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Klient potrzebuje urozmaicenia

Od kilku lat, na rynku daje sie zaobserwowac¢ zmiany

w zagospodarowywaniu przestrzeni handlowych,

ktore maja spetniac coraz wieksze i coraz bardziej
zréznicowane oczekiwania wspotczesnego konsumenta.
Wchodzimy wiec w kolejng generacje placowek,
rozumianych zaréwno w ujeciu pojedynczego sklepu, jak
i wiekszego obiektu handlowego.

dr Andrzej Szymkowiak

ekspert Katedry Handlu i Marketingu
Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu

Popularne na poczatku XXI wieku,
wielkopowierzchniowe sklepy uste-
puja galeriom handlowym o duzym
natezeniu matopowierzchniowych
najemcéw. Zadaniem wspétezesnej
placéwki handlowej jest nie tylko
stworzenie przestrzeni do zrobienia
szybkich zakupéw, ale takiej, ktdra
zatrzyma konsumenta i zaoferuje
mu réznorodne mozliwosci reali-
zacji potrzeb. Jakie elementy po-
zwola placéwee wyrdznié si¢ za
rynku i zyskaé przewage nad stale
rozrastajacy si¢ konkurencja?

Dobre zmiany

Projektujac przedsigwzigcie han-
dlowe, warto pamigtaé o kon-
cepcji marketingu mix oraz jego
7 kluczowych elementach. Pierw-

szym z nich jest oferowany pro-
dukt, ktéry, mimo iz juz znany,
moze by¢ wprowadzony do pre-
zentacji i sprzedazy w zupetnie
nowej, niestandardowej formule.
Przyktadem jest sklep Muscat, zaj-
mujacy si¢ sprzedaza i projektowa-
niem okularéw i oprawek. Firma
zmienita koncepcje sprzedazy, skra-
cajac droge dystrybugji i usuwa-
jac z niej element posrednika oraz
optat licencyjnych. Coraz czesciej
tez, sklepy decyduja si¢ na zmiane
formuly sprzedazy, taczac elementy
sklepu, galerii sztuki oraz pracowni
krawieckiej lub atelier projektanta.
Kolejnym elementem wspomnia-
nego marketingu mix jest cena.
Wszechobecna promocja jest cze-
sto przyczyna dewaluacji marki,
zwhaszcza takiej, ktdra nie jest jesz-
cze wyksztatcona na rynku. Do-
brym, a zarazem niestandardowym
rozwiazaniem jest pokazanie kon-
sumentowi dlaczego oferujemy mu
taka, a nie inna cene.

Dazac do efektywnosci

Promocje, ktére beda najbardziej
efektywne to takie, ktdre zaangazuja
klienta w sposéb pozytywny i pobu-
dzg go do odbioru produktu wieloma
zmystami. Wspétezesny klient godzi
si¢ by¢ zaangazowany, czgsto nawet
sprowokowany, a pozytywne do-
$wiadczenie pozwoli mu przywiazaé
sie do marki. Coraz czgiciej placowki
handlowe zmieniajg lub poszerzaja
dostepne dla klientéw formaty han-
dlu, za po$rednictwem kdrych kon-
sument moze naby¢ produke czy
chociazby zapoznad si¢ z asortymen-
tem. Postep technologiczny i upo-
wszechnienie si¢ urzadzen z kategorii
ICT, wzmacnia potrzebe funkcjo-
nowania na wielu polach zaréwno
w $wiecie materialnym i wirtual-
nym. Wazna jest jednak koordynacja
i spéjnos¢ w przekazie, ale tez wyko-
rzystanie dostgpnych narzedzi zgodnie
z ideg omnichannel. Darmowa do-
stawa czy mozliwy odbiér w sklepie
to coraz czesciej oczekiwany standard
przez klientéw. Krokiem dalej moze
by¢ forma, w keérej kurier nie tylko
dostarczy dang rzecz, ale poczeka, az
klient przymierzy i oceni czy chce
produke zatrzyma¢ czy oddaé. Réw-
niez promocja marki moze by¢ po-
lem, na ktérym zastosowane zostana
unikalne rozwiazania. Dzieki tranc-

kingowi i analizie wiedzy o kliencie,
motzliwa jest personalizacja promociji.
Nowym narzedziem jest rowniez lo-
cal awareness, kedre pozwala dotrzeé
bezposrednio do osob, przebywaja-
cych w danej lokalizacji i poszukuja-
cych np. miejsca, w keérym mozna
co$ zjes¢ czy kupié.

Whasciwa oprawa

W projektowaniu unikalnego kon-
ceptu handlowego szczeg6lnie wazni
s3 ludzie. Wspélczesnie sylwetka
sprzedawcy znacznie odbiega od tego,
co miato miejsce jeszeze 20 lac temu.
Sprzedawca powinien nabra¢ charak-
teru concierge, mie¢ wiedzg nie tylko
na temat sprzedawanego produktu,
ale i branzy w jakich funkcjonuje.
Coraz czedciej ksiggarnie zatrudniaja
osoby, ktdre posiadaja wyksztatce-
nie w obszarach literatury, po to, aby
klient dzieki rozmowie i udzielanym
radom, miat $wiadomos¢, ze zostaje
obstugiwany przez swego rodzaju eks-
perta. Cztowiek zachowujac spéjnosé
w komunikacji z osobami obcujacymi
z marka, oprécz namacalnosci towaru
to jedna z najwickszych przewag skle-
péw tradycyjnych. Szésty czynnik
marketingu mix to proces, odnosi
si¢ do wihasciwego zagospodarowania
przestrzeni zardwno w placéwkach
tradycyjnych jak i w internacie.

