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3.1. Klient jest krolem

Poniedziatek godzina 7:10, stycha¢ donosny dzwiek budzika. To
juz druga drzemka ustawiona na telefonie Ali. Bardzo cigzko si¢
wstaje po wczorajszym spontanicznym spotkaniu z przyjaciotka-
mi ze studiow. Zwykle Ala nie imprezuje w niedziele, ale tym
razem nie mogta odmoéwi¢, poniewaz Zuza - jej najlepsza przyja-
ciotka ze studiéw przyjechala z Dublina i mogta sie spotka¢ tylko
w ten jeden wieczér. W ulamku sekundy Ali staja przed oczami
obrazy z wczorajszego wspanialego wieczoru: zaskoczenie, jakie
wywotat SMS od Zuzy, pyszny falafel zamoéwiony przez UberEats
oraz spacer, jak za dawnych czaséw studenckich na pobliska stacje
benzynowa po wino o godzinie 22.00. Czar pryska, gdy budzik
dzwoni kolejny raz. To juz ostatni moment, je$li nie chce si¢ spoz-
ni¢ do pracy. Wstaje z trudem, ubiera si¢, robi makijaz, chwyta
torebke i wybiega z domu. Jak co dzien wstepuje do pobliskiego
sklepu po pyszna latte machiato na dobry poczatek dnia. Przy za-
kupie dostaje oferte zestawu $niadaniowego: kawa + pyszna ka-
napka z ciemnego pieczywa z humusem i ostrymi papryczkami.
Tego dnia Ala zapomniata o $niadaniu, wigc zadowolona przy-
staje na propozycje. Wizyta w sklepie trwa niecale 1,5 minuty.
Po wyjsciu ze sklepu Ala biegnie na tramwaj. Finalnie dociera
do pracy o 8:03.

Jak skutecznie wspiera¢ decyzje biznesowe w obszarze sprzedazy?
Jaki ma by¢ optymalny wyglad sklepu, uktad produktéw na pol-
kach czy komunikacja? Na te pytania nie mozna odpowiedzie¢
bez zrozumienia potrzeb klienta, takiego jak Ala.

W $wiecie sprzedazy to KLIENT JEST KROLEM. Liczg sie
przede wszystkim jego potrzeby, ktore musza by¢ zaspokojone tu
i teraz. Zadanie to nie jest fatwe, poniewaz potrzeby zmieniaja si¢
w zaleznosci od sytuacji i ten sam klient bedzie miat inng potrze-
be w sobotni wieczdr, a inng w poniedzialkowy poranek. Przyktad
Ali jasno pokazuje, ze w kazdej sytuacji zachowywala si¢ inaczej,
inne tez byly czynniki wplywajace na jej decyzje. Podczas wyboru
jedzenia na wieczdr z kolezankami wazna byta potrzeba zorgani-
zowania gotowego positku. W finalnym doborze miejsca zamo-
wienia oraz wyborze potrawy liczyla si¢ wygoda oraz szeroki
wybor dostepnych dan, pozwalajacy znalez¢ Ali i jej kolezankom
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odpowiedni posilek dla kazdej z nich. Inaczej bylo w poniedzial-
kowy poranek. Podczas tego zakupu kluczowy byt czas.

Za kazdym razem wszystko zaczeto si¢ od konkretnej POTRZE-
BY KLIENTA, np. zorganizowanie gotowego jedzenia na wieczor
z kolezankami, przedluzenie wieczornej imprezy, wizyta na stacji
benzynowej czy tez szybkie dotadowanie energii na dobry pocza-
tek poniedziatkowego dnia.

Z potrzeba powiazana jest MISJA ZAKUPOWA. Okresla ona

gltowny cel wizyty w sklepie.

