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Cdzie szukać klientów w nowej rzeczywistości, podczas gdy ostatnie dwa

lata przeniosły nasze życie w niespotykanej do tej pory skali do internetu?

Podązać ślepo za ogólnym trendem, czy lepiej przystanąć i zastanowić

się nad moz|iwośclami i potrzebami?

l l a pierwszv rzut oka dużo się zmieniło - nowe techno|o§ie zy-

N słały na znaczeniu i rozwijają się z prędkością światła, internet

urósł w siłę, zda|ność stała się nową wspoiczesnością, Siły nabywcze

na rynku również uległy przetasowaniom. Jak prognozują badania

PwC ,,Perspektywy rozwo.ju rynku e,commerce w PoIsce"r w 2O2O r.

udział obszaru internetowego wzrósł o 35%, stanowiąc14o/o całe-

go rynku sprzedaży deta|icznej. Jednak nasiępne |ata przyniosą jego

zwiększenie średnio jużiylko o12o/a-Co prawda, az74%oPolaków de-

klaruje, że po zakończeniu pandemii zamierza pozostać przy zakupach

i nte rn etowych na rzecz zmniejsze n ia I u b rezygnacj i z zaku pów offl i n e,

Ale czy rzeczywiście tak się stanie? Czas pokłe. Obawiam się, że nie

jesteśmy w stanie stworzyć scenariusza zachowań konsumenckich,

który mógłby się sprawdzić w więcej niż 50% Na|eży jednak wyciąg-

nąć wnioski z obecnie dziejących się zmian, nie zapominając o tych

stałych, które charakteryzują się n iezmien nością.

Niezmienność w zmienności

Juz od kiIku lat wzrastał trend zakupowy, podkreś|ający jakość ofero-

wanych produktów \ usłu!.Az42o/o poIskich konsumentów było skłon-

nych zrezygnowaćz danej marki juzty|ko po jednym niepowodzeniu,

czy| i n iezad owolen iu z zaku pu. Ostatn ie dwa |ata tylko pod kreśl iły tę

tendencję. ]akość, jako czynnik wpływający na decyzje zakupowe, jest

ważna dla B0% konsumentów, Cena plasule się na drugim miejscu

z wynikiem 79%, Natomiasllylko 4ż% konsumentów deklaruje swoją

loja|ność wobec marki,

Wniosek, jaki się nasuwa po przeczytaniu tych badań, jest jedno-

znaczny - nie wystarczy przeniesienie sprzedaży do internetu, aby po-

zyskać k|ientów, Nalezy również nadążaćzazmianami, jakie zachodzą

w świecie konsumenckim. Zapewnić najwyzszą jakość oferowanych

produktów i usług, przy znajomości i ciągłym monitorowaniu wa-

runków cenowych, Konsumenci wciąz dzieląsię natych racjona|nych,

zachowawczych i ryzykujących bez wzg|ędu na kanał dokonywanych

zakupów. Natura ludzka jest mało eIastyczna równiez na obszarze

zakupów
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cdzie obecnie szukać

nowych k]lentów

]ak utrzymać k ientów

off|lnewdoberosnącego
znaczenia kanału

sprzedazy on|lne

Na który typ sprzedazy
Warto postawlć - on ine

czy offline

Kto pozostał w realu?

]ak wykazują wspomniane badania, co czwarty PoIak jest sceptyczny

wobec zakupów onIlne, 31a/o z atcl woIi obejrzeć sprawdzić jakość

oferowanych produktów w sk epie stacjonarnym,-l9% odznacza slę

siInym przywlązaniem do swoich dotychczasowych przyzv,lyczajeó

zakupowych, zasl}o/o obawia slę zakupów przez lnternet z powodu

cybe rnie bezpl eczeństwa oraz d odatkowych kosztów d ostawy.

N e wszystkie branze przenoszą s ę do internetL] ze wzg]ędu na za-

interesowanle k]ientów tą formą zakupów, ]edną z bardziej zacho,

wawczych była do tej pory ta zwlązana z produktaml spozywczyrn ,

Jednak we wspomn anym wcześnlej raporc e eksperci szaculą, że do

2026 r_udział sprzedazy internetowej produktów spożywczych ma

rosnąć w tempie 2B,7% rocznle, Warto ;ednak pamiętać, ze nlektóre

kategorle artykułów pozostaną domeną stacjonarną,

lnnym rodzajem produktów, których udzlałw e-commerce będzie

znacząco rósł, to zabawki i wsze]kie artykuły przeznaczone d a dzlecl,

Ich udzlał w rynku, jak pokazują szacunkl, moze wzrosnąć da14o/o do

2026 r, Następną branżą kierulącą się w stronę sprzedazy !nterne,

towej 1est zdrowie l uroda, które1 poziom w online będzie wzrastał

średnio o12,5a/o.

