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Rozmowa miesiaca

Konsumenci zwracajg uwage na lokalizacje i asortyment sklepu. Szyld jest mniej istotny

ieby skiep byl

klimatyczny

0O zmieniajacych sie preferencjach i rosngcych wymaganiach
konsumentéw wobec placowek handlowych w Polsce
rozmawiamy z Agnieszka Gornicka, prezes zarzadu firmy

badawczej Inquiry sp. z o.0.

Ostatnie kilkanascie lat to
czas szybkich przemian pol-
skiego rynku detalicznego.

A czy w tym czasie zmienit sie
polski konsument?

Zmienit sig, 1 to bardzo, przede
wszystkim przestal by¢ tak naiwny.
Przez ostatnie 10 lat zmienito si¢ nie
tylko to, Ze klient moze teraz wybie-
ra¢ pomigdzy rozmaitymi formatami
sklepow i wigksza liczba produktow.
Konsumenci takze doskonale wie-
dza, ze sklepy walcza o nich za po-
moca promocji i cen. W zwiazku
z tym czgs$¢ z nich $ledzi oferty
w gazetkach i starannie sprawdza
zblizajace si¢ promocje. A jednocze-
$nie spora grupa klientow stata si¢
bardziej wymagajaca — nie mozna
ich zadowoli¢ byle czym i jezeli
produkt nie spetnia ich oczekiwan,
jest niesmaczny lub nie tak skutecz-
ny jak sobie wyobrazali, to wigcej
go nie kupia.

Jednoczesnie duzy, nowoczesny
sklep przestat by¢ atrakcja, niemal
zniklo juz zjawisko weekendowych,
rodzinnych
wycieczek
do hipermar-
ketu jako for-
my rozrywki.
Obserwowali-
$my kiedys, jak
cala rodzina je-
chata w sobote
do marketu, fado-
wala wozek do petna
i wracala do domu
z poczuciem satysfak-
cji z uczestnictwa
w akcie konsumpcji.
Obecnie wachlarz po-

staw konsumentow jest o wiele szer-
szy, szczegblnie postrzeganie hiper-
marketéw przeszto ewolucjg: nie
stanowia juz one rodzinnej atrakcji,
a jedynie postrzegane sg jako co$
w rodzaju magazynu. Konsument
zrozumial, ze hipermarket to miej-
sce, gdzie stosunkowo bezbolesnie
kupi najbardziej ,,ucigzliwe” pro-
dukty — czyli rzeczy cigzkie i o du-
zej objetosci. To zupelnie inna po-
stawa, coraz mocniej widoczna
wsrod polskich konsumentow.

A czy do formatu sklepu
mozna przypisac jakis
typ klienta?

W zasadzie nie ma cze-
gos takiego jak odrgbny
typ klienta dla hiper-,
supermarketow
i dyskontow.

Z punktu widze-
nia sieci, ta sa-
ma osoba

w zaleznosci
od oko-
liczno-

Sci 1 sytuacji, w jakiej si¢ znajduje,
moze by¢ innym klientem. Na przy-
ktad do hipermarketu pojedzie

po duze zakupy na caty tydzien, kie-
dy trzeba kupi¢ zapas napojow i pa-
pieru toaletowego, a do osiedlowego
supermarketu po codzienne zakupy.
Ten sam klient wybierze si¢ do dys-
kontu, gdy bedzie mu zalezalo bar-
dziej na ilo$ci niz na jakosci produk-
tow. Klient przeciez odwiedza te
wszystkie formaty i decyduje, czy
dany sklep spetni jego oczekiwania
w zaleznosci od potrzeb i sytuacji.

Czym kieruja sie
klienci wybierajac
sklep do jakiego
pojda: bardziej
jego marka czy
lokalizacja?
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Moze to niewiarygodne, ale kon-
sumenci nie do konca odrdézniaja
szyldy sklepow. Maja oczywiscie
swoje preferencje, ale sa one bar-
dziej zwiazane z lokalizacja, forma-
tem i asortymentem konkretnej pla-
cowki. A czy sklep nazywa sig Real,
Carrefour czy Tesco, to sprawa dru-
gorzedna. Roznice w wizerunku
konkretnych szyldow sa bardzo nie-
wielkie, m.in. dlatego, ze w ostat-
nich latach komunikacja poszczegdl-
nych sieci z klientem byta po prostu
zta. Wszystkie marki chcialy przy-
ciagna¢ konsumenta tymi samymi
hastami, odmienianymi przez przy-
padki, czyli: wszystko, duzo, najta-
niej. Jak w tej sytuacji mowic o uni-
kalnym wizerunku?

