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Gdzie szukaé klientéw w nowej rzeczywistodci, podczas gdy ostatnie dwa
lata przeniosty nasze zycie w niespotykanej do tej pory skali do internetu?

« (dzie obecnie szukad

« Jak utrzymac klientd
offline w dobie rosnacego
znaczenia kanatu
sprzedazy online.

Podazat élepo za ogblnym trendem, czy lepiej przystanad i zastanowic v Na ktéry typ sprzedazy

a pierwszy rzut oka duzo sie zmienito - nowe technologie zy-
N skaty na znaczeniu i rozwijaja sie z predkoscig Swiatfa, internet
urést w site, zdalnosc¢ stata sie nowa wspotczesnoscig. Sity nabywcze
na rynku réwniez ulegty przetasowaniom. Jak prognozujg badania
PwC ,Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce” w 2020 r.

udziat obszaru internetowego wzrost o 35%, stanowiac 14% cate-

go rynku sprzedazy detaliczne]. Jednak nastepne lata przyniosa jego

zwiekszenie rednio juz tylko 0 12%. Co prawda, az 74% Polakow de-

klaruje, ze po zakoficzeniu pandemii zamierza pozostac przy zakupach

internetowych na rzecz zmniejszenia lup
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acjizzakupdw offline.
Ale czy rzeczywiscie tak sie stanie? Czas pokaze Obawiam sie, ze nie

jesteémy w stanie stworzy¢ scenariusza zachowan konsumenckich,

ktéry mogtby sie sprawdzi¢ w wiecej niz 50%. Nalezy jednak wyciag-
na¢ wnioski z obecnie dziejacych sie zmian, nie zapominajac o tych
statych, ktdre charakteryzuja sie niezmiennoscia.

Niezmienno$¢ w zmiennosci

Juz od kilku lat wzrastat trend zakupowy, podkreslajacy jakosc ofero-
wanych produktow i ustug. Az 42% polskich konsumentow byto skton-
nych zrezygnowac z danej marki juz tylko po jednym niepowaodzeniu,
czyli niezadowoleniu z zakupu. Ostatnie dwa lata tylko podkreslity te
tendencje. Jakos¢, jako czynnik wptywajacy na decyzje zakupowe, jest
wazna dla 80% konsumentéw. Cena plasuje sie na drugim miejscu
zwynikiem 79%. Natomiast tylko 42% konsumentéw deklaruje swojg
lojalno$¢ wobec marki.

Whiosek, jaki sie nasuwa po przeczytaniu tych badan, jest jedno-
znaczny — nie wystarczy przeniesienie sprzedazy do internetu, aby po-
zyskac klientow. Nalezy rowniez nadazac zazmianami, jakie zachodza
w éwiecie konsumenckim. Zapewni¢ najwyzsza jakos¢ oferowanych
produkt6w i ustug, przy znajomosci i cigglym monitorowaniu wa-
runkdw cenowych. Konsumenci wciaz dziela sie na tych racjonalnych,
zachowawczych i ryzykujacych bez wzgledu na kanat dokonywanych
zakup6w. Natura ludzka jest mato elastyczna réwniez na obszarze

zakupéw.

warto postawi¢ — online
czy offline.

Kto pozostat w realu?

Jak wykazuja wspomniane badania, co czwarty Polak jest sceptyczny
wobec zakupow online. 31% z nich woli obejrze¢ i sprawdzic jakos¢
oferowanych produktow w sklepie stacjonarnym. 13% odznacza sig
silnym przywigzaniem do swoich dotychczasowych przyzwyczajen
zakupowych, zag 18% obawia sie zakup6w przez internet z powodu
cyberniebezpieczenstwa oraz dodatkowych kosztow dostawy.

Nie wszystkie branze przenosza sie do internetu ze wzgledu naza-
interesowanie klientéw ta formg zakupdw. Jedng z bardziej zacho-
wawczych byta do tej pory ta zwigzana z produktami spozywczymi.
Jednak we wspomnianym wczesniej raporcie eksperci szacujg, ze do
2026 r. udziat sprzedazy internetowej produktéw spozywczych ma
rosnaé w tempie 287/% rocznie. Warto jednak pamigtac, ze niektore
kategorie artykutéw pozostang domeng stacjonarng.

Innym rodzajem produktéw, ktorych udziat w e-commerce bedzie
znaczaco rést to zabawki i wszelkie artykuty przeznaczone dla dzieci.
Ich udziat w rynku, jak pokazujg szacunki, moze wzrosna¢ do 14% do
2026 r. Nastepna branza kierujaca sie w strone sprzedazy interne-
towe] jest zdrowie i uroda, ktérej poziom w online bedzie wzrastat
Srednio 0 125%.