Obowiązujący standard

]ak pokazują badanla, warto w budowanlu strategi pozysklwa

nla klientów zwrócić uwagę na pewne aspekty własnej działa]no-

ści zarówno onIine, jak i offline, Przede wszystkim na|ezy zacho-

wać sp ó j n ość mi ędzy p oszczegó l nym i, wyko rzystywanym i kan ałam i

sprzedaży, Bez wz§lędu na 1e1 sposób nalezy zadbać o budowanie

pozytywnych doświadczeń związanych z uzytkowanlem produktu

orazzprzy)aznyTn procesem zakupowym, Za tym idzie zarówno po

Iityka cenowa, jak i budowa 1ojalności za pomocą np, atrakcyjnych

programów ojalnościowych, l czynnik następny, równie ważny jak

te przed nim wym en one, to zapewnienie odpowiedniego łańcu-

cha dostaw oraz jego clągłoścl, ]ak pokazuje dośwladczenie, to właś-

nie na tym polu pojawiały slę i wc ąz są największe problemy, i
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Zakładając utrzyman e powyższych czynnlków na odpowiedn m,

oczeklwanym przez kllentów poziomie, mozna pIanować sposób po

zyskania nowych k]lentów,

ceIowanie w klienta online
W poszukiwaniu nowego klienta punkter. startu;est okreś en e,

kogo chce się znaleźć, czyli konieczne jest wykonanie podstawowej

pracy domowej, Bez okreś en a właściwej grupy doce owej trudno

znaleźć tych, których szukamy, szczegó n e w analityce rzeczyw stośc

internetowej,

]ednym znarlędzi, nad któryml warto s ę pochyl ć, są mediaspo

łecznośclowe, lto nie ty|ko w kontekście kampanli informacyjnej

czv leadowe1, To 1est to miejsce, w którym mozemy równiez zrobić

research na ternat proponowanych przez nas ofert czy produktów.

Społeczności w socia medlach są niezwyk e aktywnym i responsyw-

nynli grupami, zawsze chetnym n e tylko do zaopiniowania stnielą

cych artykułów, ale tez wskazującymi kierunkl rozwoju cży po prostu

zm any. Jest to wspanLałe źródła do badanla oczekiwań konsumen

tów, a takze n ezastąp one narzędz e polecające, D atego warto zadbać

1uz od samego początku o jakość oferowanych produktów l o lser

exper ence.

Media społecznościowe to równiez unlkalna p atforma słuząca

do wym any wiedzy N e nalezy jej mylić z nacha nym marketingiem

,,szeptanym", Na forach tematycznych czy w §rupach specjalistycznych

liczy slę przede wszystk .n rea ny know how, a n e płytkie polecanie

z nadzieją na pozyskan e k enta, Umielętnie poprowadzona komunl

kacla w takich środowlskach nie ty ko zbuduje wizerlnek marki oraz

je1 świadomość, a|e równiez dotrze do nowych kIlentów, zwiększa.ląc

prawdopodobieństwo dokonania zakupu oraz zbudowanla ojalno

ścl stałych,

Bez wz§lędu na to, jak e narzędzia zostaną wybrane w ce]u dotar-

c]a do klientów on l ne, na ezy bezwzg ędnie pamlętać, ze obecną d rogą

do zbudowania wzajernnego zaufania m ędzy sprzedalącym a kupu

jącym je5t stworzen e bazy treŚci eksperckich, Nie ty|ko pornOgą one

w promocji proponowanych produktów czy usług, ale równiez pod

kreślą wartości firmy, wśród których pr orytetowe muszą być obec

nle uczclwość i współpraca ze lvszystkimi podmiotami z otoczenia

biznesowego, w tym l k|ientami,

Utrzymanie klienta offline
Powyzsze dzlałania są takze wazne w drodze pozyskiwania nowycl

k ientów robiących zakupy staclonarnle, Nle warto zakładać, źe tra-

dycylne sk epy szybko zniknąz nasze1 rzeczywistości, Przyzwycza]en e

i prowadzenie określonego sty u zycia, czy tez własne preferencje sa

natyle siIne u większości konsumentóW Szczegó nie tych z poza du

zych centrów miejskich,ze nle ma co iczyć naszybkie przejście zaku

powe ty ko do lnternetu, Rynek jednakabso utnle się zmienia, podob-

n e 1ak rozkład sił, ale p rzyzwyczalen ia tlło rzą d rugą natu rę człowleka

wtym ikonsumenta.

Dlatego równ ez w przypadku sk epów stacjonarnych warto po

znać nalpierw swojego k enta okreś ić jego cechy demograficzne

a takze potrzeby. Na|ezy tez zdefiniować swoją rolę, Następnie zaś

dopasować n e ty ko komun kację do rodzaju odwiedzających prze

strzeń sk epową, a e stworzyć również atmosferę, która zachęci kazde

go z n ch do bezp ecznych i komfortowych zakupów, Warto tez zadać

sobie trud okreś enia czasu spędzanego w sk epie przez k entów ora:

czynności, jak e wtedy wykonL-lją śc ezki zakupowe pokażą, na cc

nalezy zwróclć uwagę w archltekturze wnętrza.