Funkcjonalnos¢ i uzyteczno$é
Kluczowym aspektem staje  sie
funkcjonalno$¢ i uzytecznosé, jako
stworzenie warunkéw, w ktérych
konsument czuje si¢ dobrze i swobod-
nie. Zaréwno w offline i online nalezy
analizowa¢ ruch i przeptyw oraz opty-
malizowaé, tak aby z perspektywy
klienta pozostawat on niezaktécony.
Ostatnim elementem jest $wiadec-
two materialne, czyli wszystko to, co
jest kojarzone z marka. Zaréwno of-
fline jak i online, na decyzj¢ zakupowa
konsumenta ma wplyw to w jakich
warunkach jest ona podejmowana.
Najwazniejsze jest, aby podejmowaé

ecyzje w oparciu o wlasnego klienta
i jego zdanie, a nie na podstawie su-
biektywnych odczu¢ managementu.
Przydate w tym sg badania eyetrac-
kingowe i inne badania konsumenc-
kie, ktdre pozwolg zmaksymalizowa¢
efekty. Stworzenie unikalnej placéwki
handlowej, przynoszacej spodziewane
korzyéci moze udaé si¢ jedynie dzigki
stafemu monitoringowi danych po-
chodzacych od klienta i ich odpo-
wiedniej interpretacji. Oczywiscie,
to nie klient jest tym, ktéry podej-
muje decyzje finalna, poniewaz nadal
mamy do czynienia z przedsigwzie-
ciem biznesowym, jednakze nalezy
wykorzysta¢ jak najwiecej danych,
kedrych jest on Zrédtem.
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Potrzeba weryfikacji planow

Sytuacja sieci handlowych w Polsce po Il kwartale

2016 r. staje sie bardzo dynamiczna i niepewna, gtéwnie
za sprawa takich czynnikow jak: rosnaca konkurencja
na rynku, rozwdj handlu elektronicznego (e-handlu),
informacje o wprowadzeniu przez panstwo podatku
handlowego oraz wolnych niedziel.

dr Malgorzata Twardzik

ekspert Katedry Gospodarki
Przestrzennej i Srodowiskowej,
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Trwajacy od kilku lat na pol-
skim rynku proces koncentracji
oraz integracji sieci handlowych
zwalnia, czego przejawem jest ma-
lejaca z roku na rok liczba odda-
wanej powierzchni handlowej,
gtéwnie w centrach handlowych,
hipermarketach i supermarketach
a takze liczba sieci zintegrowanych.
Z uwagi na cykl procesu inwestycyj-
nego znakomita wigkszo$¢ nowych
obiektéw zostanie oddana w IV
kwartale tego roku (ok. 300 tys.
m’ z 640 tys. m* zaplanowanych)
oraz w [ kwartale 2017 r. Nowe in-
westycje w handlu dotycza glow-
nie mniejszych formatéw (placowki
dyskontowe oraz centra handlowe
do 15000 m?) lokowanych glow-
nie w miastach $redniej wielkosci
(40-80 tys. mieszkaricéw) i mniej-

szych. Zainteresowanie inwestordw

miastami $redniej wielkosci i ma-
tymi wynika z faktu, iz duze miasta
w Polsce osiagnely wskazniki nasy-
cenia powierzchnia handlowa miast
w Zachodniej Europie.

Nowi gracze
W III kwartale 2016 1. zmienia sie
sytuacja konkurencyjna sieci han-
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dlowych na polskim rynku. Liczba
debiutéw handlowych pozostaje
ograniczona, a kilku inwestoréw pod-
jeto decyzje o zakonczeniu dziatalno-
$ci, w tym modowa marka polskiej
grupy LPP Tallinder, brytyjska sie¢
sklepéw Marks & Spencer (wkrdtce
ma by¢ zamknietych 11 sklep6w sieci)
oraz amerykaniska marka gastrono-
miczna Dairy Queen. Swoje sklepy
zamyka takze Polska sie¢ delikateséw
Alma. Pojawiaja si¢ tez nowi gracze
na rynku. Dziatalno$¢ w Polsce roz-
poczeta sie¢ Navigare — markaz moda
meska oraz sieci z zabawkami — Lego
Store i Le Creuset. Debiut na polskim
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rynku to takze sie¢ modowa Forever
21, amerykariska marka obuwnicza
Steve Madden oraz belgijska sie¢ skle-
péw z czekoladkami — Leonidas.

Wojna na ceny

O trudnej sytuacji ekonomicznej
w handlu $wiadczy weryfikacja pla-
néw ckspansji sieci dyskontowych
tj. Lidl, Biedronka czy tez Netto.
Sieci dyskontowe tocza walke ce-
nows o klienta, pograzajac tym sa-
mym pozostalych uczestnikow sieci
handlowej, zmuszanych do obnizek
i promocji. Odbywa si¢ to najczescie]
kosztem jakosci produktéw, ograni-
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czaniem zatrudnienia lub tez kosztdw
operacyjnych. Inwestorzy poszukuja
zrédet przewagi konkurencyjnej
w dodatkowych funkcjach i udo-
godnieniach dla klienta. Przykta-
dem moze by¢ tu Lidl, kt6ry oferuje
stacje do fadowania aut o napedzie
elektrycznym (za darmo dla swoich
klientéw) czy tez skanery i czytniki
cen dla klientéw w celu usprawnie-

nia obstugi kasowej.