Czego klient oczekuje od skle-
pu, co jest dla niego wazne?
To zalezy od tego, w jakiej sytu-
acji finansowej znajduje si¢ 6w kon-
sument. Bo klienci mniej zamozni sa
po prostu zmuszeni przez okoliczno-
Sci do kupowania najtanszych pro-
duktow i nie wystawiaja nosa poza
sklepy dyskontowe. Ale, prawde mo-
wiac, nie wiem czemu handel tak du-
70 uwagi poswieca klientom, ktorzy
chca wyda¢ mato, podczas gdy istnie-
ja klienci, ktorzy moga — a nawet
chca! — wydac wigcej. Na przyktad
nieco bardziej zamozny klient od hi-
permarketu oczekuje przede wszyst-
kim, ze zakupy przebiegna szybko
i sprawnie. Zakupy dla domu to ko-
nieczno$¢, ale dlaczego maja by¢
ucigzliwe? Klienci szukaja wygody
i szybkosci obstugi, chea kupic po-
trzebne rzeczy bez przemierzania ki-
lometrow alejek migdzy sklepowymi
potkami. Chcieliby, aby czas pobytu
w hipermarkecie skrocit si¢ ze stan-
dardowej godziny nawet o potowe.
Wiem oczywiscie, ze nie jest to
w standardowo wyktadanym interesie
handlowcow, ale tego wlasnie ocze-
kuja najlepsi klienci. Dotyczy to tak-
ze ulatwien zwiazanych z przej$ciem
przez strefg kasy oraz transportu du-
zej ilosci zakupow. Gdy popatrzymy
oczami konsumenta — tego, ktory jed-
norazowo zostawia w hipermarkecie
co najmniej 200 ztotych i nie kieruje
si¢ ceng — to oferta dla niego nie jest
zbyt szeroka, wigc handlowcy powin-
ni zastanowic si¢ nad rozwigzaniem
tego problemu.

W takim razie czym mozna za-
checi¢ klienta do odwiedzenia
sklepu, skoro zakupy sa dla
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niego taka udreka? Moze asor-
tymentem?

Wigkszo$¢ konsumentow twier-
dzi, ze hipermarkety r6znia si¢
od siebie w niewielkim stopniu,

a najczesciej tylko stopniem zatto-
czenia, lepsza lub gorsza lokalizacja
czy wygoda parkowania. A niejeden
klient chciatby czegos$ wigcej,

na przyktad zapozna¢ si¢ z ciekawy-
mi produktami, sprobowac egzo-
tycznych towaréow w warunkach,

w ktorych bedzie mogt spokojnie
zastanowi¢ si¢ nad ich kupnem.

Gdy wybieramy np. egzotyczny
sos, to musimy si¢ nad nim zatrzy-
mac¢ i pomysle¢ (widzac produkt
pierwszy raz, nic o nim nie wiemy).
A to wymaga dobrej ekspozycji,
ktora zaprezentuje produkt kliento-
wi, a takze osoby, ktora w tej sytu-
acji doradzi. Bo to wymaga wiedzy,
ktorej konsument po prostu nie ma
i oczekuje jej od personelu sklepu.

Drugi trend to powrd6t do tradycyj-
nych polskich potraw. Ludzie poszu-
kuja produktéw gotowych, ale ocze-
kuja dobrej jakosci — musi smakowac
tak, jak zrobione w domu. Warto si¢
w tym miejscu przyjrze¢ mniejszym
sklepom, ktére ten trend zauwazyty
i wprowadzity do oferty dobre jako-
sciowo produkty z pogranicza mro-
zonek i garmazerii. Widac zreszta go-
tym okiem, Ze stoiska stylizowane
na regionalne przyciagaja klientow.

Dato sie zauwazy¢, ze przez
ostatnie lata niemal wszystkie
kampanie reklamowe byly opar-
te na cigglym zbijaniu ceny. Czy

dla polskiego klienta ciagle naj-
wazniejsza jest cena?