]ak duzo zalezy również od sposobu r poziomu obsługi, chyba wle

dząwszyscy,To ewldentnie ambasadorzy, jeśli n e same1 mark danegc

produktu, to na pewno skIepu, Wystarczy sprawdzić, jak wleIu kIien

tów wraca do danego miejscaze wzg]ędu na obsługę i poleci miejsce

nnym, Fksperckość w system e offline takze odgrywa bardzo wazna

,o ę bloulac slooolng e,DA" e-ce
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Podświadomość w procesie zakupowym
Poznanie świadomych potrzeb klientów to połowa sukcesu. Drugą

tworzą zachowania podśw adome, ]ak je poznać? Obserwując W ten

sposób mozna przygotować mapę doświadczeń osób, które wchodzą

do sklepu jakimi szlakami dochodzą do mielsc, w których znajdu

1ą się poszuklwane produkty, jak slę zachowują, Czy n e potrzeblją

w określonych punktach ustra7 Moze pufy bądź krzesła? A 
^o2"7l1c7,

l wej rozmowy ze sprzedawcą, aby pozyskać okreś|one informac.le,

Poznając wzorce zachowań, zwiększa s ę szanse na stworzenle

przestrzen odpowiadalącej zarówno danemu m ejscu rodzajow ofe

rowanych produktów, jak realnym potrzebom k ientow,

Te zasady nie dotyczą jedynie pow erzchni sk epowej, a e obej-

mujątez jej otoczenie - sposób iłatwość dojazdu, oznaczente iw zu

alną identyfikację, miejsce do parkowania.Bzdury? Nowy klient nie

zawsze pojawia się w wyniku wytężonej akcj reklamowej, Wiele osób

od krywa miejsca zaku pów pod wpływem pozytywnego m p u lsu, 1aki

odczuwalą, widząc zarówno otoczen e, 1ak i samo wnętrze sklepu,

Pode]mując decyzlę zakupową l wybierając między produktami, móz$

potrzebuje ty ko 2 s. Nalezy je więc wykorzystać w odpowiedni sposób -
oddziałując pozytywnymi bodźcami na wszystkle zmysły. Market ng do

świadczeń Tnoze w znaczący sposób zmienić sposób robien a zakupów

Warto więc dać moźliwość dotknięcia produktu, położenia się na łóźku

czy zapad n ecia się w foteI u, Testowanie produ ktu zw ększa kil ku krotn ie

prawdopodobieństwo wystąpienia n ep anowanych zakupów,

Do tego miła, pasująca do atmosfery miejsca muzyka, nlenachal

nyzapach, Duzą ro ę odgrywa równiez przestrzeń naokoło kasy i brak

występowania barier dotarcla do niej. W przypadku ch pojawienia

się sprzedaż może s ę zmniejszyć nawet o 3O%,

Miks on- i offline'u
Wszystkie zasady dotyczące sprzedazy on lne l offl jne wydaląsię spój

ne, Opierają s ę na podobnych zasadach działania l zadbanla o k Lenta,

User czy shopping experience, eksperckość, dentyflkacja wlzuaLna,

oDKRYJ NOWY WYMIAR KULTURY
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zllkwidowanle moż iwych barier w procesie zakupowym wydalą się

spójne dla obu obszarów dzlałania, Zadbanie o łańcuchy dostaw od

pow ednie procedury zwrotu l możliwość bliższego zobaczenia pro

duktu to czynnikl wpływające na decyzje zakupowe bez wz§lędu

na ich stacjonarność lub wirtua ność,

Przenikanie tych obu rzeczywistości jest jednak większe n z się

na pierwszy rzut oka wydaje, Wystarczy spojrzeć na technologle, któ

re w sposób bezpośredni wpływają na charakter dzislejszych płat-

nośc czy poszukiwanie informacji na ternat moż]iwośc] cenowych

w różnych miejscach sprzedażowych p atformy porównu.lące ceny

tvcl samych produktów, ap ikacle mobilne. Wykorzystywanie tych

teclnolo§ i to nie tyIko domena internetu, ale również stacjonarnych

zakl p óv,l,

Nie warto więc w dzisiejszych czasach zamykać s ę ty ko w jedne;

czy drug ej rzeczytvistości, On]lne i offline to nawzajem uzupełnialące

się przestrzen e, Nowych klientów do sklepów stacjonarnych warto

szu kać wyko rzystuląc oba kanały i nfo rmacy1 n e, Ta sama zasada obo

wiązuje i w e commerce Ty ko przemyślany wybór odpowiednich

narzędzi jest w stanie zagwarantować sukces zwiększyć wo uTnen

sprzedazy czy czbe odw edzających k lentów.0becnie jedyną pewną

rzeczą jestw e okanałowośćsprzedazy i komunikacjl, r
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