Niepewna przyszlosé

Intensywnie rozwija si¢ opcja
e-handlu w sieciach supermarketéw
i hipermarketéw spozywczych. Nie-
mniej jednak liczba sklepéw maleje,
gléwnie matych, tradycyjnych placé-
wek nalezacych do krajowych pod-
miotéw. Jest to efeke konsolidacji
i integracji handlu w Polsce. Dziatal-
no$¢ handlowa oparta o sprawdzone
standardy funkcjonowania (fran-
czyza) cieszy si¢ duzym zaintereso-
waniem rynku i rozwija si¢ zaréwno
w branzy spozywczej, odziezowej, pa-
liwowej, jak i gastronomii. Niepokdj
przedsi¢biorcéw budza informacje
o wprowadzeniu podatku handlo-
wego oraz zakazu handlu w niedziele.
Wskazuja na wysokie koszty ekono-
miczne i spoleczne takich dziatan.
Szczegélnie dotyczy to zagranicznych
duzych sieci handlowych oraz inwe-
storéw centréw i galerii handlowych.
Nadziejg dla sieci handlowych w IV
kwartale jest czas $wigtecznych zaku-
poéw i prezentéw. Wickszos¢ z ope-
ratoréw handlowych juz 2 listopada
rozpoczeta promocje $wiateczne,
czego dowodem sa ekspozycje i wy-
stawy sklep6w.

Komunikacyjny krok milowy

Praca operacyjna sieci handlowych opiera sie w duzej
mierze na osobistych spotkaniach twarza w twarz miedzy
kadra zarzadzajaca, w oddziatach i placéwkach handlowych
rozmieszczonych na terenie catego kraju.

«\ b(v
Jakub Abramczyk

dyrektor sprzedazy na region
Europy Wschodniej w Polycom

O ile takie spotkania sg niezbedne,
to s3 one réwnoczesnie bardzo kosz-
towne, zaréwno pod katem poswie-
canego im czasu, jak i naktadéw
finansowych. Sklepy poszukujg za-
tem rozwiazan, ktére umozliwityby
pracownikom czgste spotkania, ale
bez koniecznosci ponoszenia kosz-
téw zwiazanych z podrézami do cen-
trali firmy. Poza obnizeniem kosztéw,
czgsto cheg réwniez zwigkszy¢ sto-
piel wymiany informagji, czestotli-
wo$¢ wewnetrznych spotkar, a takze
przy$pieszy¢ reaktywno$¢ personelu
zarzadzajacego na sytuacj¢ i zmiany

zachodzace na tym bardzo dynamicz-
nym rynku.

Wideokonferengje, czyli

latwiejsza komunikacja

Jednym z trendéw technologicz-
nych na rynku handlu detalicznego
jest wdrazanie rozwigzaii do prze-
prowadzania wideokonferengji i do
zarzadzania tre$cia. Wyposazenie
sieci handlowych w infrastrukture
wideokonferencyjna — najczesciej
obejmujaca terminale wideokon-
ferencyjne, ekrany i kamery — to
sposéb na oszczednosci — pozwala
usprawnia¢ i zintensyfikowaé ko-
munikacj¢ z odleglymi oddziatami
i sklepami. Personel moze dzigki nim
znacznie ograniczy¢ liczbe podrézy
stuzbowych, bo wystarczy pare klik-
nigé, zeby potaczy¢ si¢ z inng pla-
cowka i widzie¢ swoich rozméwcdw
na ckranie. Oszczgdza si¢ pienia-
dze (chocby $rodki wydane na pa-
liwo i utrzymanie floty) i czas, przy
czym uzyskiwane polaczenie jest
bezpieczne i niezawodne. Takie roz-

wiazanie umozliwia skuteczne komu-
nikowanie si¢ i wspétprace, przy tym
zwigksza wymiang informacji pomie-
dzy zespofami, skraca czas reakcji na
zapytania i ufatwia proces szybkiego
podejmowania decyzji.

Zapotrzebowanie na ustuge

Ponadro niektdrzy wspétpracownicy,
do tej pory znani sobie wylacznie
z korespondengji e-mail lub z roz-
méw telefonicznych, moga szybciej
przekazywaé sobie informacje, re-
agowaé na pytania lub watpliwosci
i podejmowa¢ wspdlne decyzje. Roz-
wigzania wideokonferencyjne mozna
dodatkowo uzupetni¢ systemami re-
zerwacji online, ktore pozwalaja per-
sonelowi na rezerwowanie sesji oraz
organizowanie ich wedtug okreslo-
nego planu. Zauwazamy, ze zapo-
trzebowanie na wideokonferencje
sprawia, ze rynek systeméw wide-
okonferencyjnych w Polsce rosnie.
Tak bylo w 2015 roku i widzimy, ze
ten trend utrzymat si¢ w roku obec-
nym. Jest szereg obszaréw, w ktdrych
rynek rozwiazan wideokonferencyj-
nych stale si¢ rozwija: rozwigzania
wideokonferencyjne firmy Micro-
soft, w tym Skype for Business oraz

niewielkie pokoje wideokonferen-

cyjne. Dostrzegamy, ze klienci coraz
chetniej decyduja si¢ na tworzenie
mniejszych sal z systemami do ko-
munikacji wideo, mogacych po-
miesci¢ 3 — 4 osoby, podczas gdy
w przesziosci bardziej popularne byly
duze pomieszczenia z rozbudowa-
nymi systemami. Zauwazamy takze
trend integracji technologii komuni-
kagji glosowej i wideo z systemami
przeptywu pracy, takimi jak aplikacje

emailowe i kalendarze.

