszej perspektywy. Nie da si¢ tego zrobi¢ bez dobrego rozpo-
znania potrzeb i systemu warto$ci naszych przysztych klientéw. Zanim wiec
zdecydujemy o formie i rodzaju sprzedawanych ustug, zanim sigdziemy do
warsztatu czy podejmiemy decyzje o zakupie wyposazenia spoldzielni, po-
winni$my przede wszystkim pomysle¢ o tym:

« Kto jest naszym przysztym klientem?

« Na jakie grupy mozemy podzieli¢ naszych klientow?

» Czego oczekuja od swojego najblizszego otoczenia?

« Czy istnieje w naszym otoczeniu jaka$ nisza potrzeb spotecznych (nieko-
niecznie z ,potencjatem komercyjnym”), ktora pozostaje niezaspokojona?

« Czy nasze umiejetnosci i wiedza sa w stanie zaspokoi¢ te potrzeby?

Odpowiedzi na te pytania pozwolg zdefiniowa¢ fundament naszej dziatal-
nosci. Zapis tego, co chcemy dac¢ naszym klientom powinien by¢ jak najbar-
dziej precyzyjny. Tak rozumiana, jasno zdefiniowana misja spoleczna jest jak
nasiono, z ktdrego wyrosénie drzewo przynoszace owoce. Im lepiej poznamy
grunt, na ktérym ma rosna¢, tym mocniej zapusci korzenie. Im lepiej okre-
$limy, jakie owoce chcemy zrywa¢, tym latwiej bedzie nam zacheci¢ klientéw
do wspolpracy przy pielegnacji mtodej rosliny.



Misja i oparta na niej narracja marketingowa w spétdzielni socjalnej po-
winny by¢ bardzo konkretne, trafia¢ bezposrednio w dobrze rozpoznane
potrzeby klientéw (spotecznosci) i taczy¢ w sobie aspekt ,,komercyjny” ze
spolecznym?®.

Nasza spétdzielnia powstata po to, by umozliwiaé dzieciakom w naszej
dzielnicy lepszy start, wyrownywac szanse edukacyjne w zakresie postugiwania
sie nowymi technologiami. Tworzymy strony www, zajmujemy si¢ administra-
cjg systemow IT;, a dzigki temu moze dziatac nasza kafejka internetowa, w ktorej
mitodziez pod okiem instruktora uczy sig obstugi zaawansowanych technologii
komunikacyjnych (domys$lnie ,,zamiast rozrabia¢ na dzielnicy”).

Nasze stowarzyszenie rozpoczglo sprzedaz ustug pielegnaciji zieleni po to,
zeby zapewnic finansowanie treningow pitkarskich miodych talentéw z rodzin,
ktorych na to nie stac.

Dzigki naszej fundacji i wspétpracy z rodzicami udato si¢ ocali¢ przed za-
mknigciem szkole wiejskg. Nie mielibysmy pieniedzy na biezgce utrzymanie,
gdyby nie sprzedaz naszych wysmienitych pierogow.

Prowadzimy hostel i kawiarnie, dzigki temu mamy miejsce, w ktorym mo-
zemy organizowaé darmowe spotkania, prelekcje, warsztaty, wyktady. Nasza
praca przyczynia si¢ do propagowania wartosciowych postaw spotecznych.

Banalne? A jednak malo kto to robi, skupiajac si¢ przy tworzeniu oferty
albo na opisie produktu lub ustug, albo na opowiadaniu ogdlnikéw o tym, ze

»ekonomia spoleczna jest potrzebna” Spotdzielcy tworzac swoja oferte i ko-
munikacje marketingowa kopiuja czesto pelen biurokratycznej nowomowy
styl komunikatéw dominujacy w sektorze ekonomii spotecznej: celem zada-
nia jest zidentyfikowanie i przetestowanie dtugookresowych Zrédet finansowa-
nia PES w oparciu o innowacje spoteczne z obszaru europejskiej przedsigbior-
czosci spotecznej (1s).

2 Wazne, by pamietad, ze spdtdzielnie socjalne sg na mocy ustawy traktowane
podobnie jak organizacje pozarzagdowe i moga stara¢ sie o dofinansowanie
dziatalnosci pozytku publicznego. Spotdzielnia, ktéra nie prowadzi dziatalno-
$ci spolecznie uzytecznej i skupia sie wytacznie na dziatalnosci gospodarczej,
faktycznie jest ,.kulawym” przedsiebiorstwem i ze wzgledu na strukture organiza-
cyjna i wymogi ustawowe ma trudniejszg sytuacj¢ niz ,,zwykla firma” Mozliwos¢,
czy wrecz koniecznos$¢ prowadzenia dzialalno$ci pozytku publicznego zwieksza
szanse spdtdzielni w walce o klientdw, szczegélnie tych, dla ktérych te konkretne
wartosci spoteczne maja istotne znaczenie.



Dla kontrastu zobaczmy, co pisal o celach stojacych przed ,sektorem spo-
tecznym” Romuald Mielczarski: Wychowamy nowy typ cztowieka, prawdzi-
wego Europejczyka, kochajgcego twérczosc, wiedze i wspdlne dobro, dalekiego
od wszelkiego fanatyzmu, tolerancyjnego dla przekonar cudzych, bo szanujg-
cego swe wlasne, wrazliwego na hasta wolnosci, réwnosci i braterstwa’.

Nawet jedli dzi§ wydaje si¢ to nam patetyczne, to przekaz oparty na wizji
i warto$ciach, a w dalszej kolejnosci produktach i uslugach, nadal bedzie
znajdowat swoich odbiorcéw i bedzie znacznie silniejszy niz splycanie wizji
spoldzielczosci do zwyklej sprzedazy produktéw i ,realizacji projektéw”.

