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NIESZABLONOWE PROJEKTY MAJACE ZACHECAC KLIENTOW DO ODWIEDZIN
W PLACOWKACH HANDLOWYCH.

Michat Struzik | redakcja@idea-ahead.com

tasciciele staraja sie przycia-
gnac konsumentéw do swoich
sklepéw na wiele sposobow.

Jednym z podstawowych jest wyposa-

zenie i przemyslana aranzacja wnetrz.
- Co jest trendy? Stosowanie

naturalnych materiatéw - drewno,

drewno niewykoriczone, widoczne stoje,

seki, drewniane regaty branzowe na
pieczywo czy obudowy regatow z ptyty
w okleinie naturalnej - wylicza Elzbieta
Bien-Przybek, dyrektor Dziatu Promocji
i Reklamy ABM.

Popularne sa tez kaciki kawowe
i gastronomiczne umieszczane w skle-
pach. Trend zachecajgcy do zwolnienia
tempa choc¢ na chwile w ciggu dnia
przenosi sie takze do sklepow spozyw-
czych, gdzie juz dzis mozna podczas
zakupow przysiasc, napic sie kawy,
herbaty, odpaczac i zjes¢ cos cieptego
na miejscu.

NIEDZIELNE LUNAPARKI

Dzi$ sklepy czy galerie handlowe to
nie tylko miejsca, gdzie robi sie wytacz-
nie zakupy, ale rowniez zrodto rozrywki
Czy wrecz sposob spedzania wolnego
czasu. Wiele z nich angazuje kiientow
w akcje specjalne, ktore sg dostepne

w punkcie handlowym - od promocji,
zdrapek, loterii, przez karty rabatowe,
programy punktowe, po organizowane
imprezy (urodziny sklepu, Dzien Kobiet,
Dzien Dziecka, akcje charytatywne,
megawyprzedaze wiosenne itp.). Kazda
okazja jest dobra, aby zacheci¢ klienta
do odwiedzin.

- Do tego dochodzi takze marketing
ATL. Cze$¢ podmiotéw decyduje sie na
promocje w postaci reklam billboardo-
wych czy gazetek promocyjnych, ale
takze poprzez obecnosc w radiu czy
telewizji. Wszystko zalezy od rozma-
chu i zakresu aktywnosci - im wigksza
grupa potencjalnych odbiorcéw, tym
szerzej zakrojone dziatania. Ciekawym
przyktadem z kategorii ekstremalnych
byto otwarcie centrum handlowego za
granica. Klienci mogli wbiec do sklepu
nago, wybra¢ dowolne ubrania, ubrac
sie w nie i wyjs¢ bez ptacenia. Na razie
w Polsce jeszcze nie styszatem o tego
typu przypadkach, ale to pokazuje, ze
nieszablonowe projekty sie zdarzaja
- informuje Dariusz Deszczka, category
manager, segment Lojalnos¢ i Moty-
wacja w Biznesie, Sodexo Benefits and
Rewards Services.

Wiele mniejszych firm skiania
sie ku personalizacji relacji z klien-
tem poprzez dodawanie ustug »
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komplementarnych do sprzedawanego
asortymentu. Przyktadami moga by¢
sklep z kosmetykami, ktory pozwala na
zrobienie make-upu na miejscu przez
profesjonaliste, albo sklepy odziezowe
dodajace ustuge stylisty pomagajacego
dobrac idealne kolory czy fason ubran
dla klienta.

- Taka technika jest bardzo cieka-
wa, ale jednoczesnie trudna w ,ska-

ymponowarnie
e sklepowa

JAKA BEDZIE PRZYSZtOSC
KOMUNIKAC)I Z KLIENTAMI?

KAMIL KAMINSKI, sales & marketing manager, DEALAVO

Komunikacja z klientami w branzy e-commerce bedzie polegac na
integracji wielu kanatow wykorzystywanych dzi§ osobno [telefon,
SMS, e-mail, wideo w sieci, VOD, chaty online, serwisy spoteczno-
Sciowe i aplikacje mobilne). E-sklepy postawia na jeszcze wieksza
responsywnos¢ wzgledem zapytan klientow, dlatego rozwigzania

w postaci online chatéw z mozliwoscia komunikacji audio-wideo beda
na porzadku dziennym. Mozemy spodziewac sie szybkiego rozwoju
aplikacji na urzgdzenia przenosne, ktore pozwolg zdalnie, na zywo i w czasie rzeczywistym
poréwnywac ceny produktéw ogladanych w tradycyjnym sklepie lub prezentowanych na
nosnikach reklamowych, z aktualna oferta sklepow internetowych. W ramach takich aplikacji
nabywca bedzie na zywo otrzymywac informacje, ze ogladany wlasnie towar moze otrzymac
np. juz jutro lub jeszcze tego samego dnia, z wybranym przez siebie gratisem. Dzieki temu
bedzie moégt porownywac nie tylko ceny, lecz takze najkorzystniejsze dla niego warunki do-
stawy wraz z informacjami o nadchodzgcych promocjach - i bedzie miat jeszcze dogodniej-
sza mozliwos¢ negocjacji cen.