Mniejsze koszty

Pomimo ze aspeke ekonomiczny jest
bardzo wazny, to efekty wdrozen na-
rzedzi wideokonferencyjnych dla
biznesu nie powinny by¢ wylacznie
postrzegane w kategorii wydatkéw
na IT, a pomiar korzysci wynikaja-
cych z ich stosowania nie powinien
uwzglednia¢ tylko oszczednosci kosz-
téw. Wdrozenie calosciowej strategii
komunikacji wideo (lub w wigkszym
ujeciu — komunikacji zunifikowanej,
Unified Communications) stanowi
wsparcie calej organizacji — dzigki
niej mozna osiagna¢ wzrost wydaj-
nosci pracownikéw, regulowa¢ prze-
plyw towaréw i zaméwien miedzy
sklepami, zoptymalizowaé przebieg
procesow rekrutacyjnych, zapobiega¢

odplywaniu utalentowanych pracow-
nikéw, przyspieszaé czas wprowa-
dzania produketow na rynek, a takze
zapewnia zorganizowany przebieg
wspétpracy z klientami i partnerami.
Waznym aspektem tych rozwiazan
jest takze przeptyw informagji i po-
mystéw — skracanie dystansu miedzy
ludZmi sprawia, ze pracujg oni szyb-
ciej i wydajniej. Dzigki temu firmy
i organizacje moga zredefiniowa¢ to,
jak wyglada miejsce pracy i czerpaé
korzysci wynikajace z takiej zmiany.
Coraz czgsciej o wdrozenie rozwigzan
do wspdtpracy wideokonferencyj-
nych prosza sami pracownicy. O ile
kiedy$ podréz stuzbowa byla forma
nobilitacji albo sposobem na wy-
rwanie si¢ z biura, o tyle teraz coraz
bardziej jest postrzegana jako przy-
mus spedzania kilku godzin w kor-
kach lub w opéznionych pociagach.
Jak zatem wida¢, po wdrozeniu roz-
wigzaii do wspélpracy wideo wy-
granymi s3 obie strony. Pracodawcy
wideokonferencje przynosza oszczed-
nosci i zwigkszaja wydajno§¢ firmy,
a pracownikom daja mozliwos¢ na-
tychmiastowego kontaktu twarza
w twarz z kolegami lub partnerami
biznesowymi, zostawiajac im réwno-
cze$nie wigeej czasu dla siebie.
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Doceniony kapital ludzki

Dziatanie biznesowe firm
sektora handlu idzie w parze
z odpowiedzialnoscia
spoteczna. Wynika

to z przekonania

o wielostronnym

i silnym wplywie handlu
nowoczesnego na otoczenie
gospodarcze i spoteczne.

Renata Juszkiewicz

prezes
Polskiej Organizacji Handlu i Dystrybucji

Kwestia elementarng jest, by wie-
dzac o swej sile i zakresie dziatania,
uczyni¢ je pozytywnym i przyja-
znym wobec $rodowiska spotecz-
nego i naturalnego. Handel stanowi
integralng czes¢ zycia codziennego
kazdego czlowieka. Przedsi¢bior-
stwa handlowe, $wiadome swojej
roli i znaczenia dbajg o to, aby ich
dziatalno$¢ przynosita klientom nie
tylko bezposrednie korzysci w po-
staci optymalnej oferty handlowej,

ale takze wynikajace z projekeow
na rzecz lokalnych spofecznosci czy
pracownikow.

Zaufanie to podstawa

Kapitat ludzki to podstawowy ka-
pitat kazdej firmy, bez ktdrego nie
mogtaby funkcjonowaé — tworzg
go ludzie, ktérzy codziennie pra-
cujg dla przedsigbiorcy. Aby pozy-
ska¢ jak najlepszych pracownikéw
i stworzy¢ jak najlepsza atmosfere
wsp6lpracy, firma musi dba¢ o re-
lacje wewnetrzne. Zaufanie, keérym
firma chce i musi si¢ cieszy¢, zeby
odnie$¢ sukees na rynku, trzeba za-
cza¢ budowaé od pracownikéw. Je-
zeli oni beda zadowoleni, jesli beda
czuli sie bezpiecznie, beda mieli
mozliwos¢ rozwoju — silniej zaan-
gazuja sie w swoja prace, a o za tym
idzie, beda w niej skuteczniejsi. Pra-
cownicy tworza prawdziwy kapitat:
pracuja zaréwno na sukces eko-
nomiczny firmy, jak i na jej dobre
imi¢ wérdd opinii publicznej. Pra-
codawca powinien budowac relacje
z pracownikiem bazujac na przej-
rzystej i petnej komunikacji we-
wnetrznej, tak, aby kazdy czut si¢
wazny i szanowany, a dzigki temu
tez mocniej zwiazany z instytucja,
w ktérej pracuje. Firmy zyskuja tez
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zaufanie i zaangazowanie pracow-
nikéw przez realizowanie polityki
motywacyjnej, antymobbingo-
wej i sprzyjajacej rownemu trak-
towaniu. Réznorodnos¢ w miejscu
pracy, czyli zatrudnianie i traktowa-
nie pracownikéw na tych samych
zasadach, bez wzgledu na dzielace
ich réinice, jest kwestia, o ktéra
pracodawca powinien szczegélnie
zadbad. Zaréwno ple¢, jak i religia,
rasa, orientacja scksualna, wiek czy
niepetnosprawnos¢ nie moga sta-
nowi¢ bariery w codziennych re-
lagjach, ani wplywa¢ na sposéb
oceniania pracownika.