Otoczenie spoétdzielni

Konstruujac oferte spoldzielni socjalnej trzeba w pierwszej kolejnosci rozry-

sowac sobie najblizsze otoczenie (rynek) i zastanowic¢ si¢, w jaki sposéb mo-

zemy przyporzadkowa¢ potencjalnych klientéw do nastepujacych segmentow

(grup):

1. ,Idealni klienci” - osoby, dla ktérych nasza oferta jest atrakcyjna zaréwno
ze wzgledu na produkt, jak i stojace za nim idee, uwypuklone w przekazie
marketingowym. ,,Klient idealny” potrzebuje naszych ustug lub produk-
tow i wybiera je spos$réd wielu podobnych ze wzgledu na wartos¢ dodang -
czyli nasze zaplecze spoteczne. Co istotne, s3 to czesto klienci, ktérzy sa
w stanie zaplaci¢ wyzsza cene za ustuge / produkt, jesli wartos¢ dodana ma
dla nich faktycznie wysoka wartos¢.

Nawiazujac do podanych wyzej przykladéw, takim klientem bedzie wias-
ciciel ogrodu - fan pilki noznej i lokalnego zespotu, ktéry wie, ze praca spol-
dzielni wspiera rokujaca druzyne mtodzikéw i jest to gtéwny powdd, dla
ktdrego zleca pielegnacje swojego ogrodu spétdzielcom. W ostatnim przykta-
dzie bedzie to student, wybierajacy kawiarni¢ prowadzona przez spotdzielnie
wlasnie dlatego, ze dodatkowo prowadzi ona istotng dla niego dziatalnos¢
ideows itd.

Ta grupa klientow, nawet jesli niewielka, pelni bardzo istotna role w mar-
ketingu warto$ci. Osoby, ktore lubig nasza oferte i dodatkowo szanujg wyko-
nywang przez spoldzielni¢ prace spoleczna, staja sie z reguly ambasadorami

3 Trzeba tylko chciec!, R. Mielczarski.
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naszej marki. Potrafig namawiac i przyciagac do nas kolejnych klientéw, stajac

sie bardzo efektywna pierwsza linig naszej sprzedazy.

W taki sposdb dzialajg marki eko, bio, fair-trade itp. Klient wybiera pro-
dukt czasami drozszy, ale taki, co do ktdrego ma pewno$¢, ze wydane pie-
nigdze buduja kawalek lepszego, bardziej sprawiedliwego, naturalnego, czy
zréwnowazonego $wiata.

2. Pozostali stali klienci - to osoby korzystajace z naszej oferty, ale bez tak
silnej motywacji, jak klient idealny. Istotna bedzie dla nich w réznych pro-
porcjach zaréwno jako$¢, cena, jak i warto$¢ dodana. Te grupe klientow
warto bada¢ w poszukiwaniu dodatkowych wartosci, dzigki ktérym be-
dziemy mogli dopasowac naszg oferte do jej potrzeb tak, by ,,awansowata”
do grupy pierwszej. Trzeba pamigtaé, Ze nasza oferta moze mie¢ wiele
roznych ,opakowan” i wariantéw, w zaleznosci od potrzeb klientéw, do
ktorych je kierujemy. Przyktadowo, w kawiarni prowadzacej dzialalnos¢
spoleczng i ideows, od czasu do czasu pojawia sie¢ osoba, ktora jest sta-
tym klientem, ale nie korzysta z oferty dodatkowej, nie przychodzi na
pogadanki o problematyce spoltecznej. Moze si¢ za to okazac, ze interesuje
sie poezja i propozycja zorganizowania wieczoru poetyckiego spowoduje,
ze nie tylko otrzymamy wolontaryjng pomoc w zorganizowaniu imprezy,
ale w naszym lokalu pojawia si¢ osoby, ktére nigdy wczesniej o nim nie
styszaty.

Klient fundacji produkujacej w ramach dzialalnosci gospodarczej pierogi
moze ceni¢ je za smak i jakos¢, ale nie interesuje go wspieranie wiejskiej
szkoly. Moze jednak okazac si¢ znawcg regionalnych smakéw i pomoze nam
zorganizowa¢ impreze w duchu ,,patriotyzmu kulinarnego’, co otworzy nowa
nisz¢ na nasz produkt.

Trzeba jednak zachowa¢ umiar w poszukiwaniu dodatkowych grup klien-
tow, tak zeby nasza marka nie rozmyla sie. Jesli zauwazymy jakis trend, czy
potencjal w nowej niszy klientéw, warto mysle¢ o tym, zeby utworzy¢ dla
niej dodatkowa marke, ktéra bedzie firmowac nowa oferte w nowej grupie
zadowolonych klientéw.

Zachowanie czujnosci na zmiany potrzeb obu grup stalych klientow
oraz angazowanie ich we wspoltworzenie naszej oferty powinno by¢ naj-
wazniejszym zajeciem sprzedawcow w spoldzielniach socjalnych.
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3. Przypadkowi klienci - przychodza i odchodza. Od powyzszych grup

odroznia ich to, ze wlasciwie ani oni, ani my nie potrafimy dokladnie
okresli¢, czemu doszto do transakeji. Nie mamy z nimi glebszych relacji
i nawet jesli transakcja byla dla nas doé¢ rentowna, to nie mamy gwaran-
cji, ze mozna ten jednorazowy sukces powtoérzy¢. Nie nalezy sobie takim
»hieokreslonym” klientem zaprzata¢ glowy, dopoki nie zaczyna do nas po-
wracaé. Wtedy staje sie klientem z grupy 2 i jesli nie wiemy, czemu do nas
wraca, to powinni$my jak najszybciej sie tego dowiedzie¢, zeby zwiazac
go z nami na stale.

