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Badanie obserwacyjne:
Jak kupuje nowe pokolenie Polakow?
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WPROWADZENIE

Kiedy marketer lub osoba zarzgdzajgca wyjdzie zza biurka i znajdzie sie w miejscu sprzedazy,
ktore funkcjonuje pod jego dyktando, stanie oko w oko z konsumentami lub swoimi grupami
docelowymi, to nagle zmienia sie jego punkt widzenia. Okazuje sie bowiem, ze konsumenci
nie poswiecajg zbyt wiele uwagi na materiaty reklamowe, ktorym My poswiecilismy wczesnie;
tak wiele czasu. Obojetnie tylko odwracajg gtowe w bok, zerkajgc na witryne sklepowg i ubrane
manekiny. Zwykle pedzg wrecz przez galerie lub sklep, w poszukiwaniu tej konkretnej rzeczy,
nie dajgc sie wykazac¢ fachowg wiedzg naszej obstudze, ktora dopiero co zostata przez Nas
skrzetnie przeszkolona. Konsumenci zyjg swoim zyciem. Jak to jest, ze sami nimi jestesmy,
a tak czesto w roli marketerow czy zarzgdzajgcych ulegamy ztudzeniu, ze mozna zapanowac
nad emocjami kupujacych, ze mozna dosadnie wptynaé na ich decyzje? Ze mozna wymusié
wrecz na nich, wydanie w naszym sklepie pieniedzy. Niestety nie. Perspektywa oceny realiow
rynkowych zza biurka jest zbyt piekna, aby byta prawdziwa. A zwykle zza tego biurka wtasnie,
podejmujemy kluczowe decyzje zwigzane z funkcjonowaniem naszych sklepow.

Niniejszy raport czgstkowy ,ShoppingShow” to zestawienie statystyki i wynikow réznych badan
przeprowadzonych w Polsce na tle naszych wtasnych obserwaciji, ktére skupity sie na: zwycza-
jach, zachowaniach, postawach i oczekiwaniach zakupowych Polakéw ,nowego pokolenia”.
Obserwacije przeprowadzilismy metodg niejawng, ,podgladajac” tych, ktdrzy o réznych po-
rach, w roznych dniach robili zakupy. Nastepnie rozmawialismy z tymi konsumentami ,,ad hoc”,
starajgc sie w rozmowie potocznej uzyskac niedeklaratywne opinie, ale prawdziwe wzorce
I motywy, ktorymi kierujg sie na co dzien kupujgc setki produktow. By¢ moze udato nam sie
jedynie uzyskac¢ swego rodzaju podstawy do wysuniecia wielu hipotez do ich potwierdzenia
W szerszym ujeciu, np. w badaniu ilosciowym, ale jestesmy przekonani, ze jakosciowe podej-
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Scie i zwyczajne rozmowy sg ciekawsze i wniosty wiele wiecej interesujgcych, a czasami zaska-
kujgcych informaciji. Dlatego materiat jest podzielony na dwie czesci: merytoryczng i opisowa.
Zestawione dane przeplatajg sie na zmiane z wypowiedziami naszych rozmowcow. Opisy me-
rytoryczne przedstawiajg nasze wnioski oraz zebrane z innych badan, ktére dotyczg naszych
nawykow, zwyczajow zakupowych, postaw oraz barier i doswiadczen konsumenckich. Nato-
miast ,,obserwacje”, to streszczenie wypowiedzi respondentdéw oraz przedstawienie wrazen,
jakie odnieslismy podczas, czasami wrecz emocjonujgcych, dyskusji z przedstawicielami
Polakéw ,nowego pokolenia”.
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oHOPPING
W POLSCE