lowaniu”. Rozwigzaniem moze byc
oferowanie tylko najlepszym klientom
darmowych ustug dodanych, co samo
w sobie stanie sie motorem do powra-
cania, czyli stania sie lepszym klien-
tem, aby dosta¢ darmowe ,nagrody”

- zauwaza Jarek Sygitowicz, ZenCard
founder + CMO.

DOBRZE CIE WIDZIEC

Wiasciwe podkreslenie waloréw
prezentowanych produktéw pozwala
zwiekszac ich sprzedaz. Badanie prze-
prowadzone przez Independent Retail
Institute w Kolonii wykazato, ze po
zamontowaniu scen o$wietleniowych
wielko$¢ sprzedazy wybranych warzyw
i owocow w dziale Swiezej zywnosci
wzrosta o ok. 5 proc., co przetozyto
sie na 3,5-proc. wzrost przychoddow
sklepu. Najwiekszy, 9,5-proc. skok
sprzedazy odnotowano w przypadku
banandw. Z kolei holenderska siec¢
supermarketéw PLUS odnotowata, ze
od czasu wymiany oSwietlenia klienci
spedzaja w jej sklepach o 8 proc. wiecej
czasu, obierajgc rozne trasy, co ma
bezposrednie przetozenie na sprzedaz.
W efekcie przecietna wartos¢ koszyka
wzrosta 0 5,5 proc.

- Mozliwosci przyciagniecia uwagi
przechodniow za pomoca o$wietlenia
sg w duzej mierze uzaleznione od spe-
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WEASCICIELE STARAJA SIE PRZYCIAGNAC KONSUMENTOW DO SWOICH
SKLEPOW NA WIELE SPOSOBOW. JEDNYM Z PODSTAWOWYCH
JEST WYPOSAZENIE WNETRZA | JEGO PRZEMYSLANA ARANZACJA.

cyfiki konkretnego punktu handlowego.
W przypadku samodzielnej placowki

- marketu, dyskontu czy stacji benzy-
nowej - istotne jest, aby sklep odrézniat
sie od swojego bezposredniego otocze-
nia czy to natezeniem Swiatta, czy jego
kolorystyka. Efekt ten pomoze uzyskac
zastosowanie iluminacji fasady. Po-
wszechnie stosowanym rozwigzaniem
jest rowniez podswietlenie umieszczo-
nego w dobrze widocznym miejscu logo
sklepu, dzieki ktéremu z daleka mozna
zlokalizowac placéwke - informuje

Filip Gabryelczyk, menedzer sprzeda-
zy segmentu retail Trilux Polska oraz
ekspert oswietlenia Polskiego Komitetu
Oswietleniowego.

- Szeroko rozumiane systemy Digital
Signage, a wiec informacja i reklama
wyswietlana na nosnikach cyfrowych,
sg jednym z najbardziej skutecznych
narzedzi stuzacych do przyciggniecia
klienta do placowki handlowej. Sku-
teczna komunikacja z potencjalnym
nabywcg moze odbywac sie juz na
zewnatrz obiektu. Witryny sklepowe
to miejsca, w ktérych coraz czesciej
stosuje sie nosniki cyfrowe - pojedyncze
monitory wielkoformatowe i wielomo-
nitorowe $ciany wideo, na rozwigza-
niach interaktywnych konczac - dodaje
Mariusz Orzechowski, dyrektor przedsta-
wicielstwa NEC Display Solutions Europe

w Polsce, prezes zarzadu Polish Digital
Signage Association, cztonek zatozyciel
POPAI Poland.