Lista potencjalnych misji zakupowych jest nieograniczona i za-

lezy od kategorii produktowej. Inne misje maja zakupy spozyw-

cze, a inne zakup kosmetykow czy tez zakupy dobr trwatego

uzytku. Pomimo tej réznorodnosci da si¢ wymieni¢ gtéwne typy

misji:

= szybkie impulsowe zakupy - zwykle nieplanowane, z przezna-
czeniem do konsumpcji natychmiastowej, np. zakup kawy
w drodze do pracy;

m  zakupy SOS - realizowane w sytuacji, gdy nagle zabraknie
jakiego$ produktu, np. zakup wina na stacji benzynowej
w niedziele wieczorem;

= zakupy na zapas — duze, planowane, realizowane w wigkszych
formatach sklepéw kilka razy w miesigcu, majace na celu
zaopatrzenie gospodarstwa domowego na dluzszy czas;

= zakupy uzupelniajgce — mniejsze, czesto codzienne, rutynowe,
realizowane w sklepach blisko domu, np. kupno $wiezego chle-
ba, wedlin czy nabiatu;

= zakupy na konkretna okazje — czesto planowane, dotycza ta-
kich produktéw jak np. na grilla czy na $niadanie;

= zakupy dla rozrywki - zwykle dluzsze wizyty w sklepach, kto-
rych celem nie musi by¢ zakup lecz doswiadczanie, np. przy-
mierzanie ubran, testowanie produktéw w drogeriach.

= poszukiwanie okazji — zakupy produktéw z promocji. Glow-

nym celem jest upolowanie okazji, np. podczas wyprzedazy.
Poznanie i zrozumienie faktycznej misji zakupowej jest kluczowe,
determinuje bowiem WYBOR SKLEPU i WYBOR PRODUK-
TOW (patrz rysunek 3.1.).
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Rysunek 3.1.
Proces decyzyjny — wybdr sklepu

Zrédto: opracowanie wtasne.

i

Wybér sklepu

Zakup

w potrzebie

Jesli klient chce szybko zaspokoi¢ gtod to bedzie szukal sklepu,
ktory jest najblizej. Nie wybierze si¢ wiec do dyskontu, lecz wstapi
do najblizszego malego sklepu tuz za rogiem lub w drodze do
miejsca docelowego. Mimo ze zaplaci nieco wigcej niz w dyskon-
cie, bedzie usatysfakcjonowany, zaspokoi bowiem swoja potrzebe
i zyska cenny czas. Tak postapita Ala w poniedzialek rano wpada-
jac po kawe i kanapke do matego sklepiku w drodze do pracy. Pod-
czas 90 sekund spedzonych w sklepie w ogéle nie zastanawiala si¢
nad ceng, lecz skupiala si¢ na znalezieniu, w najkrétszym mozli-
wym czasie, sposobu na dotadowanie energii na dobry poczatek
dnia. Zupelnie inaczej postapitaby, gdyby robita zakupy na caty
tydzien. Wowczas zapewne pojechataby samochodem do dyskon-
tu lub hipermarketu. Wybrataby miejsce, ktore oferuje duzy wybor
produktéw i promocje. Zapewne na zakupach spedzitaby kilka-
dziesigt minut.

Znajomos$¢ misji zakupowych klientéw wspiera decyzje biznesowe
w zakresie projektowania ukladu hali sprzedazy. W sklepach, w kto-
rych dominuja zakupy na zapas dba si¢ o to, aby klient dtugo pozo-
stat w sklepie i kupil wiecej. Dlatego kategorie destynacyjne takie jak
napoje, alkohol, pieczywo umieszcza si¢ na koncu $ciezki zakupo-
wej, a po drodze kusi si¢ klientéw wieloma promocjami. Natomiast
w sklepach, w ktérych duza role odgrywaja misje impulsowe liczy
sie maksymalne uproszczenie wyboru. Wazna jest szybko$¢ zaku-
pow dlatego najwazniejszy asortyment ulozony jest przy wejsciu.
Ponadto zrozumienie misji zakupowej jest kluczowe dla zdefinio-
wania rzeczywistej konkurencji oraz sformutowania komunikatéw
przyciagajacych do sklepu. Mimo ze jak wskazuje raport Sieci
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spozywcze 2017, 85% Polakéw robi zakupy w Biedronce, dyskont
ten nie jest w stanie zaspokoi¢ wszystkich misji. W przypadku za-
kupoéw impulsowych lub SOS dyskont nie bedzie miejscem pierw-
szego wyboru ze wzgledu na duze kolejki, czas dojazdu i zbyt duzy
wybdr. I tak bylo w przypadku porannych, poniedziatkowych za-
kupow Ali. Gdyby maly sklepik spozywczy byt z jakiego$ powodu
zamkniety, Ala nie udalaby si¢ do dyskontu, lecz zapewne do pie-
karni po drodze, kawiarni, na stacje benzynows czy tez zrobilaby
kawe w biurze i kupila $niadanie od ,,pana kanapki”. Wszystko dla-
tego, ze podczas zakupdw impulsowych, takich jak poranny zakup
kawy, liczy si¢ szybko$¢ zaspokojenia potrzeby.

