Czas na trade marketing

Kryzys, ktérego oblicze nadal dusi nieco potencjat sprzedazowy wielu firm retailowych
mocno zweryfikowat réwniez ich zapedy rozwojowe. Firmy obecnie starajg sie ograniczy¢
wydatki na marketing a wzmocni¢ jakos¢ swiadczonych ustug na miejscu sprzedazy -
zwtaszcza teraz, po katastrofalnym wrecz listopadzie. Mam okazje spotykac sie z wieloma
wiascicielami, ktdérzy nie chcg nawet styszeC o szalonej ekspansji sprzed kilku lat,
upatrujgc w niej najwieksze zrodto niepowodzen takich znanych marek, jak Monnari,
Reporter, czy marki z grupy Semax.

Oczywiscie problemow, ktére stojg za porazkami wymienionych firm, mozna wskazac cate
mnostwo, niemniej na pewno nie “szalony” rozwoj sam w sobie przyczynit sie do utraty
ptynnoéci finansowej, a bardziej brak wewnetrznej dyscypliny, jako$ci zarzgdzania a
przede wszystkim slepa wiara w to, ze sprzedawac bedzie sie zawsze i duzo. Tymczasem
klienci dojrzeli, pojawita sie konkurencja, ktore zaczety skupiac sie na jakosci. Tym, ktérzy
nie zdazyli zweryfikowaé swoich dziatann operacyjnych - widmo bankructwa zajrzato
gteboko w oczy. Obserwujgc i analizujgc ostatnie porazki wielu przedsiebiorstw z branzy
retailowej mozna doszukac sie wielu zaniedban w procesie sprzedazy i niepotrzebnych
wydatkéw w obszarach marketingu. Brzmi to banalnie, ale niestety - to, co napedza retail
na catym swiecie, u nas, na rodzimym rynku, ma sie nie najlepiej. Mimo tego, ze handel
nadal u nas ewoluuje i bardzo dynamicznie sie rozwija, trudno wskaza¢ mi cho¢ jedng
marke modowa, ktérej naprawde warto sie przyglgdaé i bra¢ z niej przyktad. Zauwazytem,
ze bardzo wielu zarzgdzajgcych polskimi markami fashion wskazuje na sukces Reserved,
czy Big Star. Jednak moje doswiadczenie jednoznacznie wskazuje, ze najlepiej jest nie
popetnia¢ bteddéw konkurencji a w kwestii budowania marki przyjrze¢ sie lepiej zachodnim
wzorcom, ktérych nie brakuje.

Sprzedaz i marketing sg winne?

Wiekszos¢ z polskich firm zaczeta swojg dziainos¢ w latach 90-tych, kiedy zaczgé¢ sie
trwajgcy do dzisiaj boom na odziez. Polacy poczuli, ze mogg i chcg wyglada¢ modnie,
dobrze, ciekawie. Zrodzity nam sie marki, kitore za wszelkg cene niemal co sezon
oczarowujg nas czasem lepszg, czasem bardziej banalng i trywialng reklamg. To icg
zdaniem reklama ma kreowacC pozgdany wizerunek i budowa¢ wysokg swiadomos¢, na
bazie ktérej co raz wiecej klientéw zacznie kupowac w danej sieci. Niestety rynek bardzo
szybko zweryfikowat ten zbyt prosty mechanizm. Okazuje sie, ze do znanych,
upadajagcych marek nikt nie teskni, a miliony wydawane na reklame nie sg w stanie
przetozy¢ sie na sprzedaz, gdyz w zaden sposob komunikacja ta nie jest spojna z
miejscem sprzedazy. Badania jakosciowe i ilosciowe jakie przeprowadzitem nieraz bedgc
marketerem marki odziezowej, jednoznacznie wskazujg, ze klient w az 65% decyzje
zakupowg dokunuje pod wptywem impulsu w miejscu sprzedazy. Oczywiscie kojarzenia,
czy rozpoznawalno$¢ marek jest wysoka, ale tzw. konsumentéw markowych jest w Polsce
obecnie ledwie 18% - czyli tych, ktorzy kierujg sie wytgcznie metkg przy zakupie odziezy.
Dziaty marketingu tych wiekszych firm, ani zarzgdzajgcy tych mniejszych producentow
odziezy nie sg sktonne do realizacji badan konsumenckich - nie chcg monitorowac tego,
co warto produkowaé, co bedzie sie sprzedawaé, ani kto jest, bgdz moze zostaé
nabywcom ich oferty.

Dziaty marketingu sg odizolowane od sprzedazy i dziatow projektowych. To tworzy iluzje,
ktorej konsekwencjg sg miedzy innymi problemy w utrzymaniu wzrostéw sprzedazy. Bo
kiedy marketingu nie jest zintegrowany z dziataniami sprzedazowymi, wtedy strzelamy
sobie po prostu gola do wiasnej bramki. Swego czasu zapytatem sprzedawce w jednym z
markowym salondw, czy zna i wie o co chodzi w kampanii reklamowej, ktorg realizuje
obecnie jego marka. Odpowiedziat wprost - nie zna i zainteresowanym klientom tez nie



