ShoppingShow

Nie ma dzisiaj skutecznego marketingu bez znajomosci klientéw, dla ktérych firma
wyprodukowata swoj produkt. Nie ma skutecznej komunikacji marketingowej bez wiedzy o
preferencjach, potrzebach i motywacjach konsumentéw, ktérych pragniemy oczarowac-
zainteresowac naszg ofertg. Dlaczego zatem tak wiele firm nadal marketing tgczy z tylko i
wytgcznie promocjg lub dorazym dziataniem na rzecz poprawy krotkoterminowej
sprzedazy? By¢ moze nadal brakuje wystarczajgcych argumentdw po stronie marketerow,
ktore pozwolityby zbudowaé zaufanie decydentow i wyasygnowac¢ $rodki na inwestycje w
strategiczny, marketingowy model zarzgdzanig sprzedazg. Czas najwyzszy na zmiane
podejscia do sprzedazy, dystrybucji, czy alokowania wydatkbw na reklame bez
uwzgledniania specyfiki klientdw, otoczenia konkurencyjnego danej marki. Spora ilosé
marketerow, czy szefébw sprzedazy koncentruje sie nadal na zbudowaniu zasiggu swojg
reklamg, a jednoczesnie chetpi, ze ich produkt staje sie markowy, bo ma dobry branding,
czy duzg rozpoznawalnos¢. Owszem to wazne, ale nie najwazniejsze. Wydaje sie
przeciez, ze w interesie przedsiebiorcow, wiascicieli kazdej firmy jest maksymalizowanie
sprzedazy. Jesli tak, nie pozostaje im nic innego, jak wreszcie powaznie zacza¢ traktowac
marketing w rozumieniu: wiedza o kliencie, o rynku, o tzw. shoppingu.

Klientocentryzm

Ideg podejscia marketingowego w zarzgdzaniu sprzedaza jest bezwzgledne skupienie
uwagi catego przedsigbiorstwa na konsumencie. To klient ptaci za wszystko. Zatem to
klient powinien wyznacza¢ horyzont naszych dziatan, a nie odwrotnie. Ideg zarzgdzania
marketingowego jest takze traktowanie konsumenta w sposéb zintegrowany. Kazdy
element, rodzaj, forma reklamy, z ktérymi styka sie konsument danej marki musi by¢
zdecydowanie zintegrowany z obstugg - ekspedientami, ktorzy wyrazajg naszg marke.
Nadajg jej cech namacalnych. Zaden plakat wiszgcy w salonie nie jest w stanie wygrac¢ z
wrazeniem beznadziejnej, nie zaangazowanej postawy obstugi w mniemaniu klienta. A
reklama styszana w radiu, czy ogladana w telewizji moze sta¢ si¢ w mgnieniu oka
dysfunkcyjna, jesli tylko rzeczywistoS¢ w miejscu sprzedazy okaze sie nieprawdg do
$wiata wyrezyserowanego w przekazie reklamowym. Zeby to potwierdzi¢ powotali$my
badanie ShoppingShow, ktérego celem jest permamenta obserwacja na wiele sposobow
reakcji, zachowan, odczu¢ oraz motywacji konsumenckich. Obszarem badan sg
nowoczesne galerie handlowe, gdzie bez trudu mozna zlustrowaé poczynania sieci
retailowych w zakresie visual marchendisingu, ekspozycji produktow na poétkach, czy
aranzacji witryn, a z drugiej strony sposoby reagowania na powyzsze bodzce
konsumentow. Poza tym badania majg réwniez charakter dokumentujacy inne, ciekawe
publikacje, ktdre ukazujg sie cyklicznie i sg realizowane na potrzeby ré6znych marek przez
renomowane instytuty badawcze.

Co sie dzieje w polskim shoppingu?

