KUSZENIE
W MIEJSCU
SPRZEDAZY

Reklama telewizyjna, prasowa, radiowa czy zewnetrzna buduja
marke i utrwalaja ja w konsumenckiej podswiadomosci. Kiedy jednak
klient z portfelem i listg zakupéw w reku wchodzi do sklepu na jego
decyzje zakupowe wptywaja sprytne strategie trade marketingowe.
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Ponad 70 procent producentéw oraz po-
nad 80 procent detalistéw wymienia shop-
per marketing, jako dziatania zapewnia-
jace znaczacy zwrot z inwestycji (Zrédto:
GMA/Deloitte Shopper Marketing Survey).
Z badan przeprowadzonych przez agencje
Open Research wynika, ze klienci podczas
zakupu artykutéw spozywczych kieruja sie
w pierwszej kolejnosci cena, nastepnie ja-
koscig, a na trzecim miejscu promocja da-
nego produktu. To oczywiscie nie dziwi, bo
slogan ,jakos¢ w dobrej cenie” powtarzamy
jak mantre od dawna. Badanie przeprowa-
dzone przez firme¢ Open Research podsu-
wa kilka bardzo ciekawych wnioskéw, ktére
moga byc szczegdlnie interesujace dla mer-
chandisingu. Sledzac sciezki klientéw oka-
zato sig, ze najefektywniejsze sg skrajne re-
gaty umieszczone przy alei, ktéra generu-
je najwiekszy przeptyw klientéw (traffic).
Grupa 0s6b, ktére nie maja z gory scisle za-
planowanych zakupéw (okoto 56 % bada-
nych) okazata si¢ najbardziej atrakcyjna dla
sklepu. Nabywcy nieposiadajacy listy sa bo-
wiem bardziej podatni na promocje i ewen-
tualne , okazje” niz osoby, ktére takowa
maja. Mimo jednak, ze relacja ceny i jako-
$ci wysuwaja sie na czoto konsumenckich
priorytetéw, to [ towaréw kupionych, a nie
planowanych przed wejsciem do sklepu to
produkty objete promocja.

76% wszystkich decyzji zakupowych jest
podejmowanych w miejscu sprzedazy (ra-
port ,Studium Engagement Shopper 2012”).
Wartos¢ ta wzrosta 0 6 % w poréwnaniu

z weze$niejszym badaniem, przeprowadzo-
nym w 1995 roku. Tak wysoki wskaznik po-
kazuje jak istotne sg dziatania wspierajace
sprzedaz, ktére sa odpowiednio z skorelo-
wane elementami marketingu mix.

Dziata¢ skutecznie

Jak to w marketingu bywa, nie ma jedne-

go przepisu na sukces, ktéry jak genialny al-
gorytm dziatatby w przypadku kazdej mar-
ki czy produktu. - W miejscu sprzedazy naj-
lepiej sprawdza sie optymalny balans pomie-
dzy jakoscia ekspozycji, komunikacja mar-
ki i produktu, a odpowiednimi narzedzia-

mi promocyjnymi — méwi Katarzyna Anders,
Menedzer Dziatu Marketingu w PMT Marke-
ting System (Upright Group) - Generalnie na
wzrost sprzedazy najskuteczniej wptywaja
dziatania, ktére angazuja zmysty i oddziatu-
ja na emocje. Im bardziej je pobudzimy, tym
trudniej bedzie konsumentowi przejs¢ obo-
jetnie obok naszego produktu. Jezeli promu-

jemy towar o duzej ilosci zamiennikéw, na-
lezy pamietac o wyraznej komunikacji na
samej pétce, zeby w ostatniej chwili kon-
sument nie siegnat po produkt konkurencji —
dodaje Katarzyna Anders. Z calej gamy na-
rzedzi wspierania sprzedazy nalezy wybrac
te, ktére beda najlepiej dopasowane do spe-
cyfiki produktu i formatu sklepu, w ktérym
jest on promowany. - W przypadku towaréw
specjalistycznych np. elektroniki, materiatéw
lub niektérych kosmetykéw najlepiej spraw-
dzaja sie doradcy, ktérzy w miejscu sprzeda-
zy odpowiadaja na pytania klientéw i poma-
gaja im wybrac produkt dopasowany do ich
wymagan — méwi Piotr Haman, wiceprezes
zarzadu Cursor, Grupa OEX - W przypadku
towaréw masowych wciaz czesto stosowa-
ne sg degustacje i animacje. Takie dziatania
sprawdzajg sie przede wszystkim dla produk-
téw dopiero wprowadzanych na rynek. Ich
podstawowym celem jest budowanie i umac-
nianie Swiadomosci marki wsréd grupy do-
celowej. W krétkiej perspektywie czasowej
wzrost sprzedazy generuja gtéwnie promocje
cenowe, wielopaki i gratisy, ktére stanowia
bezposrednia korzys¢ dla konsumenta w mo-
mencie zakupu — podkresla Piotr Haman.

Trade trendy

Rola merchandisingu i kreowania przestrze-
ni przyjaznej konsumentom rosnie. - Dzi§
merchandiser musi by¢ pewnego rodza-

ju obserwatorem, ktéry szybko reaguje na
ruchy konkurencji, zbiera potrzebne dane
ze sklepu i w mozliwie najkrétszym czasie
przekazuje je producentowi — méwi Kinga
Cioch, Kierownik Operacyjny Polskiej Gru-
py Merchandisingowej. Jak dodaje Piotr Ha-
man widocznym trendem jest profesjonali-
zacja, czyli obecnos¢ w miejscu sprzedazy
doradcéw, ktérzy dysponuja wiedza na te-
mat promowanych przez nich produktéw.
Na przestrzeni ostatnich lat mocno zmienit
sie takze wachlarz narzedzi wspierajacych
sprzedaz, zwtaszcza przez digitalizacje in-
strumentéw marketingowych. - Popular-

ne niegdys konkursy bazujace na wysytaniu
kuponéw coraz czesciej sa wypierane przez
elektroniczne formy komunikacji z klientem
—mowi Piotr Haman. Coraz czesciej poja-
wiaja sie nosniki Digital Signage, ktére wy-
szty poza strefe przykasowa i mozna je zna-
leZ¢ np. przy pétce z promowanym produk-
tem. - Obraz musi by¢ ruchomy i powinny
mu towarzyszy¢ inne elementy, takie jak za-
pach, komunikat gtosowy, muzyka czy apli-
kacja na smartfona, najlepiej dostepna wraz
z darmowym WiFi w punkcie sprzedazy —
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