Nie-klienci. Zrozumienie tego, Ze nasza oferta nie jest dla wszystkich,
i okreslenie cech 0s6b lub firm, ktére na pewno nie beda naszymi klien-
tami, jest rownie istotne jak poznanie i zrozumienie potrzeb klientow
idealnych.

Nawet jesli oferujemy sprzatanie mieszkan, czy inng ustuge, o ktdrej az

chce si¢ powiedzie¢, ze ,jest dla wszystkich’, to trzeba bra¢ pod uwage, ze
zawsze znajda si¢ ludzie, ktérzy a) sprzataja sami, b) nie wpuszcza do domu
»jakiej$ spoldzielni socjalnej”, bo majg zbyt silne zte skojarzenia (stereotypy),
c) korzystaja z uslug naszej konkurencji, sa zadowoleni i nie zamierzaja tego
zmienia¢ d) bez wyraznego powodu uwazajg nasza oferte za z13, a nasza dzia-

talno$¢ za szkodliwg (wrogowie marki) — np. rodzina konkurencji.

Grupa nie-klientéw to twierdza nie do zdobycia, jeli ja sobie dobrze opi-

szemy, to zaoszczedzimy mase czasu i frustracji.

—_

. Umiesc swoich klien-

<N

. Zdefiniuj kluczowe Wrég ONNO)

wartosci. ! '
. Okres| nie-klientw, &

ktdrzy s3 obojetni
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wartosciom.

tow w polach 1i 2. NIE s

. Tak buduj relacje KLIENCI Wartosci ¢

zklientami, zeby
z czasem dotarli do

ciemnego naroznika PRZYPADKOWI
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Obojetny
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5. Oredownicy i ambasadorzy. Wazna grupa w otoczeniu spdtdzielni socjal-
nych sa tez osoby, ktére nie sg naszymi klientami, nie korzystaja z naszych
ustug, ale faczy ich z nami wspdlny system wartosci. Ludzie, tworzacy
wokdt nas ,wspolnote idei”, dla ktérych wazna jest spotdzielcza ,warto§é
dodana’, sa réwniez bardzo istotnym elementem marketingu. Jesli komus
zalezy na osigganiu celéw wspolnotowych, jakie komunikujemy w misji
spoldzielni, moze nas wspiera¢ na wiele réznych sposobdéw — przyprowa-
dzajac nam klientéw, wspoélorganizujac przedsiewziecia w zakresie po-
zytku publicznego, wspdttworzac oferte, promujac nas w swoim otoczeniu
itd. O takich osobach méwi si¢ czasami ,,ambasadorzy marki”. Wykonuja
oni $wiadomie lub nieswiadomie bardzo wazng prace, zwiekszajac rozpo-
znawalno$¢ i budujac wokot naszego przedsigbiorstwa atmosfere zaufania,
ktéra w dzisiejszym $wiecie jest jednym z wazniejszych elementéw budo-
wania stabilnej pozycji na rynku.

W $rodowiskach lokalnych bez watpienia tatwiej jest znalez¢ uznanie
i wsparcie dla wychowania mlodziezy przez sport, prowadzenia szkoty czy
dziatan kulturalnych niz dla nawet najlepszej jakosci pierogéw czy ustug
ogrodniczych. To kolejny argument za prowadzeniem przez spétdzielnie
dzialalnosci pozytku publicznego.

Ta grupa jest blisko powiazana z klientami idealnymi. Rdzni ich to, ze nie
muszg nic od nas kupowa¢, zeby wspiera¢ naszg dzialalnos¢. Tym bardziej
trzeba o nich dbac i starac si¢ nie zawies¢ ich oczekiwan.

W marketingu mozna rozrézni¢ dwa podstawowe nurty: klasyczny (eko-
nomiczny), gdzie liczy si¢ cena, wysokos¢ sprzedazy, liczenie kosztow, przy-
chodéw itd., oraz nowoczesny - interdyscyplinarny, w ktérym kluczowsa role
odgrywa psychologia i komunikacja spoleczna. To drugie podejscie, czyli
marketing wartosci, emocji i calej ,niematerialnej” otoczki naszej oferty, od
zawsze bylo domeng przedsiebiorstw spotecznych. Zagladajac do archiwal-
nych publikacji spotdzielcéw sprzed stu i wigcej lat, wida¢, ze dominujgcym
nurtem, ,,marketingu™, ktdéry jednoczyl ludzi w spétdzielczosci, byly marze-
nia o szeroko rozumianej zmianie spoleczne;j.

4 To, co dzi§ nazywamy marketingiem czy public relations, mozna by $miato okre-
§li¢ starym stowem ,,propaganda” Dzi$ to stowo ma zdecydowanie pejoratywne
znaczenie, ale nie zawsze tak bylo. Propaganda (od fac. propagare - rozszerzac,
krzewi¢) - stuzyta do ksztaltowania okreslonych pogladéw i zachowan zaréwno
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Tam tylko kooperatywy ludowe staly si¢ prawdziwg potegg ekonomiczng,
gdzie im od samego poczgtku przyswiecaty ideaty udoskonalenia Zycia na zasa-
dach sprawiedliwosci i braterstwa, gdzie ludzie wstepowali do kooperatywy nie
tylko dla dywidendy, ale przede wszystkim dla walki o lepszy ustréj spoteczny®.