Klient przychodzi do sklepu majac w glowie swoja potrzebe, np.
tak jak byto podczas wieczornych zakupdéw na stacji benzynowej
»potrzebuje przediuzenia wieczornej imprezy”. Zwykle nie ma
z gory okreslonego konkretnego produktu, ktory chee kupi¢. Ma
jednak swoje preferencje zbudowane na bazie poprzednich do-
$wiadczen, opinii znajomychlub reklam, zktérymisie spotkal wréz-
nych mediach. W kregu preferowanych produktéw do zakupu sa
zwykle 3-4 marki (ang. consideration set). Jak pokazuja badania
Nielsen? az w 78% finalna decyzja podejmowana jest na miejscu
zakupu. Okolo 70% deklaruje, Ze ma wstepnie wybranych kilka
marek szukanych produktéw, pozostale 30% za$ idzie na zakupy,
nie majac takich preferencji. Podobnie bylo podczas wieczorno-
-nocnych zakupdw na stacji benzynowej: Ala wiedziala, ze chce
kupi¢ wino, nie miata jednak w gtowie konkretnej marki. Do wy-
boru byly znane i lubiane wina, takie jak Carlo Rossi, Cin&Cin, El
Sol oraz limitowana oferta win sygnowanych nazwiskiem Marka
Kondrata. Ala i jej kolezanki nie s3 znawczyniami wina, wiec w wy-
borze positkowaly sie opiniami w Internecie. Wybraty delikatne,
biale, wytrawne wino verde Babilonia, ktéremu klienci wystawili
ocene 8,77 na 10 gwiazdek. Poszukiwanie informacji oraz opinii
na temat produktu w sieci to bardzo czesta praktyka klientow. Za
sprawg wzrostu znaczenia Internetu w procesie zakupowym poja-
wil si¢ tzw. ZEROWY MOMENT PRAWDY (ang. Zero Moment
of Truth, w skrécie ZMOT). ZMOT moze determinowac zaréwno
wybor sklepu, jak i produktu w sklepie. Termin ZMOT zostat
rozpowszechniony przez Jima Lecinskiego, bylego pracownika

! http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-sklepy-biedronka-na-
czele-lidl-i-kaufland-ze-spora-strata [dostep: 6.08.2018].

2 https://marketingprzykawie.pl/espresso/decyzje-zakupowe-podejmowane-sa-
zwykle-w-sklepie-pokazalo-badanie-in-store-media-i-nielsena/ [dostgp: 6.08.2017].
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Google’a w ksigzce Winning a Zero Moment Of Truth opubliko-
wanej w 2011 r. Na podstawie badania przeprowadzonego na
ok. 5000 osobach udowodniono, ze szukanie opinii w Internecie
na temat produktéw ma wplyw na decyzje zakupowe - zgodzito
sie z tym 84% badanych’.

Rysunek 3.2.
Proces decyzyjny — wybdr produktu

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wzrost penetracji mobilnego dostepu do Internetu zmienit cal-
kowicie oczekiwania klientéw. Jak wskazuje Google zyjemy w cza-
sach, w ktorych nie liczg si¢ lata, dni, tygodnie czy nawet godziny,
to, co jest wazne dla klienta, to sekundy. Jesli wiec szukamy opinii
o produkcie, czy najblizszej restauracji, oczekujemy odpowiedzi
tu i teraz. Badania Google’a pokazujg, ze od 2011 r. czestotliwosé¢
wpisywania zapytan lokalnych, takich jak ,,najblizsze” czy ,w oko-
licy”, wzrosta na urzadzeniach mobilnych 34-krotnie. 82% uzyt-
kownikéw smartfonéw korzysta z nich w celach zwigzanych
z zakupami, a 51% uzytkownikom smartfonéw zdarzyto si¢ kupi¢
produkt lub ustuge innej marki, niz zamierzali, a wszystko dlate-
go, Ze ta druga marka wys$wietlita im bardziej przydatne informa-
cje w momencie wyszukiwania. Na podstawie analizy zachowan
internautéw Google stworzyt teorie tzw. MIKROMOMENTOW,
podczas ktdrych ksztaltujg sie preferencje klientoéw i krystalizuja
decyzje zakupowe. Jak sama nazwa wskazuje, mikromomenty to
bardzo krotkie impulsy, przez co ich uchwycenie nie jest proste.
W takiej chwili marketerowi przychodzi z pomocg big data. Na
bazie danych behawioralnych, transakcyjnych oraz demograficz-
nych mozna odkry¢ wzorce zachowan konsumentéw. Dzigki temu