Uwazam, Ze sieci same si¢ zapg-
dzity w kozi rog. Klient nie jest glupi
i wie, ze najtaniej nie moze by¢ we
wszystkich sklepach, szczegélnie jesli
w poblizu sa dyskonty, ktorych
pod tym wzglgdem nikt nie przebije.
To tutaj nastepuje rozwarstwienie,
oczywiscie mocno zwigzane ze sta-
nem majatkowym klientow. W bied-
niejszych regionach Polski cena pozo-
staje najwazniejsza 1 wlasnie tam
dyskonty sa najatrakcyjniejszym miej-
scem zakupow. Natomiast w duzych
miastach nawet klientela dyskontow
dzieli si¢ na kilka grup. Jedni przycho-
dza tam szukajac najnizszej ceny i ak-
ceptuja nizsza jakos¢ z tym zwiazana;
inni odwiedzaja dyskonty ze zwykte-
go lenistwa, gdy taki sklep jest blisko.
Godza si¢ na nizsza jakos¢ w tych ob-
szarach, w ktorych rekompensuje ja

cena. Jest oczywiscie taka grupa kon-
sumentow, dla ktorej cena bardzo si¢
liczy. Ale niskie ceny to nie wszystko,
ana pewno nie dla wszystkich.

A co z promocjami?

To, ze promocje sa atrakcyjne dla
wszystkich klientow, to raczej opi-
nia obiegowa. Oczywiscie, jest seg-
ment konsumentow, ktérych mozna
nazwac ,.klientami impulsowymi”;
ci idac do sklepu nastawiaja sig¢
na to, ze beda korzysta¢ z promocji.
Polowanie na okazje sprawia im
przyjemnos$é, lubia si¢ poddawacé at-
mosferze zakupow. Nie jest to jed-
nak duza grupa.

Czy mozna ich w jaki$ sposob
zdefiniowac?

Tak, myslg Ze jest to pewna po-
stawa psychologiczna; sa to ludzie,
ktorzy maja zwyczaj zycia z dnia
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na dzien, nieplanowania niczego do-
ktadnie, poddawania si¢ temu, co im
dzien przyniesie. Te zachowania
przektadaja si¢ takze na sferg
zakupow.

A czy na popularno$¢ promo-
cji nie wptywa sytuacja ekono-
miczna konsumentéw?

Co najciekawsze, wcale nie. Jesli
kto$ jest biedniejszy, niekoniecznie
poluje na promocje, lecz po prostu
kupuje tansze produkty w tanszych
sklepach. Ludzie zarabiajacy duzo
tez nie interesuja si¢ promocjami,
kupuja to, na co maja ochotg, tylko
ich koszyk wyglada inaczej, a jego
wartos$c¢ jest duzo wyzsza. Tak jak
wspomnialam — promocje sa lubiane
przez ludzi, ktérym zakupy sprawia-
ja specyficzng przyjemnosé. Zaryzy-
kowatabym jednocze$nie twierdze-
nie, Ze promocje sa wobec tej grupy
nieskuteczne. Bo owszem, promocja
ich przyciagnie, ale oni z zatozenia
sa nielojalni wobec kupowanych
marek. Gdy bedzie kolejna promo-
cja, kupia co innego. Jest tez wiele
innych powodow, dla ktorych
uczestniczymy w promocjach — ale
to nie takie proste, jak si¢ wydaje.

A gazetki promocyjne wydawa-
ne przez sieci? To przeciez tez
promocja.

To jest zupelnie inne, zreszta bar-
dzo ciekawe zjawisko, ale dotyczy
zupetnie innej grupy klientow. To
znaczy takich, ktorzy lubia sobie
wszystko zaplanowac¢. Lubia mie¢
uczucie panowania nad tym, co ro-
bia. Oni juz w domu studiuja gazet-
ki i sprawdzaja, co warto kupic.

Sa wérod nich ludzie, ktorym te ga-
zetki najnormalniej w $wiecie stuza
do uktadania listy zakupow: klient
nie spisuje potrzebnych produktow
na kartce, tylko zakresla je

W gazetce.

Co jest w takim razie najwaz-
niejsze dla klienta w sklepie:
asortyment, a moze atmosfe-
ra?

To trudne pytanie, bo ludzie sa
przeciez bardzo rdzni. Asortyment
jest na pewno wazny; do sklepu
chodzi si¢ po konkretne produkty.
W tym kierunku zmierza rozwoj
rynku, a sklepy coraz bardziej sig
specjalizuja. Juz nie chodzi o to, by
asortyment byl bardzo szeroki, bo
konsument nie zawsze chce wybie-
ra¢ sposrod 50 rodzajow kawy,