Ale gdziez jest ten twoj prawdziwy skarb, niezamozny rolniku? Nie za gorami
on lezy, nie we Snie si¢ majaczy, bez leku o podziat mozna go braé na jawie i spo-
tem, dla wszystkich wystarczy! Ten skarb dla ciebie - to spotdzielczos¢ rolnicza®.

W krajach, gdzie si¢ kooperatywa rozwija nalezycie - zaspakaja ona prawie
wszystkie potrzeby stowarzyszonych: dostarcza wiktuatow, ma swoje restauracje
i hotele, buduje i mebluje domy, oswietla je i opala; dostarcza ubrania; zaktada
szkoty dla dzieci, ksztatci dorostych, dostarczajgc im ksigzek, pism, zaktadajgc
uniwersytety ludowe; posredniczy w szukaniu zarobku, spieszy z pomocg, gdy za-
robku brak; chorym daje opieke i lekarstwo; w razie potrzeby wysyta ich do wlas-
nych sanatoriow nad morzem, w gorach, w stacjach klimatycznych; kooperatywy
majg wilasne kolonie letnie dla dzieci; w salach doméw ludowych, wzniesionych
przez kooperatywe, odbywajq sig przedstawienia teatralne, koncerty, bale. (...)

Cel nasz daleki, ale wielki! Podajmy sobie rece wszyscy, a zwlaszcza my,
kobiety, i idZmy tam, gdzie przepigkne pole pracy nas czeka; i niech nie bedzie
powiedziane, Ze kobiety nie zrozumiaty gloséw spoteczeristwa, domagajgcego
si¢ wydatnej pracy kobiecej, i Ze za glosem nie podgzyty’.

jednostek, jak i zbiorowos$ci. Podobnie dzisiejszy marketing propaguje okreslone
warto$ci, budujac wokot marek poczucie przynaleznosci grup, ktére te wartodci
podzielaja. Zagladajac do cytowanych tu przedwojennych tekstow spotdzielczych,
wyraznie czu¢ che¢ propagowania okreslonych postaw i idei oraz potepianie
wartosci przeciwstawnych: solidaryzm vs egoizm, egalitaryzm vs elitaryzm itd.
Podobne antagonizmy mozna odnalez¢ réwniez dzisiaj: antykonsumpcjonizm vs
konsumpcjonizm, ekologiczny vs schemizowany, integrujacy vs wykluczajacy itd.
Oczywiscie granica miedzy tymi warto$ciami jest bardzo plynna, jednak wyrazne
postawienie si¢ po stronie okreslonych idei pomaga gromadzi¢ wokot spotdzielni
zwartg grupe klientow idealnych i oredownikéw. Wartoséci marek nie muszg silnie
antagonizowac, jednak powinny by¢ dookreslone.

5 Pierwsze dokumenty ws. Towarzystwa Kooperatystow [1905-1908], za: koopera-
tyzm.pl

6 Jeden za wszystkich, wszyscy za jednego [1930], W. Bzowski, za: kooperatyzm.pl

7 Przemowienie ws. spétdzielczosci na walnym zgromadzeniu Zwigzku
Rownouprawnienia Kobiet [22 czerwca 1911 r.] Jadwiga Petrazycka-Tomicka, za:
kooperatyzm.pl
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Poméc gospodyni, matce, robotnicy. Uwolni¢ od wyzysku biedng chatupnice,
uswiadamia( spotecznie swoje otoczenie przez odczyty, kursy. Propagowac spot-
dzielczo$¢ i jej wyroby - oto zadania Ligi Kooperatystek®.

Takie hasta i oredzia przyciggaly do spoéldzielni ludzi o wspdlnych fun-
damentach ideowych lub przynajmniej podzielajacych rysowang przez spot-
dzielcow wizje lepszego $wiata. Jesli my réowniez bedziemy umieli przeko-
nujaco opowiedzie¢ i pokaza¢, dlaczego dzigki naszej pracy nawet niewielki
kawalek $wiata staje si¢ lepszy, to mozemy by¢ pewni, ze grupa klientéw
idealnych bedzie systematycznie rosta. Celem spétdzielni od zawsze byto
w pierwszej kolejno$ci mnozenie kapitalu spolecznego, a nie ekonomicznego.

Zadaniem zarzgdu stowarzyszenia jest pomnazanie ilosciowe i podnoszenie
jakosciowe cztonkow, najcelniejszym zadaniem sklepikarza jest — obrot. Dwa te
zadania pogodzi¢ si¢ nie dadzg. Kto wyteza wszelkie sity, aby zwigkszy¢ obrét,
ten nie bedzie miat czasu, a pézniej checi, do jednania cztonkow’.

Spotdzielcy przed stu laty potrafili tez jednoznacznie okresla¢ swoich nie-
-klientow, czy wrecz wrogoéw spoldzielczych idealdéw. Najczesciej antyboha-
terem spoétdzielczego marketingu (propagandy) byli ludzie, dla ktérych na-
czelng warto$cig bylo osiaganie zysku za wszelka cene.

8 Dlaczego jestem kooperatystkg [1938], [w:] Kalendarz Spotdzielczy Spotem! na rok
1938, za: kooperatyzm.pl
9  Celizadania stowarzyszenia spozywcow, R. Mielczarski.
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Wiedzieli tez, Ze konkurowanie poprzez obnizanie kosztéw i jakosci pro-
duktu jest strategia na krétka mete. Bez trudu odnajdziemy w ich ideach
wspolczesne zawolanie wielu organizacji spotecznych, ze to pienigdze kon-
sumentdw ksztaltujg swiat:

Spozywca tez w znacznym stopniu jest odpowiedzialny za niskie ptace i lichy
towar, gdyz domagajqc sig stale taniosci, pcha w tym kierunku kapitalistow.