Badanie ,ShoppingShow” skupia sie na klasie sredniej, ktorej do 2013 roku przybedzie 2 mi-
liardy oséb na catym swiecie. W naszym kraju to wtasnie klasa Srednia oblega parki rozrywki,
instytucje kulturalno-edukacyjno-rozrywkowe (np. Centrum Nauki Kopernik) oraz inne atrakcje
turystyczne, szczegodlnie nasze ,kurorty”: Zakopane, Krynice Gorskg, tebe. To klasa srednia
w najwiekszym stopniu napedza koniunkture gospodarczg w wielu segmentach: odziez, mo-
toryzacja, jubilerstwo, budownictwo, turystyka. Klasa srednia, definiowana przez nas, to osoby
,nowego pokolenia”, ktére catkowicie przystosowaty sie do nowej rzeczywistosci handlowe].
Chetnie korzystajg z wszelkich oferowanych ustug, wydajac sporg czes¢ swoich dochoddw na
dobra konsumpcyjne. To osoby, ktére stanowig te potowe, ktdra ochoczo odwiedza galerie
handlowe, nie tylko po to by robi¢ w nich zakupy, ale tez po prostu spedzac czas spotykajgc
sie ze znajomymi, chodzac do kina, restauracji lub popracowac w kawiarniach. Wiecej na te-
mat klasy sredniej - konsumentow nowego pokolenia prezentujemy ponizej, zestawiajgc wnio-
ski z kilku roznych raportow. Sg to oczywiscie dane ilosciowe, ktdre w dalszej czesci poddane
zostang weryfikacji przez nasz zespot oraz zaproszonych do rozméw konsumentow.

lle wydajemy?

Jak podaje raport Deloitte ,Consumer 2020. Reading the signs” w ostatnich dwdch latach .
Polacy wydali na zakupy s$rednio rocznie 650 mlid zt. Kazdego roku jest to kilka procent wiece;
niz w roku poprzednim. W przeliczeniu na jednego mieszkanca dato to srednig 16,8 tys. zt.
Najwiece] wydajg mieszkancy woj. mazowieckiego, a nastepnie Wielkopolanie. Roczne prze-
cietne zakupy mieszkanca tego regionu wyniosty ponad 26,4 tys. zt i byty o ponad 57 proc.
wyzsze niz przecietna krajowa. Oszczednosc¢ Wielkopolan mozna wiec wiozy¢ miedzy bajki,
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tym bardziej ze pod wzgledem wielkosci zakupdw juz od lat ustepujg tylko mieszkancom Ma-
zowsza, podaje wspomniany raport Deloitte. Natomiast zaskakujgce sg wydatki mieszkancow
woj. Slgskiego. Sg one srednio o 40 proc. nizsze niz przecietnie w kraju, cho¢ pod wzgledem
zarobkow region ten jest w czotéwce listy ptac (ustepuje tylko Mazowszu). Regionami najbied-
niejszymi sg: opolskie, warminsko-mazurskie, podkarpackie — gdzie wydatki mieszkancow wy-
niosty tylko 8,8-9,2 tys. zf rocznie.

Jakie mamy postawy, wobec zakupéw i wydawania pieniedzy?

Trzy dominujgce w Europie postawy konsumenckie to: konsument w poszukiwaniu wartosci,
konsument bez trosk oraz konsument oszczedny. Dla zdecydowanej wiekszosci Polakéw pod-
stawowym kryterium wyboru produktu jest jego jakos$¢ - wynika z badania firmy Henkel i GFK
Austria.

Najliczniejszg grupe w Polsce stanowig ,konsumenci w poszukiwaniu wartosci”. Stanowig oni
45 proc. wszystkich konsumentéw. Najlepiej charakteryzuje ich sformufowanie: ,Lubie zakupy
I lubie znajdowac w nich wiekszg wartosc¢”. Osoby nalezgce do tej grupy zwracajg wprawdzie
uwage na cene, ale jakos¢ produktu jest dla nich zdecydowanie wazniejsza. Dlatego tez sg
gotowe wydac wiecej pieniedzy na produkt lepszej jakosci. Wartos¢ swoich zakupdw podno-
szg, umiejetnie wyszukujgc produkty, ktére znajdujg sie w promociji i w ofercie specjalnej (np.
wielopaki). Kupuja roznorodne produkty, siegajg po nowosci, ale zwracajg przy tym uwage na
marke kupowanych produktow.