Obowiazujacy standard

Jak pokazuja badania, warto w budowaniu strategii pozyskiwa-
nia klientéw zwréci¢ uwage na pewne aspekty wiasnej dziatalno-
éci zaréwno online, jak i offline. Przede wszystkim nalezy zacho-
wat spéjnosé miedzy poszczegdlinymi, wykorzystywanymi kanatami
sprzedazy. Bez wzgledu na jej spos6b nalezy zadbac o budowanie
pozytywnych do$wiadczen zwigzanych z uzytkowaniem produktu
oraz z przyjaznym procesem zakupowym. Za tym idzie zarGwno po-
lityka cenowa, jak i budowa lojalnosci za pomocg np. atrakcyjnych
programoéw lojalnosciowych. | czynnik nastepny, réwnie wazny jak
te przed nim wymienione, to zapewnienie odpowiedniego fancu-
cha dostaw oraz jego ciagtosci. Jak pokazuje doswiadczenie, to wias-
nie na tym polu pojawiaty sie i wciaz sa najwigksze problemy. 3
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Zakfadajac utrzymanie powyzszych czynnikéw na odpowiednim,
oczekiwanym przez klientéw poziomie, mozna planowac sposob po-

zyskania nowych klientow.

Celowanie w klienta online

W poszukiwaniu nowego klienta punktem startu jest okreslenie,
kogo chce sie znalez¢, czyli konieczne jest wykonanie podstawowej
pracy domowej. Bez okreslenia wiasciwej grupy docelowej trudno
znalez¢ tych, ktérych szukamy, szczegélnie w analityce rzeczywistosci
internetowe).

Jednym z narzedzi, nad ktdrymi warto sie pochyli¢, sg media spo-
tecznosciowe. | to nie tylko w kontekécie kampanii informacyjnej
czy leadowej. To jest to miejsce, w ktdrym mozemy réwniez zrobic
research na temat proponowanych przez nas ofert czy produktow.
Spotecznosci w social mediach sg niezwykle aktywnymi i responsyw-
nymi grupami, zawsze chetnymi nie tylko do zaopiniowania istniejg-
cych artykutdw, ale tez wskazujgcymi kierunki rozwoju czy po prostu
zmiany. Jest to wspaniate Zrédto do badania oczekiwan konsumen-
tow, a takze niezastapione narzedzie polecajace. Dlatego warto zadbac
juz od samego poczatku o jakos¢ oferowanych produktow i o user
experience.

Media spoteczno$ciowe to réwniez unikalna platforma stuzgca
do wymiany wiedzy. Nie nalezy jej myli¢ z nachalnym marketingiemn
,szeptanym”. Na forach tematycznych czy w grupach specjalistycznych
liczy sie przede wszystkim realny know-how, a nie ptytkie polecanie
z nadziejg na pozyskanie klienta. Umiejetnie poprowadzona komuni-
kacja w takich srodowiskach nie tylko zbuduje wizerunek marki oraz
jej éwiadomos¢, ale rowniez dotrze do nowych klientow, zwigkszajac
prawdopadobienstwo dokonania zakupu oraz zbudowania lojalno-
Sci statych.

Bez wzgledu na to, jakie narzedzia zostang wybrane w celu dotar-
cia do klientéw online, nalezy bezwzglednie pamietac, ze obecng drogg

do zbudowania wzajemnego zaufania miedzy sprzedajacym a kupu-
jacym jest stworzenie bazy tresci eksperckich. Nie tylko pomoga one
w promogji proponowanych produktow czy ustug, ale rowniez pod-
kreglg wartosci firmy, wérad ktdrych priorytetowe muszg by¢ obec-
nie uczciwosc i wspotpraca ze wszystkimi podmiotami z otoczenia

biznesowego, w tym i klientami.

Utrzymanie klienta offline

Powyzsze dziafania s3 takze wazne w drodze pozyskiwania nowych
klientéw, robigcych zakupy stacjonarnie. Nie warto zaktadac, ze tra-
dycyjne sklepy szybko znikna z naszej rzeczywistosci. Przyzwyczajenie
i prowadzenie okreslonego stylu 7ycia, czy tez wiasne preferencje sa
na tyle silne u wiekszosci konsumentéw, szczegdlnie tych z poza du-
7ych centréw miejskich, ze nie ma co liczy¢ na szybkie przejécie zaku-
pawe tylko da internetu. Rynek jednak absolutnie sie zmienia, podob-
nie jak rozktad sit ale przyzwyczajenia tworza drugg nature czfowieka,
w tym i konsumenta.

Dlatego rowniez w przypadku sklepéw stacjonarnych warto po-
znaé najpierw swojego Klienta — okresli¢ jego cechy demograficzne,
a takze potrzeby. Nalezy tez zdefiniowac swojg role. Nastepnie zas
dopasowac nie tylko komunikacje do rodzaju odwiedzajacych prze-
strzen sklepowa, ale stworzy¢ réwniez atmosfere, ktéra zacheci kazde-
go z nich do bezpiecznych i komfortowych zakupéw. Warto tez zadac
sobie trud okreélenia czasu spedzanego w sklepie przez klientéw oraz
czynnosdi, jakie wtedy wykonuja — Sciezki zakupowe pokazg, na co
nalezy zwréci¢ uwage w architekturze wnetrza.