Z tg wladzg zwierzchnig spozywcy ma sig jednak podobnie, jak ze zwierzch-
nictwem narodu. W teorii zwierzchnia wladza nalezy wszedzie do narodu, bo
wszystkie wladze tworzg sig dla narodu. A jednak rzeczywiste zwierzchnictwo
nardd osigga dopiero wtedy, gdy jego cztonkowie poczujg sie obywatelami kraju
i odpowiednio sig zorganizujq. (...) Podobnie ma si¢ ze spozywcg. Nominalnie
pan polozenia, jest on igraszkqg kapitatu, bo nie jest zorganizowany. Ale z chwilg,
kiedy zrozumie swojg moc i zechce sig zorganizowac, ze stugi stanie si¢ faktycz-
nym panem kapitatu'.

Podsumowujac, w naszym otoczeniu powinni$my szuka¢ przede wszyst-
kim klientéw, dla ktérych istotna jest jakos¢ produktu, idea oraz wartos¢ do-
dana (spoteczna) tworzona przez spoldzielnie. Jednoczesnie unika¢ powinni-
$my tych, dla ktorych liczy sie wylacznie niska cena, dbajac o to, by samemu
nie kusi¢ odbiorcéw najnizszymi cenami. Wspdtczesny marketing to sztuka
zdobywania, utrzymywania i rozwijania relacji z kluczowymi klientami. To
réwniez umiejetnos¢ odkrywania wartosci, jakie mozemy im zaoferowac.

Narysuj (model) swoich klientow

Najwazniejsze zmiany w marketingu, wymuszane przemianami technologicz-
nymi i spotecznymi we wspdlczesnym $wiecie, polegaja na przejsciu od marke-
tingu polegajacego na produkowaniu i sprzedawaniu do marketingu polegaja-
cego na mysleniu, liczeniu i nieustajacej czujno$ci na zmieniajacym sie rynku.
Nowoczesne firmy stajg sie miejscem, w ktéorym przede wszystkim sie mysli,
tworzy prototypy i plany a dopiero pdzniej uruchamia tasme produkeyjna.
Na koniec, zaprezentujemy narzedzie i metode do planowania, pomocne

przy tworzeniu ,,prototypu” klienta idealnego, a co za tym idzie, zrozumienia

10 Ibid.
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czynnikéw decydujacych o wyborze naszej oferty, zbadania ile jest ona dla
niego warta i ile gotow jest za nig zaplacic.

Zacznijmy od przyktadu. Co decyduje o wyborze restauracji, do ktorej
chcemy poéjs¢ na obiad z bliskg osoba? Wszystko zalezy od sytuacji, w jakiej
sie znajdujemy, naszego wieku, upodoban, zasobnosci portfela, czasu, jaki
chcemy poswieci¢. Wielosci potrzeb i kontekstow, w jakich mozemy usytu-
owac ,dwie osoby podczas positku”, odpowiada réznorodnos¢ lokali gastro-
nomicznych - od baréw mlecznych przez pizzerie, karczmy, bistra i puby po
ekskluzywne restauracje dla koneseréw. Oczywiste jest, ze oferta wszystkich
wymienionych rodzajow lokali nie jest wylgcznie ,,sprzedaz jedzenia” Kazdy
odpowiada na okreslone potrzeby umieszczone w konkretnej sytuacji. Inne
miejsce wybierze para nastolatkow by co$ zjes¢, inne para zamierzajaca spe-
dzi¢ romantyczny wieczor, innego wyboru dokona mezczyzna chcacy zaim-
ponowac kobiecie zasobnoscig portfela, a innego kobieta koneserka, cenigca
sobie ré6znorodno$¢ doznan kulinarnych. Co warto podkresli¢, sposéb, w jaki

»opakujemy” naszg ustuge, czyli wystrdj wnetrza, zachowanie obstugi lokalu,
sposob podania jedzenia itd. ma ogromne znaczenie dla satysfakcji klienta
z dokonanego wyboru oraz lojalno$ci wobec sprzedawcy (rozumianej jako
powracanie do tego samego miejsca lub polecanie go znajomym). Jest wigc,
podobnie jak opisywane wczeéniej wartosci spoleczne, istotna czescia skta-
dowg naszej oferty.

Nawet tak nieskomplikowany produkt jak marchewka moze by¢ sprzeda-
wany w réznych kontekstach i poprzez ,,opakowanie” dostosowywac sie do
potrzeb konkretnej grupy klientéw. Marchewka luzem, paczkowana, niemyta,
myta, z certyfikatem ,,eko’, prosto od rolnika, marchewka z Polski, z Holandii,
drobna, duza, w matym sklepie, na targu, w supermarkecie itd. Ta sama osoba
w réznych sytuacjach wybierze rézne produkty.

W $wiecie zatloczonym od towaréw i sprzedawcow probujacych przeko-
nac nas do zakupu wygra ten, kto lepiej rozpozna zaréwno kontekst - sytuacje,
w jakiej znajduje si¢ klient przed dokonaniem zakupu, jak i ,ukryte pragnie-
nia” towarzyszace transakcji. Skuteczna sprzedaz to umiejetnos¢ konstruo-
wania oferty i jej otoczenia: opakowania, emocji, wrazen — wszystkiego, co
sktada sie na kluczowy produkt, wspolny dla wszystkich ofert $wiata: zado-
wolenie klienta.
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W rozpoznawaniu klienta pomoze nam rysowanie i zabawa samoprzylep-
nymi kartkami. Mapa empatii to ,kanwa” do pracy zespolowej, ktora stuzy
do zdefiniowania potrzeb i wartoéci naszych klientéw oraz osadzenia ich
w konkretnym kontekscie, pomocnym przy okreslaniu kanaléw dystrybucji
i relacji z klientami.