Profity dla pracownika

Takze dziatanie na rzecz rozwoju
pracowniczego, ktore realizuje sig
na réznych polach, jest nieodzowna
praktyka stosowang przez odpo-
wiedzialnych pracodawcéw. Han-
del potrzebuje kadr o réznorodnych
kwalifikacjach, wigc tworzy systemy
edukacyjne, daje pracownikom wie-
dz¢ i umiejetnosci zawodowe. Dzicki
programom szkoleniowym pracow-
nicy podnosza swoje kwalifikacje me-
rytoryczne, czuja si¢ doceniani i lepiej
zmotywowani do dalszej pracy. Pra-
codawcy kreuja takze bezpieczeristwo
socjalne pracownikéw. Pracownicy

sieci handlowych otrzymuja rézne
dodatkowe $wiadczenia socjalne, np.
bezptatna opieka medyczna w niepu-
blicznych przychodniach, paczki na
$wicta, dofinansowanie wypoczynku
dla dzieci, pozyczki badZ pomoc fi-
nansowa w trudnych sytuacjach lo-
sowych. Angazowanie pracownikéw
w akcje spoteczne sprzyja z kolei ich
rozwojowi osobistemu. Dziatalno§¢
dobroczynna firmy staje si¢ misja
jednoczaca pracownikéw nie tylko
w realizacji celow spotecznych, ale tez
w codziennej pracy. Stanowiska kie-
rownicze w sieciach obsadzane sa cze-
sto w ramach rekrutacji wewngtrznej.

SKLEP PRZYSZ+OSCI - TECHNOLOGIA
NA UStUGACH HANDLU

W zarzadzaniu sprzedaza jednym z najwazniejszych
czynnikow decydujacych o sukcesie jest posiadanie
aktualnej, uzytecznej informacji o tym co sie dzieje

w sklepie. Wyobrazmy sobie taka sytuacje. Pracownik
sklepu, merchandiser albo przedstawiciel handlowy za
pomoca smartfona albo tabletu wykonuje zdjecie potki.
System przetwarza dane ze zdjecia i na ekranie pojawia
sie informacja o zgodnosci ekspozycji z planogramem,
brakach towarowych i proponowanym zamoéwieniu. Cata

operacja trwa sekundy.

Piotr Haman

wiceprezes Cursor SA,
Grupa OEX

Dyrektor sklepu wielkopo-
wierzchniowego $ledzi na bie-
zaco ruch pracownikéw na
terenie hali, a system IT anali-
zuje dane w czasie rzeczywistym
i sygnalizuje miejsca i sytuacje,
gdzie pracownicy traca lub nie-
efektywnie wykorzystuja czas,
co pozwala podnosi¢ ich pro-
duktywnos¢. W sklepie przyszto-
$ci pracownik hali otrzymuje na
tablet informacje o promocjach,

zmianach cen, ekspozycjach,
komunikacji z konsumentem
dotyczace wtasnie tego dziatu,
w ktorym sie fizycznie znajduje.
Technologia moze poméc réw-
niez klientowi wygodniej robic
zakupy. Jesli dokona wyboru
produktu z gazetki lub innego
Zrodta, jego smartfon moze go
nawigowa¢ do odpowiedniej
potki, po drodze sygnalizujac
okazje cenowe, promocje czy
nowosci. Sklep moze analizo-
wac zachowania konsumentow
i kierowac do nich indywidualne
oferty oraz opracowac spersona-
lizowana strategie komunikacji.

Technologia gotowa

do wdrozenia

Wprawdzie jeszcze zadna siec
handlowa nie wdrozyta kom-
pleksowo w jednym miejscu ta-
kich rozwigzan, ale sg juz one
w zasiegu mozliwosci wiekszo-
$ci z nich. Narzedzia wspierajace

zarzadzanie wykorzystujace no-
woczesne technologie szeroko
wkraczajag do handlu detalicz-
nego. Z badan i analiz specjali-
stycznych firm wynika, ze bedzie
to jedna z najbardziej informaty-
zujacych sie branz. Dzieje sie tak
dlatego, ze digitalizacja proce-
sOW wsparcia sprzedazy w spo-
sOb bezposredni przekfada sie
na wzrost efektywnosci pracow-
nikdw, a o tych coraz trudniej
i s coraz drozsi. Przy spadaja-
cych marzach liczy sie kazda
oszczednosc.

Wprowadzanie nowych rozwia-
zan zawsze faczy sie z kosztami,
ktére w przypadku bardzo za-
awansowanych systeméw moga
by¢ znaczace. Warto jednak roz-
wazy¢ naktady na ich wdrozenie
w stosunku do potencjalnych
korzysci. Nalezy tez zaznaczyc,
ze inwestycje tego typu staja
sie coraz bardziej dostepne ze
wzgledu na fakt, ze tak jak w in-
nych dziedzinach, réwniez w tym
przypadku technologie tanieja.

Jak to dziata w praktyce

Baza dla tych rozwigzan jest
umieszczenie na hali sprzedazy
kilkuset matych nadajnikéw.
Dzi$ najpopularniejsze sq be-
acony, ale na rynku pojawiaja
sie juz nastepne ich genera-
cje. To dla sklepu o powierzchni

4000 m? koszt rzedu kilkudzie-
sieciu tysiecy ztotych. Nadaj-
niki kontaktuja sie z aplikacja
aktywujac w niej przypisane do
aktualnej lokalizacji uzytkow-
nika tresci. Przekaz jest dowol-
nie ksztattowany i oczywiscie
dla odrebnych kategorii uzyt-
kownikéw moze by¢ rézny. Lo-
kalizacja urzadzenia mobilnego
nastepuje w analogiczny sposéb
jak w systemie GPS. Koszty za-
kupu/przygotowania obstugu-
jacej obieg informacji aplikacji
moga wydawac sie jednostkowo
niemate, ale wydatki na jej uzyt-
kowanie w przeliczeniu na sklep
W ujeciu miesiecznym sa oce-
niane przez wiascicieli sklepéw
jako warte poniesienia.