Zacznijmy od tego, co mysli klient, ktéry odwiedza galerie handlowg. Ot6z ma tzw. koszyk
zakupu, w ktérym znajdujg sie ulubione sklepy, marki. To w pierwszej kolejnosci do tych
sklepéw sie udaje, aby zapoznac sie z obecng oferta. Ale. Nie ma mozliwosci, aby
percepcja konsumenta skupita sie tylko na preferencyjnych markach. Promocja jest
obecnie jednym z najlepszych narzedzi przykuwajgcych uwage kupujacych. Jak wynika z
badan SGGW dla ponad 25% ogbtu spoteczenstwa promocje byty wystarczajgcym
motywatorem do wybrania sie na zakupy, albo dokonania zakupu nieplanowanego. To
najbardziej ulubiona forma transakcji, gdyz klienci sg przekonani o kupowaniu wiecej za
mniej lub w okazjonalnej, super cenie.

Obecne czasy, co podkre$lam przy kazdej okazji, cechuje naddob6r asortymentéw i to w
kazdej branzy. Powoduje to, ze klienci z jednej strony popadaja w mani¢ przesladowczg i



dopoéty nie sprawdzg co oferuje konkurencja, dopoty nie majg wewnetrznego spokoju, ze
wybrali najlepiej. Przyktadem moze postuzy¢ tu odziez, gdzie nagminnie klienci
odwiedzajg wiekszos¢ sklepow skoncentrowanych w galerii w poszukiwaniu
najatrakcyjniejszej oferty. Czynnikiem decydujgcym najczesciej jest wtasnie okazja.
Niejednokrotnie jest jednak tak, ze okazjg jest chociazby to, ze “sklep” podkreslit tylko
cene bluzki i to juz spowodowato, Zze stata sie ona na tyle ciekawa, ze jej sprzedaz
wzrosta. Oczywiscie owa bluzka byta w konkurencyjnej cenie i w rbwnie ciekawym fasonie,
kolorystyce co w sagsiednich, markowych salonach. Co potwierdzajg wstepne wyniki
badania ShoppingShow az 65% kupujacych, a zwtaszcza kobiety, kupuje pod wptywem
impulsu, ktorym moze by¢: okazja, dobra obstuga, lepsza cena. Determinantem
zakupowym na ewidetnie pierwszym miejscu niezmiennie jest cena.

Obstuga

Zainteresowanie kupujacym i zrozumienie jego potrzeby to najwazniejsza kwestia, ktdrg
wskazali respondenci ShoppingShow. Niestety jako$¢ obstugi wypadta bardzo kiepsko. Z
wywiaddéw bezposrednich z konsumentami galerii w przedziale wiekowych 25-35 lat
uzyskaliSmy porazajgce komentarze. Wynika z nich, ze o0 w miare zamoznego klienta
(miesieczny przychéd na poziomie ok 10 tys. brutto) zaden z ekspedientéw nie potrafii
nalezycie zadbag¢. | tak ani w restauraciji, ani w sklepie z rowerami, ani w butiku z bizuterig,
ani w salonie z odziezg nikt z obstugi nie powiedziat stowa wiecej poza standardowymi
“dzien dobry”, w czym moge stuzy¢, jakim rozmiar poda¢ czego sobie Pan/Pani zyczy, etc.
Znane i do boélu powielane frazesy, ktore nijak sie majg do polityki marketingowe;
wigekszosci dobr oferowanych w powyzszych miejscach. Problem jednak nie tkwi w tym, ze
oczekujemy, jako konsumenci wiecej - czyli zrozumienia, wczucia si¢ w nasze potrzeby, w
nasze mozliwosci czy ograniczenia (np. finansowe). Problem w tym, ze polskie sieci
retailowe nawet o tego rodzaju problemie nie mysla. Smiemy twierdzi¢, po tym co
ustyszeliSmy od respondentéw, ze w Polsce nie ma kultury obstugi klienta. Nie ma i pOki
co zadowolenie klienta nie jest dzisiaj priorytetem dla marketeréw, czy zarzgdzajgcych
sieciami retailowymi. Jako konsumenci, a przeciez jesteSmy nimi wszysycy, jestesSmy
spychani do naroznika, nie wielu liczy sie z naszymi faktycznymi potrzebami - wszyscy
chcg nam cos$ wcisnad i najlepiej zatatwi¢ catg transakcje szybko, bo czekajg nastepni w
kolejce. Ta marna ocena zostanie pogtebiona, gdyz jest to jeden z najpowazniejszych
probleméw obecnej kondycji sprzedazy w polskich shoppingu. By¢é moze jedng z przyczyn
miazdzacej opinii 0 obstudze w sieciach retailowych jest fakt, ze wiekszo$¢ to tzw.
partnerzy handlowi - franczyzobiorcy, ktorzy swoje pierwsze kroki w handlu stawiali 20 lat
temu na straganach i bazarach. Rewolucja, jaka si¢ dokonata w handlowaniu w tych
dwoch réznych epokach jest faktem. Nie wszysycy jednak zdotali sie przestawic¢ i odpuscic
stare etody, kiedy liczyto sie zatowarowanie sklepu, a nie atrakcyjna forma ekspozyciji
asortymentu. Stare nawyki dajg sie takze we znaki, kiedy w gre wchodzg nowoczesne
formy promociji, o ktérych mowa byla powyzej - wielu spo$rdd franczyzobiorcow nie potrafi
zaakceptowaé rabatow, czy wigzanych cross promocji dostrzegajac tylko jedng strone
medalu - dajgc upust 15%, trace na marzy. Nie wielu potrafi obliczy¢ ile zyskuje na obrocie
i wiekszej sprzedazy. Temat na dtuzsza rozprawke.