Nawet dzieki pojedynczemu moni-
torowi wielkoformatowemu, w specjal-
nej obudowie ochronnej, zainstalowa-

JAKA BEDZIE

KOMUNIKACJI Z KLIENT

nemu na elewacji budynku, klient moze
sie zapozna¢ z menu restauracji jeszcze
przed wejsciem do niej. Coraz po-
wszechniej stosowanym rozwigzaniem
jest wkomponowanie $ciany wideo

w witryne sklepowa. Dzieki temu »

PRZEMYSLAW NAJDA, senior territory account manager, ZEBRA TECHNOLOGIES

PolSk! rynek handlu detalicznego zmierza w kierunku coraz
powszechniejszej adaptacii technologii IT, réwniez w zakresie
rozwigzan usprawniajacych komunikacje z klientami. Zauwazamy
coraz powszechniejsza tendencje do wdrazania rozwiazan, ktore maja
stanowi¢ wsparcie dia kupujacych - np. mobilnych systeméw samoob-
stugowych czy kioskow informacyjnych. Widac to na przyktadzie duzych
sieciowych placéwek handlowych. Sklepy wiedza, ze zadowolony klient

to wrgkszy zysk stad wieksza przychylnosé wobec nowoczesnych technologii mobilnych,

ktore usprawniaja i skracaja proces zakupaw.

ELZBIETA BIEN-PRZYBEK, dyrektor Dzialu Promocji i Reklamy, ABM

owoczesne technologie w sklepie majg pomagac w sprzedazy,
dlatego coraz czescie] stosuje sie elektroniczne systemy zarza-
dzania produktami na potkach. Zakupy maja by¢ takze przyjemnoscia,
stad organizacja przestrzeni do odpoczynku - kaciki kawowe czy kaciki
zabaw dla dzieci. Modne i poszukiwane sa naturalne materiaty. Klienci
albo cheg szybko wyposazyc skiep, albo chea mie¢ ,design”. | kazdy
z nich znajdzie u nas wyposazenie.
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potencjalny odbiorca przechodzacy
obok moze zainteresowac sie wielka
reklama wideo lub biezaca promocja.
Istniejg réwniez witryny inte-
raktywne, wykorzystujace monitor
lub projektor wyswietlajgcy obraz
na specjalnej folii. Takie rozwigzanie
pozwala zapoznac sie z oferta sklepu
czy placéwki ustugowej nawet po ich
zamknieciu [stwarzajgc np. mozliwos¢
interaktywnego przegladania poprzez
witryne ofert biura podrézy).
Przyciggnac klienta do sklepu mozna
réwniez, stosujac odpowiednie narzedzia
indoor, przyktadowo wewnatrz galerii
handlowej. Najprostszym i powszechnie
juz dzisiaj uzywanym narzedziem sg mo-
nitory typu way-finder. Dzieki ekranom
z naktadka dotykowa klient moze szybko
i samodzielnie wyszukac interesujacy go
rodzaj sklepu, ulubiong marke, sprawdzic,
czy i gdzie w obiekcie znajduja sie inne
ciekawe sklepy lub punkty ustugowe.

PRZENIKANIE SWIATOW

Pawet Henke, prezes Cherry, mowi,
ze jednym z coraz czesciej stosowa-
nych narzedzi, aczkolwiek jeszcze nie
u nas w kraju, jest interaktywny kiosk

zainstalowany w sklepie. Pozwala
zalogowanemu uzytkownikowi np. na
poszukanie rozmiaru, ktérego nie ma
w danej placowce, w catej sieci i zamd-
wienie go z dostawa do domu.

- Najwazniejszym trendem, ktéry
dotyczy dzi$ sklepdw stacjonarnych,
jest synergia miedzy sprzedaza online
i offline, oferowanie jak najpetniej-
szego doswiadczenia konsumentom.

W zwigzku z tym oba rodzaje dziatan sg
czesto komplementarne - dopetniaja sie
wzajemnie. Marketerzy dbaja o wizualng
spojnos¢ miedzy sklepami fizycznymi

i wirtualnymi, staraja sie tez wykorzy-
stywac kanat mobilny - przekonuje
Grzegorz Btazewicz, prezes i zatozyciel
SALESmanago Marketing Automation.

Synergia miedzy online a offli-
ne stanowi odpowiedz na nowy styl
kupowania dzisiejszego konsumenta,
tj. ROPO i odwrécone ROPO [klient robi
research w sieci, a kupuje w sklepie
stacjonarnym, badz na odwrot).

Jednym ze sposobdw, w jaki mozna
wyjs¢ naprzeciw nowemu modelowi
kupowania, sa beacony: mate urzadze-
nia, oparte na technologii Bluetooth
Low Energy. Rozmieszczone w sklepie,

JAKA BEDZIE PRZYSZLOSC
KOMUNIKAC]I Z KLIENTAMI?