Celem pracy na mapie empatii jest ,,narysowanie” modelowego klienta
(grupy klientéw). Modelowego, czyli przejawiajacego cechy ,,uniwersalne” dla
swojej grupy docelowej, dzigki ktérym mozemy go wyrézni¢ spoéréd innych
grup. Zeby go skutecznie ,,rozpracowad”, trzeba najpierw ,wejé¢ w jego skore”
Razem z zespolem swojej spétdzielni sprobuj wyobrazi¢ sobie:

 Kim jest? (nadaj mu imie i nazwisko)
o Co czuje?

« Co widzi?

o Jakie ma oczekiwania?

« Z kim si¢ kontaktuje?

 Kto jest dla niego autorytetem?
o Jakie ma obawy i leki?

o Ile malat?

o Jaki prowadzi styl Zycia?

« Jak sie¢ przemieszcza?

» Gdzie mieszka?

o Zkim mieszka?

o Co lubi robi¢?

« Czego nie znosi?

« Coczyta? Itd.

Pytan, ktére mozemy tu postawic, jest znacznie wiecej. W miare postepow
W pracy na mapie empatii nauczysz si¢ dobiera¢ te najwazniejsze z punktu
widzenia badanej oferty i planowanego systemu sprzedazy. Jedli twoje ustugi
kierowane sg na lokalny rynek, o niewielkim zasiegu, to pewnie nie jest
istotne, jaka ,modelowy klient” oglada telewizje, ale moze by¢ wazne, czy
czyta lokalng pras¢. Wiecej znaczenia moze mie¢, o ktérej godzinie chodzi
do kosciola, niz czy ma dostep do Internetu itd. Nadaj mu wylacznie cechy
istotne z punktu widzenia Twojej oferty: wiek, ple¢, miejsce zamieszkania,
wyksztalcenie itd.
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Uporzadkuj wiedze o swoich klientach

Na mapie empatii pracujemy w zespole za pomoca karteczek samoprzylepnych
i mazakow, starajac si¢ jak najlepiej wykorzysta¢ naszg zbiorows ,,madrosé
ttumu”. Najlepiej wyswietli¢ ja na ekranie lub narysowac na kartce flipcharta
czy tablicy. Kazdy z czlonkdw zespotu, bez konsultacji z innymi (w ciszy) pi-
sze swoje wyobrazenia lub wiedze o klientach na kartkach samoprzylepnych
i umieszcza je w odpowiednich polach mapy empatii. Kiedy wszyscy skoncza
pisa¢ i przyklada¢, uruchamiamy burz¢ mézgéw — omawiamy poszczegdlne
pola i ich zawarto$¢, wyciggamy wnioski, badamy i grupujemy powtarzajace
sie spostrzezenia.

Mapa empatii skfada si¢ z szesciu pdl, na ktorych staramy si¢ zapisa¢ od-
powiedzi na nastepujace pytania:
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1. O czym mysli i co czuje?

Okredl to, co jest naprawde wazne, co ma dla niego/ niej faktycznie zna-
czenie, najwazniejsze zmartwienia, aspiracje, wyzwania. Wszystko, co zwy-
kli$my umiejscawia¢ w glowie (rozumie) i w sercu.

2. Czego i kogo stucha?

Co moéwig jego/jej znajomi, rodzina, szef. Kto ma na niego/nia wplyw,
kto jest autorytetem? Kto i w jaki sposob moze zachegci¢ nasz ,model” do
wybrania naszej oferty. Jakich uzyje argumentoéw, zeby to zrobic?

3. Co widzi?

W jakim przebywa otoczeniu? Co robig jego/ jej znajomi? Jakie obserwuje
wzorce? Co oferuje ,konkurencja”? Jaki ma gust, jakie obrazy (ilustracje, opa-
kowanie) przekonajg go/ja do tego, ze nasza oferta jest odpowiednia?

4. Co mowii co robi?

Jego/jej postawa w miejscach publicznych, wyglad i zachowanie wobec
innych, codzienne czynnosci, gdzie przebywa, jakie ma hobby, zainteresowa-
nia, zwyczaje. Czym si¢ przemieszcza? Gdzie chodzi do szkoly, gdzie pracuje?
5. Czego si¢ obawia?

Zmartwienia, frustracje, niepokoje i leki? Pole okreslane po angielsku

»Pain’, czyli cierpienie. Czego nasz ,model” nie chce zazna¢, w jaki sposéb
nasza oferta moze ,,ubezpieczy¢” go od tego cierpienia?
6. Co chce osiggnac?

Jakie ma pragnienia i aspiracje? Co uwaza za sukces? Co daje mu/jej za-
dowolenie? Po angielsku to pole nazywa sie¢ ,Gain’, czyli korzysci, zarobek,
uzyskanie czego$ warto$ciowego. Co w naszej ofercie jest kluczowa wartoscia
dla klientéw?