Druga co do wielkosci grupg konsumentéw w Polsce sg ,konsumenci bez trosk” - jest ich 29
proc. Dla ,konsumenta bez trosk” absolutnie najwazniejsza jest jako$¢ kupowanego produktu,
cena jest sprawg drugorzedna. Jego postawe mozna scharakteryzowac nastepujgco: ,kupuje
to, na co mam ochote”. Konsument bez trosk jest silnie przywigzany do okreslonych marek,
stagd wykazuje niewielkie zainteresowanie innymi markami i nowosciami i zupetnie nie siega po
marki wtasne. Nie ma potrzeby i szkoda mu czasu na szukanie informacji o produktach. Nie
lubi spedzac zbyt duzo czasu przy potce sklepowej, wiec szybko decyduje, co kupi¢. Jednak
swoboda wyboru, ktorg sie cieszy, pozwala mu znajdowac w robieniu zakupow przyjemnosc.
,Konsument bez trosk” stoi w wyraznej opozycji do najmniej licznie reprezentowanej w Polsce
grupy ,konsumentéw oszczednych”, ktdrzy stanowig 25 proc. ogotu. ,Konsumenci oszczedni”
szukajg, bowiem najtanszych produktow. W procesie podejmowania decyzji cena jest dla nich
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zdecydowanie wazniejsza, niz jakos¢ produktu. Tylko czasami sg gotowi siegnac¢ po jakis droz-
szy produkt, ale musi on mie¢ unikatowe zalety (np. zdecydowanie wydajniejszy)
w porownaniu z tym, ktory zwykle kupujg. Konsument oszczedny kupuje zazwyczaj te same
produkty, czesto w tych samych sklepach. Jest bardzo zainteresowany promocjami oraz ofer-
tami specjalnymi, czesto korzysta z ulotek i innych materiatow (gazetek) do sprawdzania ofer-
ty produktowej lub planowania zakupow. Gotow jest sprobowac¢ nowosci szczegolnie, gdy
oferowane sg z darmowymi probkami i kuponami znizkowymi. Chetnie kupuje duze opakowa-
nia oraz tzw. wielopaki. Zwykle traktuje kupowanie produktéw codziennego uzytku raczej, jako
obowigzek niz przyjemnosc¢, wiec stara sie ograniczac czas, ktory musi spedzi¢ przy potce.
W poprzedniej edycji ,ShopppingShow” kreowaty sie inne trzy grupy konsumenckie: cenocen-
tryczni, cenorozsgdni oraz markowi. Ci pierwsi zorientowani sg jedynie na cene oraz wszelkie-
go rodzaju okazje, promocje produktowe. ,Cenorozsadni” to rowniez obecnie najwieksza gru-
pa zakupowa Polakéw. Kupujg analizujgc cene, do jakosci oferowanego produktu. ,Markowi”
zas$, to osoby, ktére koncentrujg swoje kryteria wokot jednego wspotczynnika: ma by¢ modnie,
ma by¢ wysokiej jakosci, ma byc¢ lepsze, czyli markowe.

Kiedy i gdzie kupujemy?

Wedtug ,Pentor Research International”, ktéry analizuje zwyczaje zakupowe Polakéw, 55%
z nas, robi zakupy codziennie. Tylko niespetna, co dziesigty mezczyzna w Polsce bierze na
siebie obowigzek robienia zakupow samodzielnie, co przektada sie rowniez na mniejszg ilos¢
czasu, ktory poswiecajg na zakupy (srednio: kobiety - 3, 4 godziny, mezczyzni — 2, 6 godziny).
Wspdlne robienie zakupow to czynnosc, ktéra rosnie wraz ze wzrostem wyksztatcenia
Polakow. Przecietny Polak poswieca 3 godziny w tygodniu na zakupy. Najwieksza czes¢ tego
czasu przypada na pigtek i sobote. 34% badanych deklaruje, bowiem, iz wtasnie w te dwa dni
robi najwieksze sprawunki. Tyle samo twierdzi, ze nie planuje zakupow na konkretny dzien, ale
robi je na biezgco. Natomiast, jak wskazujg zamowione przez organizacje Visa Europe bada-
nia, sroda jest dla Polakéw najlepszym dniem tygodnia na dokonywanie zakupow. Jest wow-
czas najspokojniej. Generalnie badani przez Visa Europe stwierdzili, ze kolejki sg najbardziej
powszechnym zrodtem irytacji podczas zakupow, dlatego lepiej kupowac w tzw. dni spokojne.