Kosztowniejsze i wymagajace
wiekszych inwestycji jest wy-
korzystanie technologii roz-
poznawania i analizy obrazu.
Najwiekszym wydatkiem jest
przygotowanie bazy zdje¢ pro-
duktow. Dla sklepu, ktéry maich
w ofercie kilkadziesiat tysiecy, to
spora operacja, wiec te techno-
logie w wiekszym stopniu wy-
korzystujg obecnie dostawcy.
Technologia nie jest tania, choc¢
w 0gélnym rozrachunku zazwy-
czaj tansza niz praca ludzka, ale
ma niepodwazalng zalete. Sys-
tem pokazuje faktyczny stan
potki i nie pozwala na kreowa-

nie alternatywnej sklepowej
rzeczywistosci.

Rozwigazania te s ekonomicznie
uzasadnione nie tylko w przy-
padku wielkich sklepéw i sieci
handlowych. Wbrew pozorom
informatyzacja ma sens na kaz-
dym etapie dziatan wspieraja-
cych sprzedaz i we wszystkich
sklepach. W Cursorze dziatamy
w oparciu o zinformatyzowane
zespoty merchandiseréw, sto-
sujemy system ,raportowania
ze zdjec”. Mozna sobie réwniez
wyobrazi¢ beacony w lodéw-
kach, czy ekspozytorach produ-
centéw albo w matych sklepach
sieciowych czy stacjach ben-
zynowych, gdzie wspieraja
zachowanie standardéw i ko-
munikacje miedzy centrala
i sklepami.

Kazda z tych technologii juz
funkcjonuje na rynku. Kluczem
do sukcesu jest ich potaczenie
i wykorzystanie ich mozliwosci,
ktore sg znacznie szersze niz opi-
sane w tym artykule.

Przed podjeciem decyzji o ta-
kiej inwestycji warto przepro-
wadzi¢ warsztaty i konsultacje
z doswiadczonym dostawca
ustug w terenie, tak aby wdro-
zenie byto $cisle dostosowane
do potrzeb i zintegrowane z sys-
temami, ktére juz funkcjonuja
w zarzadzaniu sprzedaza.
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Dynamiczne zmiany na wspotczesnym rynku sg
konsekwencja wielu nowych zjawisk i proceséw
zachodzacych w otoczeniu przedsiebiorstw,

a w szczegolnosci rozwoju technologii informacyjno-
komunikacyjnych oraz przemian styléw zycia, preferencji

i zachowan konsumentow.

Prof. dr hab. Krystyna
Mazurek-Lopacinska

ekspert Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu

Dr Magdalena Sobocinska

ekspert Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu

Znajduje to wyraz zaréwno w po-
wstawaniu nowych formatéw sieci
handlowych i punktéw sprzedazy,
rozszerzaniu petnionych przez handel
funkeji w faicuchu tworzenia warto-
éci dla nabywcéw, jak i powstawaniu
nowych modeli biznesowych. Kre-
owane s3 efektywnie wprowadzane
innowacje marketingowe, ktore stuza
nadaniu ofercie handlowej unikal-

nego charakteru, zwigkszajac atrak-
cyjnos¢ i pozwalajac na jej skuteczne
wyrdznienie na tle konkurencji. Po-
szukujac nowych form i instrumen-
téw konkurowania, przedsigbiorstwa
handlowe w coraz wigkszym stopniu
korzystaja z rosnacego potencjatu za-
sobéw niematerialnych, takich jak:
marka, wizerunek, talenty i kreatcyw-

no$¢ pracownikow.

Homogenizacja

i heterogenizacja gustéw

Coraz bardziej doceniany jest wplyw
koncepcji marketingowych, zwtasz-
cza tych, kedre podkreslaja integru-
jaca role klienta w ksztattowaniu
zachowan rynkowych réznych pod-
miotéw. Przedsiebiorstwa coraz cze-
Sciej poszukuja swych szans rozwoju
we wspétpracy z klientem w kreowa-
niu wartosci oraz w budowaniu i po-
glebianiu relacji. Odnoszac si¢ do
wyzwail w zarzadzaniu przedsiebior-
stwem handlowym, nalezy zwrdci¢
uwage na kierunki zmian w zacho-
waniach konsumenckich, ktére sa
wyznaczane przez wspSlczesne me-
gatrendy w konsumpgji. Réwnole-
gle postepuja procesy unifikacji, czyli
homogenizacji oraz heterogenizacji
gustow 1 te przeciwstawne tenden-
cje w konsumpcji z powodzeniem

wsplistnieja ze sobg. Do homogeni-
zacji konsumpdji i ujednolicania sty-
16w zycia w sposdb istotny przyczynia
si¢ rozwdj technologii informacyjnych
izwiazany z tym szybszy przeplyw in-
formacji. Homogenizacji konsumpcji
sprzyjaja takze stosowane przez przed-
sigbiorstwa strategie globalne. Z ko-
lei heterogenizacje, tj. réznicowanie
siec zachowan konsumenckich i roz-
wéj postaw etnocentrycznych mozna
traktowa¢ jako swoisty wyraz sprze-
ciwu konsumentéw wobec rozwoju
globalnej kultury konsumpcyjnej
oraz ujednolicania si¢ gustéw i sty-
16w zycia. W zwiazku z tym, dazac
do przewagi konkurencyjnej przed-
sigbiorstwa handlowe powinny dba¢
o ksztattowanie whasciwych propor-
¢ji migdzy udzialem marek global-
nych i lokalnych w asortymencie
handlowym.