Fundamentem naszej kanwy sg pola ,,Pain” i ,,Gain” To, co w nich za-
piszemy, informuje nas, jakich argumentéw powinni$§my uzywacé w prze-
kazie reklamowym. Analizujac na mapie empatii klientke, okreslong jako

»hauczycielka jadaca z dzie¢mi na wycieczke”, szybko dojdziesz do wniosku,
ze zachg¢canie jej do obejrzenia nawet najbardziej wyrafinowanych zabytkow
kultury i sztuki moze przegrac z oferts, ktéra zapewni jej ,,$wigty spokdj”.
Dlatego w pierwszej kolejnosci przekonaj ja, ze dzieci wrdca cale i nie beda
sie nudzi¢, a ona sama bedzie takze mogta odpoczaé. Jesli ,,produktem” sg
$redniowieczne polichromie w wiejskim kosciele, gdzie twoje stowarzyszenie
chce $cigga¢ na wycieczki zorganizowane grupy, nie wystarczy pokazac wyjat-
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kowos¢ i unikalnos¢ zabytku. Trzeba go ,opakowac¢” w taka oferte, zeby osoba
podejmujaca decyzje o zakupie nie miala watpliwosci, Ze musi skorzystac z tej,
a nie innej ustugi. ,Wykwalifikowana kadra towarzyszaca przewodnikowi za-
dba o bezpieczenstwo dzieci, a dostosowana do ich wieku gra (quest) towa-
rzyszaca zwiedzaniu zagwarantuje, Ze nie beda si¢ nudzi¢”. Zapisanie takiego
zdania w ulotce czy na stronie www bedzie znacznie bardziej skuteczne niz
elaborat o znaczeniu figuralnych polichromii prezentujacych sceny biblijne
dla ksztaltowania kultury i wyobrazni sredniowiecznych chtopow.

Wyciaganie wnioskow

Zastosuj zebrane na mapie empatii informacje do udzielenia odpowiedzi na
ponizsze pytania:
1. Oferta:

Co powinna akcentowac - jakie obietnice? Czego powinna unika¢? W jaki
sposéb odpowiada na pragnienia klienta? Czy spowoduje, ze bedzie z niej
zadowolony? W jaki sposéb minimalizuje obawy i leki? Jakich zachet na-
lezy uzy¢ przy jej konstruowaniu? Czy jest zrozumiala dla naszych klientow?
Czy jest dla nich wiarygodna? Wykorzystaj przede wszystkim to, co zostato
zapisane w polach 1. oraz 5. i 6. Tam znajduja si¢ najwazniejsze informacje
o tym, czego pragnie nasz klient i czego si¢ obawia. Oferta (w tym tresci re-
klam, komunikaty prasowe, ulotki, www itd.) powinna obiecywac realizacje

»pragnien” i minimalizowac obawy.

Zastanow sie, na ile wazne sg dla tej konkretnej oferty realizowane przez
spoldzielnie wartosci spoteczne. Czy wzmacniaja przekaz reklamowy, czy nie
sa zwigzane akurat z tym klientem i jego warto§ciami?

2. Kanaly komunikagji:
a) W jaki sposéb poinformujemy klienta o tym, ze nasza oferta istnieje?
($wiadomos¢)

b) Jak oceni on, czy nasza oferta jest wiarygodna i atrakcyjna? (ocena)

¢) Co spowoduje, Ze zechce skorzysta¢ z naszej oferty? Jak utatwi¢ mu to
i przekonag, ze jest dlan warto$ciowa? (zakup/ decyzja)

d) Jak mu dostarczymy ustuge / produkt? (dostawa)

e) Z czym zostaje klient po zakonczeniu ,transakcji’? Jaki jest efekt sko-

rzystania z naszej oferty — co zmienita? (,,opieka posprzedazowa”)
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Zapisy z pdl b), ¢) i d) wskazg nam, gdzie, w jakich miejscach i sytuacjach
powinni$my trafi¢ z naszg oferta do klienta.
3. Budowanie relacji.

Jakie problemy klienta rozwigzala nasza oferta? Jak je zaakcentowac?
Jak uzyska¢ od niego ,relacje zwrotng’, jak zbudowac¢ i zwigksza¢ lojalnos¢
i satysfakcje?

Kazdy prototyp musi by¢ sprawdzony w praktyce, dlatego zaprojektowany
model nalezy wdrozy¢ i zbada¢ jego efekty. Informacje uporzadkowane na
mapie empatii powinny mie¢ konkretne zastosowanie dla naszego modelu bi-
znesowego. Nierzadko definiujg nam caly system, tacznie z tym, co si¢ dzieje
na zapleczu naszej oferty. Czy majac wiedz¢ o tym, kim s3 twoi klienci, mo-
zesz juz odpowiedzie¢ na pytanie, czy twoj biznes spoteczny nalezy bardziej
do grupy ,tworcéw korzysci” (gain creators) czy raczej do ,,ubezpieczycieli
od cierpienia” (pain relievers)? Jesli juz wiesz, ze sam ,,produkt” to za malo
i trzeba go obudowa¢ dodatkowymi ustugami czy ,,opakowaniem’, ktére
lepiej dopasuje oferte do potrzeb klienta, to czy potrafisz sprecyzowac, co
wchodzi w sktad tego miksu ustug i produktéw?

Tu dochodzimy do podsumowania naszej wiedzy o klientach, ich wartos-
ciach i emocjach oraz o tworzonej dla nich ofercie. Budujac system sprzedazy,
w ktérym fundamentem i wyrdznikiem jest nasza misja spoleczna, nie mo-
zemy zapominac o pozostalych elementach:

Jakos¢ - zawsze najlepsza, jaka jest do osiagnigcia w danych warunkach
i czasie. Nawet najwierniejsi klienci moga sie od nas odwrdcic, jesli zaczniemy
im wciska¢ buble.

Dopasowanie - im lepiej dostosujemy si¢ do codziennej rutyny klienta,
pozwolimy zaoszczedzi¢ mu czas, czy zmniejszymy ilo$¢ spraw, ktore ma na
glowie, tym chetniej bedzie korzystal z naszych ustug i wigcej bedzie sktonny
za nie zaplaci¢. Pomys$l o tym, o czym on nie pomyslal, sprzedajac produkt

»opakuj” go w dodatkowe ustugi, ktére ulatwia klientowi zycie.