,Pentor Research International” wnioskuje rowniez, ze Polacy podajg rézne powody wyboru
danego sklepu, jako miejsca, w ktorym najchetniej i najczesciej robig zakupy.
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Do najwazniejszych z nich naleza:

* bliskos¢ miejsca zamieszkania,

* jakosc¢ towardw,

* ceny,

* atrakcyjnosc oferowanych towarow,
* wielkos¢ sklepu

* fatwos¢ poruszania sie w nich,

* przeceny i wyprzedaze.

Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie sklepy, ktore rywalizujg z pozostatymi, oferujgc atrak-
cyjniejsze ceny. Dla 81% Polakow ma to znaczenie decydujgce badz wazne. 70 % respondentow
ma swoj wtasny, ulubiony sklep, w ktorym przewaznie robi zakupy. Istotnym czynnikiem jest cena
produktow. 58 % respondentéw kontroluje za kazdym razem cene wybieranego produktu.

Marka, cena czy jakosc¢?

Polak wcale nie jest klientem, dla ktorego liczy sie tylko cena. Z zamowionych przez koncern
Henkel badan zrobionych w 10 krajach Europy wynika, ze to w Polsce jest najwieksza grupa
konsumentow (46 proc.) chcgcych wydawac nie ,jak najmniej”, lecz ,jak najlepiej”. W boga-
tych Niemczech niemal potowa ankietowanych skupiata sie na niskiej cenie! | negocjujemy
warunki/ceny: u operatora komorkowego, sieci kablowej, w salonie fitness. Albo obnizg abo-
nament, albo idziemy do konkurencji.

Nie wstydzimy sie juz kupowac w dyskontach - Biedronka stata sie ulubionym sklepem mto-
dziezy! Dla specjalistow to szok, bo grupa 15-24 lata jest szczegolnie wyczulona na to, co
modne. Numerem dwa dla mtodziezy jest Tesco, a trzy - Lidl.

Sprzedaz produktow markowych spada, natomiast tzw. marki wtasne, czyli towary robione na
zamowienie duzych sieci handlowych, rosng o 18-19 proc. | juz niemal potowa klientow uwaza,
ze ich jakosc¢ jest rownie dobra jak produktow markowych!

Wedtug Visa Europe, gdy przychodzi do ptacenia, ptatnos¢ kartg wybiera co szésta osoba
robigca zakupy spozywcze (16 proc.) oraz co pigta kupujgca odziez (21 proc.). Za zakupy
odziezowe pfacg kartami najchetniej osoby w wieku 25-34 (30 proc. badanych) oraz co czwar-
ta osoba w grupie wiekowej 35-44 (26 proc.).
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Obserwacja ﬂ

Grzegorz, Hania i ich 7-letni syn Franek. Sg trzydziestokilkulatkami. Oboje pracujg i bedg
starac sie w najblizszym czasie o drugie dziecko. Sprawiajg wrazenie 0sob uporzgdkowanych,
o stabilnej sytuacji materialne;.

Odwiedzili Galerie Handlowg, aby wspolnie z synem kupic¢ prezent urodzinowy dla niego. Celem
zakupow jest gtownie sklep z zabawkami, znanej sieci, cho¢ Hania od razu informuije, ze by¢ moze
bedzie chciata zrobi¢ jakies inne zakupy, co uzaleznia od ustania bolu gtowy po wzieciu tabletki.
Grzegorz milczy, ale ming ma nietegg na samg mysl| o tym, ze zakupy moga potrwac diuze;.