Trendy w konsumpcji
Odpowiadajac na istotny megatrend
dotyczacy zréwnowazonego rozwoju,

Na doswiadczenia

i doznania konsumentéw
nalezy patrze¢ w sposéb
holistyczny, uwzgledniajacy
wszystkie zmysly, ktérymi
konsumenci odbieraja
dziatania marketingowe.

przedsicbiorstwa handlowe starajg si¢
takze budowaé przewage konkuren-
cyjna, wprowadzajac bogata oferte
w zakresie produktéw ekologicznych
i stosujac strategie biznesu wedtug za-
sad zréwnowazonego rozwoju. Jest to
szczeglnie zasadne w kontekscie ro-
snacej wrazliwosci ekologicznej kon-
sumentéw i ekologizacji konsumpcji.
Kolejny trend zwiazany z serwicyza-
cja konsumpcji pobudza przedsic-
biorstwa handlowe do poszerzania
zakresu $wiadczonych ustug poprzez
oferowanie klientom réznych form
i rodzajéw udogodniei w procesie
sprzedazowym. Wsréd megatren-
déw, ktére wywieraja istotny wplyw
na zmiany podejécia przedsigbiorstw
handlowych w ksztattowaniu oferty
nalezy wskaza¢ réwniez na wirtualiza-
cje, prosumpcje oraz indywidualizacje
konsumpcji. Szerokie wykorzystywa-
nie technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych przyczynia si¢ do
wprowadzania nowych regut w za-
rzadzaniu handlem, prowadzac w re-
zultacie do zwigkszania uzytecznosci
czasu i miejsca, oraz do przemian
w relacjach miedzy sprzedawcami
i nabywcami. Rosnaca aktywnos¢
konsumentéw, pobudzana rozwo-
jem nowych technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych, sprawia, ze
zaciera si¢ klasyczny podziat na produ-
centéw i sprzedawcdw oraz na nabyw-
c6w, kibrzy w coraz szerszym zakresie
oczekujg personalizacji roznych wy-
miaréw oferty tj. asortymentu, prze-
kazu komunikacyjnego, cen, a takze
sposobu i miejsca sprzedazy.

Hedonistyczne doznania
Wspélezesne przedsigbiorstwa sa
coraz bardziej skoncentrowane na
tworzeniu dla klientéw satysfakcjo-
nujacych ich doznan i doswiadezer.
Wspdtczesny konsument poszukuje
bowiem nie tylko wartoci poznaw-
czych i uzytecznych, ale takze war-
toéci hedonistycznych, ludycznych,
estetycznych. Konsumentéw przycia-
gaja do galerii i sieci handlowych spo-
dziewane tam atrakcje, nastrdj i rézne
formy dzialari stawiajace nabywce
w centrum uwagi. Cecha tych dzia-
fari jest pobudzanie klientéw do ak-
tywnosci, . do korzystania z oferty,
keora jest zrédtem zdobywanych przez
nich do$wiadczen. Aby wywolywaé
zapadajace gleboko w pamigé i za-
checajace do ponownego odwiedze-
nia punktu sprzedazy doznania wsréd
klientéw na poziomie emocjonalnym
i poznawczym nadaje si¢ sprzedazy
cechy spektaklu. Na do$wiadczenia
i doznania konsumentéw nalezy pa-
trze¢ w sposob holistyczny, uwzgled-
niajacy wszystkie zmysly, kedrymi
konsumenci odbieraja dziatania mar-
ketingowe. Tworzenie doznari i do-
$wiadczen klientéw w sferze handlu
powinno wigc by¢ rozpatrywane na
wszystkich etapach kontaktu z siecig
handlowa. Nalezy podkregli¢, ze ob-
serwowane dzisiaj kierunki rozwoju
handly, a w tym multiformatowos¢,
multikanatowo$¢, a takze stosowanie
nowoczesnych, interaktywnych form
komunikacji z klientem w istotny spo-
s6b koresponduje ze zmianami doko-
nujacymi si¢ w sferze konsumpgji.

Patriotyzm nie tylko od swieta

Wydaje sie, ze do lamusa odchodzi powszechne
przekonanie, ze wszystko to, co produkowane nad

Wista to obciach i tandeta. Polskie okna i drzwi, krzesta

i fotele, pociagi, autobusy, a przede wszystkim zywnos¢.
W wielu dziedzinach handlu metka,Made in Poland” jest

synonimem wysokiej jakosci.
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Tomasz gtarzyk

specjalista ds. public relations
w Bisnode Polska

Bez dwéch zdai patriotyzm, nie
tylko ten gospodarczy jest w mo-
dzie. Juz szedciu na dziesieciu Po-
lakéw twierdzi, ze polskos¢ marki
zacheca ich do zakupu produkeu
— wynika z najnowszego raportu
przygotowanego przez agencj¢ ba-
dawcza Open Research. Potwier-
dzeniem tego jest sklepowa potka.
Duze sieci handlowe podobnie jak
i sami producenci coraz bardziej
dbaja o uwypuklenie i podkreslenie
polskosci sprzedawanego produktu.
Nic dziwnego, bowiem wiasnie to
od dhuzszego czasu stanowi koto za-
machowe polskiego handlu.