a wlasciwie kilku marek w dziesiat-
kach wariantow. Prosz¢ zauwazy¢,

/LUTY
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ze szeroki asortyment w hipermar-
ketach jest nieco iluzoryczny, zresz-
ta klienci tez juz to zauwazyli. Jak
mowitam, w przypadku podstawo-
wych zakupow oczekuja wygody
i jakosci obstugi. A jezeli chca kupié¢
produkty bardziej wyrafinowane, to
oczekuja, ze sklep im to utatwi.
Chcieliby wowczas, zeby w sklepie
bylo przyjemnie i komfortowo, aby
produktom mozna sig¢ bylo spokoj-
nie przyjrze¢, bez hatasliwej muzyki
i ttoku, krzykliwych promocji z gto-
$nikoéw. Chcieliby, zeby sklep byt
klimatyczny” — jak powiedziata
jedna z naszych respondentek.
Prosz¢ mnie dobrze zrozumie¢:
hipermarkety sa niezbednym i pozy-
tecznym elementem handlowego
krajobrazu. Ale teraz to po prostu
za mato, klientom potrzeba nowych

propozycji.

A czym klienci réznia sie mie-
dzy soba, jak mozna ich po-
dzieli¢?

Dokonali$my segmentacji klien-
tow wedlug podziatu na podstawowe
postawy wobec zycia. Czynniki, ktore

okazaty si¢ decydujace, to migdzy in-
nymi wiek, wyksztalcenie i sytuacja
ekonomiczna, ale nie tylko. Po pierw-
sze wazne jest to, czy cztowiek nasta-
wiony jest do zycia impulsywnie,
spontanicznie, czy tez racjonalnie

i woli planowa¢ swoje dzialania.

Po drugie: nastawienie do tradycji, bo
cho¢ w zasadzie wszyscy akceptuja
tradycje jako abstrakcyjna wartosé, to
dla jednych jest to taka wartos¢, ktora
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stawy zakupowe czy podatnos¢
na promocje.

Chcialbym jeszcze zapytac
o dwie kategorie klientow: tzw.
singli oraz ludzi starszych.
Zaczng od singli. Jako konsu-
menci sg to szalenie specyficzni lu-
dzie. Nie musza planowac przyszto-
$ci ani dbac o bliskich. Pracuja sami
dla siebie i nie maja nikogo

Klient w skiepie oczekuje przede wszystkim
wygody 1 wysokiej jakosci ohstugi

si¢ Swiadomie wybiera jako co$ waz-
nego w zyciu, a dla innych jest to ko-
niecznos$¢ determinowana przez oto-
czenie. W zwiazku z tym ci ostatni sa
bardzo podatni na komunikaty doty-
czace wlasnego wizerunku w oczach
innych. Warto wymienic¢ takze stosu-
nek do nowych technologii: ludzie
dzielq sig na tych, ktorzy sig ich oba-
wiajg oraz tych, ktorzy je akceptuja,
lubig a nawet ich pozadaja. To
wszystko ma spory wplyw na ich po-

na utrzymaniu, wigc dysponuja duza
sita nabywcza. Latwiej przeznaczaja
pieniadze na dobra bardziej luksuso-
we, np. elektronike. Jesli chodzi

o zakupy, singel ma specyficzne po-
trzeby; mato konsumuje w domu,
wigcej poza domem. Jezeli kupuje
zywnosc¢, to mate porcje, zwraca
uwage na wygodg. A dodatkowo
musza to by¢ produkty dobrej jako-
$ci, bo singel si¢ ceni i nie musi
oszczedzad.

A co z konsumentami w star-
szym wieku?

To wbrew pozorom bardzo per-
spektywiczna grupa klientow. Czas
wyzu demograficznego minat i lu-
dzi starszych bedzie coraz wigcej,

a ich sita nabywcza jest catkiem spo-
ra. Bardziej do$§wiadczeni, dojrzali
konsumenci wiedza swoje. Nie da im
si¢ wmoOwic na przyktad, ze ich
szczescie zalezy od marki proszku
do prania. Kariera i konsumpcja nie
stanowia dla nich najwazniejszych
warto$ci. A jednoczesnie sa to klienci
dos¢ lojalni, nawiazujacy relacje

z markami. Producenci i handlowcy
powinni wzia¢ pod uwagg rowniez
ograniczenia fizyczne ludzi ,,nie
pierwszej mtodosci”. Przyklad naj-
prostszy: opis produktu na opakowa-
niu powinien zosta¢ wydrukowany
wigksza czcionka. No i nie mozna
nieco starszych konsumentow trakto-
wac protekcjonalnie — moze nie sa
nowoczesni, ale maja swoje zdanie.

I nalezy si¢ z nim liczy¢.

Dziekuje za rozmowe.
Rozmawial: Lukasz Stepniak
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