potrafi odpowiedzie¢ na to pytanie. Do nich tego rodzaju informacje nie trafiajg, dodat. To
Swiadczy tylko o jednym - marketer w polskich firmach fashion na ogét ukierunkowany jest
na wygenerowanie znajomosci marki, ewentualnie na sciggnieciu klienta do salonu, a to
czy kupi, czy tylko pooglgda asortyment nie jest juz dla niego wazne. Tymczasem nie od
wejs¢ do salonu sg marketerzy, a od catosciowych, zintegrowanych dziatan. Dziat
sprzedazy ma towar dostarczy¢ na salon, zadbac o logistyke, zadbac o kalendarz dostaw.
Trade marketing, Visual marchandising, czy w koncu jako$¢ obstugi - to powinno
bezwglednie by¢ wpisane w zakres obowigzkéw dziatu marketingu. Zadnym problem
dzisiaj jest zorganizowanie kampanii reklamowej za 2 min ztotych, ktéra zbuduje spory
traffic w naszych salonach, o ile bedzie na tyle przemyslana, ze zwrdci na sobie uwage.
Jesli jednak w tych salonach klient poczuje sie inaczej - bo reklama wspominata o jednym,
klient zobaczyt co innego - tracimy klienta, jak i kase, ktora wydaliSmy na kampanie.
Komunikacja to nie jedynie ulotki, plakaty, czy billboardy na miescie. Komunikacja to
rébwniez salon, a w tym: produkt, witryna, VM oraz jako$¢ obstugi psrzedawcy. Gdzie
indziej, jak w nie w salonie, przy sprzedawcach Klient ma szanse wyrobi¢ sobie opinie o
marce, czy ofercie danego producenta ubran? A jednak ubiega to obecnie wiekszosci
marketerom, czy zarzgdzajgcym. Dowodem na potwierdzenie tej tezy niech bedzie fakt, ze
tylko 15% marek moze poszczyci¢ sie tym, ze byli w ostatnich latach mocniej obecni na
szerokim rynku reklamy masowej. Reklamowali swoje nowe kolekcje i tym samym uznali,
ze mogg nazywacC swoje produkty markowymi. Niestety budowanie tym sposobem
markowosci nie przetozyto sie nadto na efekty sprzedazowe. Pozostate 85% firm pracuje
bez wiekszego wydzwieku, a z tego okto 20% z catkiem dobrym rezultatem finansowym.
Dlaczego? Gdyz skupili sie na salonie i wszystkim, co buduje wartos¢ sprzedazy i kulture
sprzedazy. Anagazujg wszystkie swoje srodki w efektywnosS¢ na miejscu sprzedazy. |
osiggajg sukces. Aby marka byta naprawde markg musi sobie na to zapracowac latami.
Markg odziezowg jest sie wtedy, kiedy klient jest w stanie wyda¢ na naszg metke
kilkadziesigt, a czasem nawet kilkaset procent wiecej, niz za ten sam ciuch w innym
sklepie. | tylko wtedy. Obecnie wiele marek ma takg samg pétke cenowa, jak oferta tzw.
sklepow no-name, ktore sg obecne w galeriach handlowych i Swietnie sobie radzg, bo nie
ponoszg dodatkowych, nie efektywnych kosztow reklamowych. Marketing w tych firmach,
bardzo czesto nieSwiadomy, jest skoncetrowany na wspieraniu sprzedazy. Przejawia sie
licznymi aktywnosciami w obszarach trade, czy VM. | o to chodzi.

Warto o tym pomysle¢ przy podejmowaniu nastepnych decyzji o realizacji kampanii
reklamowej. Oczywiscie reklama absolutnie jest dzwignig handlu, jak sie utarto moéwic, ale
jesli chemy faktycznie wyprodukowac¢ efektywng kampanie reklamowg swoich produktow
trzeba oprzec¢ jg o wartosci produktowe, a nie jedynie bardziej, czy mniej kreatywne hasta,
ktore na ogdt zwrdcg uwage grupy docelowej, czy mediow, jak w przypadku stawnych juz
reklam marek Cropp, czy House - ale czy to zbudowato trwatg sprzedaz - wykreowato
lojalnego klienta? Smiem watpié. Warto$é nabywacza marki i przyzwyczajenie
konsumentow do zakupu tkwi w jej produkcie - w jego jakosci i przestepnej, akceptowanej
cenie. Dopoki polskie marki bedg wspiera¢ sie niemal w 90% sprawdzoymi wzorami,
fasonami z zachodu - ktére sg bezpieczne, pro-handlowe, dopoty nie ma co sie porywac z
motykg na stonce. Komunikacja za miliony nie przyniesie spodziewanego efektu. Zresztg
kryzys mocno zweryfikowat zapedy nawet tych najwiekszych na polskim rynku i na prézno
dzisiaj szuka¢ poza markg Big Star duzych dziatan reklamowych na rynku. Mam nadzieje,
ze wiekszos$¢ polskich firm modowych wyciggneta wtasciwe wnioski. Ze dzieki kryzysowi
przeanalizowata co jest warte inwestycji - salon, obstuga, sam produkt, a nie tadne
billboardy. Pamietajmy, ze do galerii handlowej konsumenci $ciggajg masowo i to wiasnie
tam odgrywa sie walka o ich wzgledy i tym samym decyzje, co kupi¢ i gdzie kupi¢. Zatem
efektywny marketing w obecnych czasach powinien z catg swojg kreatywnoscig
wspomagac funkcjonowanie salonu oraz skupi¢ sie na komunikacji shoppingowej.
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