Jak duzo zalezy réwniez od sposobu i poziomu obstugi, chyba wie-
dza wszyscy. To ewidentnie ambasadorzy, jesli nie samej marki danego
produktu, to na pewno sklepu. Wystarczy sprawdzic, jak wielu klien-
tow wraca do danego miejsca ze wzgledu na obstuge i poleci miejsce
innym. Eksperckoé¢ w systemie offline takze odgrywa bardzo wazng
role, budujac shopping experience.




Podéwiadomo$¢ w procesie zakupowym

Poznanie $wiadomych potrzeb klientéw to potowa sukcesu. Druga
tworza zachowania podswiadome. Jak je pozna¢? Obserwujac. W ten
sposéb mozna przygotowac mape doswiadczen osob, ktore wchodzg
do sklepu — jakimi szlakami dochodzg do miejsc, w ktorych znajdu-
ja sie poszukiwane produkty, jak sig zachowuja. Czy nie potrzebuja
w okreslonych punktach lustra? Moze pufy badz krzesta? A moze zycz-
liwej rozmowy ze sprzedawca, aby pozyska¢ okreslone informacje.

Poznajac wzorce zachowan, zwigksza sig szanse na stworzenie
przestrzeni odpowiadajacej zaréwno danemu miejscu i rodzajow ofe-
rowanych produktéw, jak i realnym potrzebom klientow.

Te zasady nie dotycza jedynie powierzchni sklepowej, ale obej-
muja tez jej otoczenie — sposob i fatwos¢ dojazdu, 0znaczenie i wizu-
alna identyfikacje, miejsce do parkowania. Bzdury? Nowy klient nie
zawsze pojawia sie w wyniku wytezonej akdji reklamowej. Wiele oséb
odkrywa miejsca zakupéw pod wptywem pozytywnego impulsu, jaki
odczuwaja, widzac zaréwno otoczenie, jak i samo wnetrze sklepu.

Podejmujac decyzje zakupowa i wybierajac miedzy produktami, mozg
potrzebuje tylko 2. Nalezy je wiec wykorzystac w od powiedni sposéb —
oddziatujac pozytywnymi bodzcami na wszystkie zmysty. Marketing do-
éwiadczen moze w znaczacy sposob zmienié sposéb robienia zakupow.
Warto wiec daé mozliwos¢ dotkniecia produktu, potozenia sie na ozku
czy zapadniecia sie w fotelu, Testowanie produktu zwigksza kilkukrotnie
prawdopodobienstwo wystapienia nieplanowanych zakupow.

Do tego mita, pasujaca do atmosfery miejsca muzyka, nienachal-
ny zapach. Duza role odgrywa réwniez przestrzen naokoto kasy i brak
wystepowania barier dotarcia do niej. W przypadku ich pojawienia

sie, sprzedaz moze sie zmniejszy¢ nawet o 30%.

Miks on- i offline’u
Wszystkie zasady dotyczace sprzedazy online i offline wydajg sig spéj-
ne. Opieraja sie na podobnych zasadach dziatania i zadbania o klienta.

User czy shopping experience, eksperckosé, identyfikacja wizualna,
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Zlikwidowanie mozliwych barier w procesie zakupowym wydajg sie
spéjne dla obu obszaréw dziatania. Zadbanie o fancuchy dostaw, od-
powiednie procedury zwrotu i mozliwos¢ blizszego zobaczenia pro-
duktu to czynniki wptywajace na decyzje zakupowe bez wzgledu
na ich stacjonarnoé¢ lub wirtualnosc.

Przenikanie tych obu rzeczywistosci jest jednak wieksze niz sie
na pierwszy rzut oka wydaje. Wystarczy spojrze¢ na technologie, kto-
re w sposob bezposredni wptywaja na charakter dzisiejszych ptat-
noéci czy poszukiwanie informacji na temat mozliwosci cenowych
w réznych miejscach sprzedazowych — platformy poréwnujace ceny
tych samych produktéw, aplikacje mobilne. Wykorzystywanie tych
technologii to nie tylko domena internetu, ale réwniez stacjonarnych
zakupow.

Nie warto wiec w dzisiejszych czasach zamykac sie tylko w jedne]
czy drugie] rzeczywistosci. Online i offline to nawzajem uzupetniajace
sie przestrzenie. Nowych klientéw do sklepow stacjonarnych warto
szukaé wykorzystujac oba kanaty informacyjne. Ta sama zasada obo-
wiazuje i w e-commerce. Tylko przemyslany wybor odpowiednich
narzedzi jest w stanie zagwarantowac sukces i zwiekszy¢ wolumen

sprzedazy czy liczbe odwiedzajacych klientow. Obecnie jedyna pewnga

rzecza jest wielokanatowos¢ sprzedazy | komunikagji. =
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