Rozpoznawalno$¢ - wyrdznij sie, dzialaj tak, zeby klient Cig¢ zapamietat,
oczywiscie w pozytywnym kontekscie. Moze to czas, by wspomnie¢ o reali-
zowanej przez spotdzielnie dziatalnosci pozytku publicznego?

Jezeli zajmujesz si¢ remontami i kto§ zlecit Ci polozenie plytek w fa-
zience, a ty nie tylko zrobisz to sprawnie, pozostawiajac po sobie porzadek,
ale ,,przy okazji” naprawisz gratis ciekngcy kran w kuchni i doradzisz jak
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uzyskac oszczednosci wymieniajac czes¢ oswietlenia na ledowe, a gospodyni
domu - milo$niczka kotéw, dowie si¢, ze wasza spoldzielnia wspiera w ra-
mach dziatalnosci pozytku publicznego pobliskie schronisko dla zwierzat, to
mozesz by¢ pewien, ze konczac prace, zostawiasz za sobg nie tylko zadowo-
lona klientke, ale tez wiernego sprzedawce, dla ktérego mozliwo$¢ polecania
Twoich ustug bedzie przyjemnoscia, czy wrecz pozytecznym obowigzkiem.

Podsumowanie

Czy marketing warto$ci moze by¢ wykorzystany przez wszystkie spétdzielnie
socjalne? Zdecydowanie tak, ze wzgledu na ustawowa mozliwos¢ prowadze-
nia dzialan w obszarze pozytku publicznego. Jest to najwazniejszy czynnik
wyrodzniajacy spoldzielnie socjalne z konkurencji ,,komercyjnej”. Nawet sp6t-
dzielnie, ktére zajmuja si¢ ustugami, ktére trudno ,,opakowa¢” w dodatkowsa
warto$¢ dodana, moga postawi¢ na budowanie marki calej spotdzielni wokot
wartosci spofecznych.

Spoltdzielnia, ktorej 90% ustug to porzadkowanie lasu i wywozka drewna
zlecana przez nadlesnictwo, nie wplynie marketingiem wartos$ci na wysokos¢é
ceny, czy inne zapisy kontraktu ze swoim gtéwnym klientem. Moze jednak,
wykorzystujac mozliwos¢ prowadzenia dzialalnosci uzytecznej spotecznie,
zainicjowac projekt edukacyjny w partnerstwie z lokalng szkota. Szkota, jako
jednostka budzetowa samorzadu, nie moze samodzielnie bra¢ udziatu w wielu
konkursach edukacyjnych, a spétdzielnie socjalne moga, podobnie jak sto-
warzyszenia czy fundacje. Mozna sobie wyobrazi¢, ze spotdzielnia wspolnie
z nauczycielami napisze projekt edukacyjny, wystapi jako facznik z lesnikami,
organizator ogniska i czeéci rekreacyjnej dla dzieciakéw, a nauczyciele przy-
gotuja cze$¢ merytoryczng zajeé. W takim projekcie spotdzielnia moze od-
nosi¢ korzysci nie tylko wizerunkowe, ale tez materialne, zatrudniajac swoich
cztonkéw do koordynacji czy przygotowania jakiej$ czesci dziatan, niepokry-
wajacych si¢ z dzialalno$cig gospodarcza spotdzielni.

W ten sposéb spoldzielnie socjalne moga pelni¢ bardzo istotng role dla
integracji i rozwoju lokalnych spotecznosci. Jesli w Twojej okolicy nie ma
preznie dzialajacych organizacji pozarzadowych, ludzie nie majg czasu na
aktywno$¢ spoleczng ,,po godzinach”, stowarzyszenia przypominajg grupy
hobbistyczne, nie maja pieniedzy i umiejetnosci organizacyjnych, to moze
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jest to wlasnie nisza dla spétdzielni socjalnej — ktorej cztonkowie spotykajac
sie codziennie, pracujac zespotowo i dla lokalnej spoteczno$ci, maja potencjal
do tworzenia innowacyjnych ustug spolecznych, Iaczacych lokalne instytucje,
firmy i osoby prywatne.

Potencjat spétdzielni socjalnych jest w Polsce w duzej mierze niewykorzy-
stany. Bedzie mozna to zmieniac, jesli spoldzielcy zrozumieja, Ze maja swoja
tozsamo$¢ oparta na wartosciach i tradycjach samorzadnego i demokra-
tycznego ruchu spoéldzielczego, a najgorsza rzecza, jaka moga zrobic, to
przyjecie albo perspektywy ,,biznesowej” - bo stang si¢ karykaturalng imi-
tacja firm prywatnych, albo roszczeniowo-charytatywnej, spod znaku ,,my
jestesmy wykluczeni, nam sie nalezy”.

Opierajac marke spétdzielni na marketingu wartosci, pracujesz nie tylko
dla siebie i swojego otoczenia. W szerszym kontekscie, jesli spétdzielnie za-
czng by¢ kojarzone z ,,producentami dobra’, rozumianego jako polaczenie
wysokiej jakosci ustug i produktéw z warto$ciami spotecznymi, to bedzie to
wzmacnialo caly spétdzielczy sektor i przyciagalo klientéw, ktérzy podobnie
rozumieja i cenig dobro publiczne.

By¢ spoldzielca zawsze oznaczalo dume z autonomii i mozliwosci sa-
modzielnego ksztaltowania swojego losu, w oparciu o wartosci, idealy
i wizje lepszego $wiata.
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