Komunikacja - Spojnos¢ - Konsekwencja - Pomyst

Badania znajomos$ci marek od kilku lat niewiele si¢ zmieniajg. Znane marki sg jeszcze
bardziej znane i popularne, ale niekoniecznie musi sie to przektada¢ na lojalnos¢ i tzw.
“uczucie klienckie”. Jak dowodzg wyniki badania ShoppingShow to nie na
rozpoznawalnosci i znajmosci danej marki powinno zaleze¢ marketerom, a na ich jakosci i
odbiorze - na tym, z czym konkretnie sie kojarzg klientom.



Generalnie najwiekszym problemem polskich firm modowych jest brak pomystu na
komunikacje swojej marki. Co rédwniez mozna stwierdziC po przeprowadzeniu licznych
rozméw z przedstawicielami rynku fashion, ale nie tylko (stylistami, specjalistami od
fashion marketingu, projektantami mody) polski rynek rzadko kiedy zaskakuje swoich
klientow i konkurentéw. Brakuje nam marek z wtasna, oryginalng tozsamoscig. Prawdziwg
i wilasciwg tylko sobie. Widaé to szczegOlnie, kiedy przanalizuje sie komunikacje
reklamowg produktow lifestyle. Na tle zachodnich brandow, polskie marki wypadajg blado.
Szczegoblnie dobitnie potwierdzajg to aranzacje miejsc sprzedazy. Praktycznie na prézno
szuka¢ indywidualnych, ciekawych rozwigzan. Wigekszos¢ najemcdw galerii skupia sie na
jak najbardziej ekonomicznym zagospodarowaniu swojej powierzchni handlowej. Co za
tym idzie witryny, scenografia wnetrz, oswietlenie jest tylko na pozo6r profesjonalne, a
najczesciej podstawowe, posktadane najmniejszym sumptem. Rzuca si¢ w oczy takze
brak konsekwencji i niespdjnos¢ salonédw tych samych marek w réznych miastach. Tu
znowu daje sie we znaki oddanie kontroli nad miejscem sprzedazy franczyzobiorcom.
Jednak gtbwnym powodem zdaje sig by¢ brak przemys$lanej, jednolitej strategii na marke,
na sie¢ dystrybuciji, czy w ogéle koncepcje sprzedazy.