> www.thinkwithgoogle.com, e-book: Winning the Zero Moment of Truth, 2011.
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mozna z duzym prawdopodobienstwem wskazac czas pojawienia
sie mikromomentu i przygotowa¢ spersonalizowang oferte dopa-
sowang do oczekiwan klienta.

Zupelnie inaczej wygladal u Ali poniedzialkowy poranek. Zakup
kawy to swoista rutyna, ktorg powtarza codziennie w drodze do
pracy. Mimo ze wybdr wydawat sie automatyczny i bezrefleksyj-
ny, nie bez znaczenia byl jednak rozpylony w powietrzu aromat
$wiezo palonej kawy, odglos mielenia kawy w ekspresie, design
ekspresu oraz elegancki, matowy kubek do kawy. To wszystko bu-
dowato percepcje wysokiej jako$ci produktu. Jak pokazujg bada-
nia Procter & Gamble opublikowane w 2015 r. na famach ,Wall
Street Journal” podczas zakupdw liczy sie pierwsze 3-7 sekund
kontaktu z pétka sklepowa, materialami POS czy tez z opakowa-
niem produktu. W tym niezwykle krétkim czasie klient dokonuje
wielowymiarowej oceny, konfrontujgc swoje oczekiwania z rzeczy-
wistoscig i decyduje sie na zakup konkretnego produktu. Moment
ten nazwany jest tzw. PIERWSZYM MOMENTEM PRAWDY
(ang. First Moment of Truth, w skrécie FMOT).

Opisane okazje zakupowe doskonale pokazujg, ze klient w réz-
nych sytuacjach ma inne potrzeby oraz finalnie inne czynniki
wplywaja na jego decyzje. Jak zatem efektywnie rozplanowa¢
uklad produktéw na polce sklepowej tak, aby ulatwiat klientom
wlasciwy wybdr? Punktem wyjscia jest okreslenie DRZEWA DE-
CYZYJNEGO dla kazdego zakupu (patrz rysunek 3.3.). Drzewo
decyzyjne wskazuje hierarchie atrybutéw wplywajacych na finalna
decyzje zakupowa.

Rysunek 3.3.
Proces decyzyjny — zerowy i pierwszy moment prawdy

Zrodto: opracowanie wiasne.
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OKAZJA

SPOZYCIA

2 CENA

3 WYTRAWNOSC

4 KOLOR

5 MARKA

Jakie zatem byto drzewo decyzyjne Ali podczas wieczornej wizyty
na stacji benzynowej? Po pierwsze, w zakupie wina kluczowa jest
okazja spozycia. Inne wino Ala kupuje gdy spotyka sie z przyjaciot-
mi, a inne na prezent. Nie bez znaczenia byla takze cena. Ala nigdy
nie kupuje wina ponizej 20 ztotych, ma bowiem duze watpliwosci
co do jakosci. Kolejnymi waznymi kryteriami w wyborze wina jest
wytrawno$¢ oraz kolor. W zwigzku z tym, ze Ala nie jest znawczy-
nig wina, nie zna dobrze marek, krajéw pochodzenia, w jej drzewie
decyzyjnym te parametry s mniej istotne. Drzewo decyzyjne Ali
przy zakupie wina wygladalaby tak jak na rysunku 3.4.

Rysunek 3.4.
Przyktadowe drzewo decyzyjne przy zakupie wina

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Drzewa decyzyjne stanowia podstawe do uporzadkowania pro-
duktow w sklepie. Przykladowo wina na stronie https://www.ma-
rekkondrat.pl/ s3 poukladane wedlug okazji — wydzielona jest
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