Naszych respondentow udaje sie namowic do rozmowy juz w trakcie realizowania zakupow. Je-
stesSmy w sklepie z zabawkami - Franek biega miedzy potkami z ofertg Lego. W miedzyczasie
rodzice starajg sie w rownym stopniu, co nadzorowanie syna, skupi¢ na rozmowie z nami. Franek
(przynosi pudetko klockdw) i nie zamyka mu sie buzia, kiedy potokiem stéw opisuje, dlaczego ta
wilasnie, a nie inna seria Lego interesuje go najbardziej. Konkretnie chodzi o serie ,LegoStarwars”
I catkiem pokaznej wielkosci statek kosmiczny. Bagatela kosztuje ponad 300 zt. Argumenty Fran-
ka: a) to bardzo duzy statek - nikt takiego nie ma jeszcze w przedszkolu (w domysle, bede miat
najwiekszy i najlepszy), b) swietnie bedzie pasowat do mojej pozostatej floty i statkow kolegow,
C) juz nie moge sie doczekac swietnej zabawy... Hania reaguje dosyc¢ szybko, niemal przerywajgc
Frankowi i chcgcemu sie juz odezwac mezowi. ,Jest za drogi. Zresztg to Lego jest w ogole za dro-
gie. Wydajemy fortune na te rozne serie”. Grzegorz, nieco ostrozny w swojej wypowiedzi, dodaje:
,masz juz 3 statki z tej serii, moze rozejrzymy sie za inng serig, np. Lego City?” Do Franka nie docie-
rajg zadne argumenty rodzicow. Wszystko konczy sie emocjonalnym szantazem z jego strony.
, 10 8§ moje urodziny i chcecie mi je zepsuc” — rodzice specjalnie przyjechali z nim do galerii, aby
kupi¢ mu prezent. W oczach Franka, ani cena tego produktu, ani kontroferta nie majg znaczenia.
,LegoStarwars” jest wazne, bo w przedszkolu wszyscy majg podobne i zachwyt kolegow Franka
staje sie by¢ nadrzedny wobec mozliwosci finansowych i dobrych checi rodzicéw. Po paru minu-
tach atmosfera gestnieje do tego stopnia, ze rodzice ulegajg, ale osiagajgc pewien kompromis —
kupig wybrany zestaw Lego, ale Franek dotozy im 50 ztotych ze swojego kieszonkowego.

Po wyjsciu ze sklepu zapraszamy ich na kawe, a Franka na lody do pobliskiej kawiarni. O zaj-

Sciu w sklepie zabawkowym szybko zapominamy i zaczynamy od pytan na temat zakupow
w ogole.
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1. Jednym tchem pytamy: jak kupujecie, gdzie, jak czesto? Duzo wydajecie na ,zycie”?

(...) Coraz wiecej odpowiada Grzegorz. Hania przytakuje. Troche nas to przeraza, ale znajomi
wydajg jeszcze wiecef - majg na mysli nowy samochdd kupiony przez jednych znajomych
| pierwszy raz, o wiele drozsze wakacje niz ich, bo az na wyspe Bali, przez drugich znajomych.
Hania dodaje, ze przeraza ich to, ze coraz wiecej kosztujg produkty, ale z gtowy nie potrafi
wymienic¢, ktore najbardziej. Grzegorz witrgca - na pewno ceny produktow spozywczych, miesa
i innych ofert drozejg, ale moze w naszym przypadku bardziej jest tak, ze drozeje utrzymanie
coraz starszego Syna, rosng wydatki zwigzane z utrzymaniem 6 letniego juz samochodu, poja-
wia sie spora ilos¢ dodatkowych kosztow.

2. Liczycie pienigdze, ustalacie listy zakupow, badz limity wydatkow miesigcznych - tyle
na to, a tyle na to, itp.?

(...) Znowu pierwszy Grzegorz: Bardziej staramy sie rozsgdnie wydawac pienigdze, niz je
liczy¢. A Hania zaraz za nim: planujemy wydatki z wyprzedzeniem. W tym miesigcu, poza uro-
dzinami Franka, mielismy jeszcze urodziny mojego taty oraz szwagra. Na prezenty dla nich wy-
dalismy prawie 500 zt. To dodatkowy koszt. Zresztg, dodaje Grzegorz, w kazdym miesigcu
| tak pojawiajg sie nieplanowane wydatki, wiec trudno nad tym zapanowac | wszystko zaplano-
wac. Ale lepiej jest, jak sie panuje przynajmniej nad tym, nad czym mozna.