Jak dalece odbiegajg oczekiwania klientéw od dostepnej oferty?

Bardzo. | wida¢ to gotym okiem. Badania jedynie to potwierdzaja. Klienci nie majg
poczucia, ze sprzedawcy, w ktorych rekach spoczywa ciezar zrealizowania dobrego
wyniku sprzedazowego, reagujg adekwatnie do mozliwosci, jakie majag klienci. Przeciez
nie musimy kupowaé¢ wtasnie tu danego dobra, mozemy p6j$¢ do konkurencji - padajg
najczesniej stowa na odchodne tych najbardziej zdeterminowanych i Swiadomych klientow.
Oczekiwania odbiegajg istotnie takze z innego powodu. Konsument cho¢ ma wybor, to
jeszcze jest w Polsce za bardzo leniwy, aby faktycznie odej$¢ do innego banku, czy do
innego operatora telefonicznego. Mimo ztosci i frustracji, z jakg czesto mamy do czynienia,
juz drugiego dnia zniecheca nas biurokracja. Zostaje wiec po staremu. Jeste$my
przekonani, ze do czasu. Im bowiem beda tatwiejsze procedury zmiany operatora, czy
wspomnianego banku tym czesciej bedziemy dla zasady wykorzystywac ten przywile;.

Czego chca zatem klienci?

Tego, aby kazdego traktowac jak tylko sie da w sposdb indywidualny. Kazdy chciatby cho¢
na chwile poczu¢ sie jak VIP. | jedli zatatwi¢ ma to poziom szczerego zainteresowania i
wczucia sie w oczekiwania klientow tych ze Sredniej potki, to trzeba byé wyjgtkowym a
zarazem beznadziejnym przedsiebiorcom, aby nie spemni¢ tej wcale nie wygdrowane;
zachcianki. Sie¢ kawiarni Starubuks kazdego nowego bariste szkoli nie tylko w zakresie
parzenia kawy zgodnie z obowigzujgcymi w tej wtadnie sieci zwyczajami, praktykami, ale
uczy nowych filozofii marki - stworzy¢ klimat 3 miejsca. Idea biznesowa Starbuks, a
zarazem ich strategia wyraza si¢ praktyce tym, aby kazdy odwiedzajgcy ich klient poczut
sie jak w 3 najwazniejszym dla siebie miejscu, poza domem i praca.

Biznes konsumencki

Przysztos¢ nalezy do tych, ktorzy jak najszybciej potapig sie na umiejetnym zaspokojeniu
potrzeb konsumenckich i wdrozg strategie biznesowe oparte na wiedzy o klientach.
Oczywidcie nie o samg wiedze tu chodzi, a o jej wcielenie w praktyke. Strategia
konsumecka, jakg mam na mysli najlepiej odzwierciedla sie w wynikach badar rynkowych,
ktore zrealizowata firma consultingowa Bain&Company: 20% twoich klientébw dostarcza ci
80% dochodbéw, 10% twoich zyskow daje ci 90% zyskdéw, zadowolony klient poleci cie
trzem innym osobom, niezadowolony opowie o tym dwunastu osobom, bardzo
niezadowolony konsument opowie o tym dwudziestu innym, 98% niezadowolonych
klientow nie przychodzi ze skarga, tylko po prostu odchodzi, 65% klientoéw tracisz przez ich
zte doswiadczenie z twojg firmg, 75% tych doswiadczen nie jest zwigzanych z produktem,



najpowszechniejszym powodem odchodzenia klientow jest fakt, ze nie czujg si¢ oni
docenieni, koszt pozyskania nowego klienta jest trzy razy wyzszy niz koszt utrzymania
starego, odzyskanie niezadowolonego klienta bedzie cie kosztowa¢ dwanascie razy
wiecej, statystyczna firma przez piec lat utrzymuje okoto 20% klientdw, zwiekszenie tego
wyniku o0 5% poprawia zysku firmy o 25-55%)!
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