ANNA RAK, country manager, Trusted Shops w Polsce

dpowiednia komunikacja z klientami w czasach, gdy coraz czesciej
kupujacy nie ma bezposredniego kontaktu z przedstawicielami mar-
ki, to klucz do sukcesu. Podczas audytu skupiamy sie na sprawdzeniu, czy
skiep przestrzega praw konsumenta, czy dostarcza kupujacym petnych
i przejrzystych informacji. Skiepy internetowe, ktore dbajg o konsumen-
téw, moga sie pochwali€ znakiem jakosci Trusted Shops, Oczywiscie
nasza praca nie konczy sie na audycie. Na biezgco monitorujemy takie

wskazniki jak: dostawa towaru, szybkos¢ odpowiedzi na zapytania klientow, opinie konsumen-
tow oraz wskaznik zwrotow. Dzieki temu mozemy okresli¢ poziom zadowolenia klientow z zaku-
pu w danym sklepie. Skiepy internetowe po otrzymaniu informacji zwrotnych moga poznawac
swoich klientéw oraz podnosi¢ jakosc obstugi i komunikacii z nimi.

JACEK DZIURA, marketing specialist, SARE

d kilku lat niezmiennie mowi sig, ze przyszto$¢ w komunikacji

nalezy do ,multichannelingu”. W naszej opinii skuteczne wykorzy-
stanie wielokanatowosci w dotarciu do klienta jest kluczem do sukcesu.
Spersonalizowane, responsywne maile potaczone z komunikacja
poprzez SMS, targetowanie i segmentacja baz danych oraz remarketing
- to wszystko juz dzis staje sie standardem. O przysztosci jednak beda
decydowaly zaréwno mate utatwienia, jak SMTP w SARE (pofaczenie

klientéw pocztowych z platforma), jak i duze trendy z zakresu Big Data czy analityki i automa-
tyzacji. Natomiast podstawa tych trendow wciaz pozostanie niezawodny e-mail.

komunikuja sie ze smartfonem klienta,
dzieki czemu wiemy, ze zbliza sie do
punktu i gdzie w jego $rodku sie znajduje,
co oglada. Wykorzystujac beacony razem
z systemem automatyzacji marketingu,
mozemy wystac klientowi spersonalizo-
wanag znizke na produkt, ktérego szukat,
kiedy przechodzit obok sklepu.

KOMUNIKACJA ALGORYTMOW

Zdaniem Sebastiana Starzynskiego,
prezesa zarzadu instytutu badawczego
ABR SESTA, wkrotce sklepy zaczng prze-
chodzi¢ zmiany w zakresie komunikacji.
Dane wewnetrzne [z kart lojalnoscio-
wych, systemow sprzedazy, logistyczne
itp.), jakie zbierajg na temat klientow,

w potgczeniu z danymi zewnetrznymi
[np. profile klientéw w mediach spotecz-
nosciowych, dane makroekonomiczne,
informacje o popularnych frazach w
Internecie itp.) stanowia ogrom wiedzy na
temat potencjatu klientow. llos¢ danych,
ich zmiennos¢ w czasie i réznorodny cha-
rakter wymagajg jednak innego podejscia
do ich analizy. Sieci powoli wchodzg w
obszar Big Data - zaawansowanych
metod matematycznych i ekonometrycz-
nych do analizowania duzych, zmiennych
i roznorodnych zbioréw danych.

- Powierzenie komunikacji algo-
rytmom i pozostawienie ludziom tylko
nadzorowania strategii komunikacji
jest przysztoscig marketingu - nie tylko
w sieciach handlowych, ale niemal we
wszystkich branzach. W przypadku
sieci jest to bardzo wazne, gdyz maja
réznych klientéw i tysiace produktow
do dyspozycji, dlatego liczba kombinacji
jest niewyobrazalna. Do tego dochodzi
mnogos¢ kanatéw komunikacji.

Sieci coraz czesciej zauwazaja, ze
strategia multikanatowa [réznicowanie
przekazu ze wzgledu na kanat komuni-
kacji] juz nie wystarcza. Musza przej$¢ na
strategie omnichannelowa, gdzie poza
roznicowaniem przekazu nalezy zintegro-
wac z komunikacjg logistyke, ceny i pro-
mocje, aby byly spéjne. Klient moze wtedy
rozpoczac proces zakupowy poprzez
jedna platforme, a skorczy¢ na innej, np.
moze wyszukiwac inspiracji na blogach,
sprawdzi¢ dostepnos¢ i cene produktu na
stronie internetowej sklepu, aby ostatecz-
nie udac sie do niego w celu przymierze-
nia ubrania i zakupu. Jesli te kanaty nie
beda dziata¢ spojnie, klient moze czuc sie
rozczarowany i zrezygnowac z zakupu
- podsumowuije Sebastian Starzynski. [J
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