3. A gdzie robicie zakupy?

Te drobne (chleb, masto, wedlina, ziemniaki, mieso na obiad, itd.) na swoim osiedlu w matych
Sklepikach, ewentualnie w Lidlu, bo jest nieopodal naszego bloku. Ubrania, buty, jakies powaz-
nigjsze zakupy RTV/AGD - po to jedziemy do galerii handlowej. Ale czesto tez odwiedzamy ga-
lerie, bo jest tu kino. Wtedy przy okazji ziemy jakies lody albo sie ,powtoczymy” — zajrzymy do
Mediamarkt pooglgdac nowe gry na konsole.

4. Macie swoje ulubione miejsca, gdzie robicie zakupy?

Odpowiada Hania: tak, mamy swoje ulubione sklepy oraz ulubione produkty. Zabawki kupujemy
w SmyKu, jak dzisiaj. Po koszule dla meza zawsze jezdze do sklepu Wolczanki lub Bytom. Sobie ku-
puje w Simple, ale ostatnio coraz czesciej zagladam do H&M, rzadziej do Zara. Koszulki na lato kupu-
Je wszystkim w C&A. Dopytujemy odnosnie zakupow codziennych - spozywczych: wirgca sie Grze-
gorz, ktory jednym tchem maowi: kupuje tam, gdzie jest najlepszy produkt; wedling i pieczywo zawsze,
niezaleznie od tego, czy na swieta czy na normalny weekend kupuje w tym samym migjscu od /at.



75 SHOPPING
2\ SHOW

5. Czy kryzys wptynagt na Wasze nawyki konsumenckie?

Trudno jednoznacznie stwierdzic, ale raczej tak. Coraz czesciej zastanawiam sie, ile markowych
produktow mozna zastgpic nie-markowymi. Wspomniane koszulki zaczetam kupowac w C&A,
bo namowita mnie kolezanka, aby towarzyszyc jej w zakupach. Ona kupuje tam od lat, twier-
dzgc, ze zawsze sg jakies promocje a ceny sg czasami nawet o pofowe nizsze niz w innych
sieciach. Grzegorz dodaje: nikt mi nie wmowi, ze koszulka czy spodnie jeansowe Sg lepsze
w H&M niz te sprzedawane w C&A. To jest to samo. Buty tak samo. W miare porzgdne buty
mozna kupic w CCC pfacgc za nie 200 zt. W Rytko, Kazar czy Venezia chcg dwa razy tyle. Hania
konczy: dla Franka to ja w ogole kupuje w Pepco czy w Tesco. Dziurawi i przepaca ubrania tak
szybko, ze na markowe z Adidasa lub Pumy nie byfoby nas staC. Zresztg od czasu do czasu
I tam coS mu kupujemy.

6. A jakg marke czy sklep zarekomendowalibyscie komus innemu i dlaczego?

Po dtuzszej chwili Grzegorz odpowiada, ze takg wedling, jakg sprzedaje jego ,rzeznik” w ciem-
no by polecit kazdemu, ale z marek... Milczy przez chwile. Hania podchodzi do tematu bardziej
konstruktywnie. Polecitabym odkurzacz Zelmer. Faktycznie jest bardzo niezawodny. Grzegorz
dodaje, ze jego kolega z pracy polecat mu telefon iPhone. Temat wydaje sie by¢ dla rozmow-
cow trudny. Do catej rozmowy wirgca sie Franek, ktory jedzac lody przystuchiwat sie bacznie
naszej rozmowie, cho¢ sprawiat wrazenie zniecierpliwionego - ja uwazam, ze Lego to najlepsze
zabawki na swiecie.