Polskie znaczy dobre

W juz przywolywanym raporcie
Open Research czytamy, ze ponad
potowa z nas chce wiedzie¢, skad
pochodzi produkt, za ktéry pla-
cimy w kasie. Az 50 proc. polskich
konsumentéw swéj patriotyzm ma-
nifestuje podczas zakupéw w skle-
pach z artykutami spozywezymi.
Cheemy kupowaé polskie jabtka,
gruszki i marchew. Plyn do mycia na-
czyn, polskie wedliny i nabiat. Zyw-
no$¢ produkowana nad Wista ma juz
$wietna renome w $wiecie. Europe
podbijaja polskie jabtka, Oknoplast
ma 25 proc. wloskiego rynku okien,
90 proc. polskich mebli wysytamy
za granice. W ciagu dwdch lat pol-
ski eksport wzrést 3,5 krotnie — do
144 mld euro. Doceniaj ja takze Po-
lacy. Dlatego tez rodowdd polskich
produktéw coraz bardziej akeento-
wany jest na samym opakowaniu lub
pétce sklepowej. Przywigzanie Pola-
kéw do polskich produktéw wiaze
sie z rosnaca ich $wiadomoscia, co do

tego, ze kupowanie polskich produk-

téw ma bardzo duzy wplyw na sze-
reg czynnikéw w naszej gospodarce.
Bowiem kupujac polski produk, zy-
skuje przede wszystkim polski produ-
cent. To wiaze si¢ m.in. z rosnacym
jego przychodem i zyskiem, a co za
tym idzie wzrostem zatrudnienia
i wigkszym wynagrodzeniem. Zrozu-
mieli to juz lata temu Niemcy, Fran-
cuzi a na pewno Amerykanie, ktorzy
majac dokona¢ wyboru miedzy pro-
duktem rodzimym, a tym pocho-
dzacym z innego kraju przewaznie
wybieraja produkt whasny. Nawet
kosztem wyzszej ceny i godzac sig na
nizsza jako$¢.

Produkt duma narodowa

W wickszosci przypadkéw na tym
polega ich przystowiowy patrio-
tyzm konsumencki. Sztandarowym
przyktadem jest branza motoryza-
cyjna. Francuzi jezdzg swoimi Ci-
troenami i Peugeotami. Niemcy
przede wszystkim Volkswagenami
i Oplami. Polacy kochaja polska
wddke. Aktor Hugh Laurie, znany
z roli ,Dr House” powiedziat nie-
dawno, ze rosyjska wddka $wietnie
nadaje si¢ do czyszczenia piekar-
nika, ale do picia musi by¢ wodka
polska. Nasz rodzimy alkohol docze-
kat si¢ ustawowej definicji. Na skle-
powej pélce stanie obok ,szkockiej

whisky” i ,francuskiego koniaku”.
Produkty te s3 duma narodowa kra-
jéw, ktdre je produkuja. Prawo do
uzZywania nazw jest prawnie zastrze-
zone. Polska jest pierwszym produ-
centem wédki w UE i czwartym na
$wiecie, po Rosji, USA i Ukrainie.
Ponad 90 proc. polskiego przemy-
stu spirytusowego stanowi produk-
cja i dystrybucja wodek, a podatek
akcyzowy i VAT gwarantuje rocznie
miliardowe wplywy do budzetu par-
stwa. Stowarzyszenie Polska Wodka,
nie ukrywa skad pochodzi alkohol,
nie ukrywa marki ,Made in Po-
land”, co podkresla ich wysoka ja-
ko$¢ i gwarantuje smak.

Obcojezyczna nazwa

— polski produkt?

Niezaleznie od checi, duzym kio-
potem jest rozpoznanie na sklepo-
wej pélce tego co polskie. Wszystko
przez obcobrzmiace i tym samym
mylace nazwy poszczegdlnych ma-
rek. Z badani konsumenckich prze-
prowadzonych przez GfK Polonia
cztery lata temu wynika, ze Polacy
bardzo czgsto postrzegaja marki z za-
granicznym kapitatem jako polskie.
I odwrotnie. Przykladem jest Wedel,
keéry w przypadku 60 proc. bada-
nych uznany zostat za marke polska.
Na zagraniczny kapitat tej firmy ze

100 proc. pewnoscig wskazato zaled-
wie 4 proc. pytanych. Paradoks wize-
runkowy wida¢ takze na przykladzie
krajowej marki odziezowej Reserved,
ke6rg jako polskq wskazal zaledwie
co dziesiaty ankietowany. Podobne
przyklady mozna mnozy¢. Big Star,
Gino Rossi, Inglot, Diverse, Witt-
chen, Monnari, Black Red White,
Tao Tao, Top Secret, czy Mokate.
Wszystkie te firmy taczy fake, ze zo-
staly zatozone w Polsce oraz obco-
jezyczna nazwa. To jednak tylko
wierzchotek gory, bo takich przykta-
déw rodzimych bizneséw jest znacz-
nie wigeej. Gléwnym powodem jest
fakt, ze w dalszym ciagu niemal po-
towa Polakéw wyzej ceni zachodnie
firmy. Wydaje sie, ze jedynie stuszna
recepty na efektywne promowanie
polskich marek jest edukowanie spo-
teczeristwa. Konsumentéw i produ-
centow. Z cala pewnoscia powinno
glo$no méwic si¢ o tym, ze wybie-
rajac rodzime produkty, wplywamy
miedzy innymi na rozwdj polskich
firm, udoskonalanie i tworzenie no-
wych wyrobdw oraz na powstawanie
w naszym kraju nowych miejsc pracy.
To, co dawno juz zostato dostrzezone
przez sieci handlowe, kedre coraz
wicksza wage przywiazuja do akcen-
towania polskosci coraz czesciej do-
ciera do polskich konsumentéw.