7. Podchwytujgc zaangazowanie Franka, postanowilismy jeszcze zapyta¢ o zakupy
z dzieckiem i/lub dla dziecka.

Lepiej bez. (Smieja sie oboje rodzice). Teraz jest juz o wiele lepiej, ale ,dym’” i tak potrafi zrobic¢
Kiedys to byfa prawdziwa tragedia. Sporo histerii o nic, $mieje sie Grzegorz. Franek potrafit wsa-
dzaC do koszyka wszystko, co miafo bohaterow z bajek, ktore oglgdat, na MiniMini. Ale teraz nie
jest wcale inaczej, dodaje Hania. Jak jestesmy na zakupach to produkty dla siebie wszystkie
znosi sam. Jogurty, chipsy, nawet soki owocowe - wszystko wybiera pod swoje smaki i potrzeby.
Ostatnio nawet parowki postanowit zamienic, bo uznaf, ze Berlinki juz mu nie smakujg. Ale zga-
dzam sie na to, bo wole zeby zjadt kolacje, niz pozniej ,walczyc” z nim. Franek dodaje: ,no co,
jem to, co lubie jesc; to co mi sSmakuje, ostatnio oglgdatem taki program, w ktorym Pani prowa-
dzgca mowifa, ze parowki sg niezdrowe, bo majg mafo szynki w sobie. A te, ktore wybratem
majg chyba duzo”. Ciuchy mato go obchodzg. Konczy Hania. Kupuje dla niego przy okazji
I oddaje, jesli cos nie pasuje lub mu sie nie podoba.
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Powyzsze jest jedynie skrotem, niemal dwugodzinnej rozmowy, jakg odbylismy z tg rodzing.

Pozostate informacje, jakie udato nam sie zebrac, przedstawiamy skrotowo / statystycznie:

a) Grzegorz i Hania kupujg na zmiane; raczej osobno niz razem; wieksze zakupy 3 razy w ty-
godniu najczescie] kupuje Grzegorz jak wraca z pracy (ma po drodze hipermarket), a Hania
zajmuje sie przygotowaniem obiadu.

b) zastanawiajg sie nad zmiang samochodu, ale... Chyba dominujgca atmosfera kryzysu spo-
wodowata, ze odtozyli te decyzje do jesieni, a moze nawet na wiosne 2014 r.

C) uwazajg jednak, ze ich znajomi nie majg problemu z wydawaniem tyle, ile do tej pory i moc-
no namawiali ich do kupna nawet drozszego samochodu;

d) markowe produkty to ich zdaniem - jako$¢, a ta dotyczy raczej produktow RTV/AGD, kom-
puterdw, itp. Kupujac tzw. ,spozywke” Kierujg sie coraz czesciej ceng

e) denerwuije ich, ze:

- nie majg wptywu na to, jakimi kryteriami kieruje sie ich syn (irracjonalny przyktad Lego),

- jJuz dwa razy zostali oszukani, przez firme handlujgcag w Internecie,

- po pottora roku zepsut im sie projektor a producent kazat im kupi¢ nowy,

- 0golna sytuacja nie stwarza ,klimatu”, aby zosta¢ po raz drugi rodzicami, a mimo to prébu-

ja... (kKlimatu w rozumieniu perspektyw na podwyzke lub zmiane pracy na lepiej ptatnag);



75 ( SHOPPING
22\ SHOW

NAWYKI
KONSUMENCKIE

Codzienne nawyki kazdego z nas, tak naprawde ksztattujg nasze zycie i odwrotnie. To, jak wy-
gladamy, co myslimy, jak zyjemy, odzwierciedlajg nasze nawyki, rowniez te konsumenckie.
Codzienne powtarzamy te same rytuaty. Od wstania z tézka przez droge do pracy oraz prze-
bywanie w niej, po czynnosci - aktywnosci po pracy. Nasz plan dnia w wiekszosci jest powta-
rzalny: drobne zakupy, obiad, zajecia sportowe lub edukacyjne, czas spedzany z dziecmi,
mycie, ksigzka/film/gazeta i spanie.

Operujemy miedzy tymi samymi kanatami telewizyjnymi i ogladamy najczesciej ulubione pro-
gramy. Zagladajgc do Internetu, podobnie. Odwiedzamy te same strony WWW, ktore zazwy-
czaj. Wszystko za sprawg ograniczonego czasu, ale przede wszystkim utartych nawykow, do
ktorych przywyklismy, bo staty sie dla nas wygodne, bo zbudowalismy jej w sposob naturalny
- bliski naszym potrzebom, oczekiwaniom, stylowi zycia.

Nasze nawyki stajg sie utartym schematem w niezauwazalny sposob. Bo jesli cos nie prze-
szkadza, a wrecz sprawia, ze jest takie, jak chcemy, zeby byto, to dlaczego mamy to zmieniac?
Dlatego kupujemy w tych samych miejscach. W ,ulubionych” sklepach najczesciej kupujemy
koszulki, buty, garnitury, sukienki. Wiemy, ze znajdziemy tam oferte idealng dla siebie. Nabywa-
my te marki, ktore juz wczesnie| sprawdzilismy i zakodowaliSmy, ze spetniajg nasze oczekiwa-
nia. Rzadko, kiedy wchodzimy do sklepdw, ktore nie sg w naszym koszyku marek preferowa-
nych, bo nie wiemy, jak to sie skonczy, a wolimy nie ryzykowac, choc to innego rodzaju ryzyko.
Po prostu, po co sie naginac, szuka¢ nowosci, kiedy tatwiej jest pojs¢ tam, gdzie juz znamy
oferte oraz ,klimat” salonu, obstugi, itp. Jeden z naszych rozméwcow, Adam, 25-latek z Kato-
wic, przedstawit ten poglad w nastepujacy sposob: (...) ,Niemal zawsze odwiedzam sklepy
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Cropp, Diverse, House. Oferta jest zblizona, ceny rowniez. O jakosci nie mowie, bo wiadomo,
ze to produkty jednosezonowe! Ale wiem jedno, ze w tych sklepach zadna nachalna obsfuga
nie bedzie mnie ,Sledzi¢”; ze wszystkie produkty sg swiatowe, tzn. majg modne i topowe na-
druki; w tych produktach jest fun; moi kumple tez tam sie ubierajg, dlatego zawsze wybieram
te wtasnie sklepy (...).

Podobnie myslata 2/3 naszych rozmowcow. Wiekszos¢ z nich opowiadata nam o swoich na-
wykach, nie doszukujgc sie w tym jakis specjalnych odchylen. Po prostu, nasze nawyki konsu-
menckie traktujemy, jako co$ bardzo normalnego. Na pytanie, jak czesto zmieniamy zakup
danego produktu oraz pod wptywem, czego, nasi respondenci odpowiadali nastepujgco:

a) proszek do prania: kupuje ,proszek” w zelu marki Rex; zel to dwa w jednym; zamienitabym
kupno zelu na proszek, jesli u kogos$ z rodziny wystgpitaby wysypka lub zel przestatby byc¢
tak wydajny - pogorszytaby sie jego jakos¢;

b) sok owocowy: kupuje soki Tymbark; majg najlepszy smak a przy okazji te ,orientalne” swiet-
nie pasujg do drinkow; zmienitbym te soki na inne, gdybym np. dowiedziat sie, ze w tych
sokach jest sama chemia, albo znalaztbym jeszcze tansze a rowniez dobre odpowiedniki;

c) pieczywo (chleb ciemny): kupuje od lat ten sam chleb, w tym samym sklepie; jest smaczny;
zmienitabym go na inny, jesli znajoma polecitaby mi inny, rownie smaczny i zdrowy lub gdy-
by znaczgco podrozata jego cena;

Kazdy z nas, ma swoje preferowane i wypracowane latami sposoby kupowania réznych pro-
duktow. Generalnie jak juz co$ polubimy i zaakceptujemy (smak, cena, jakos¢, wielkosc, za-
wartosc, inne) to trudno jest nam oprzec sie innym ofertom. Co czwarta badana osoba twier-
dzita, ze z reguty kupuje swoje ulubione produkty, a tylko przy specjalnych okazjach (np.
Swietach, urodzinach, itp.) siega po produkty inne, drozsze lub zupetnie nowe.

Jesli raz zdarzyto nam sie kupi¢ np. Forda a przy okazji wszystko, co odgrywato istotne znacze-
nie dla petnego zadowolenia zagrato jak trzeba, to nastepnym razem utrwalony proces zakupo-
wy w Fordzie bedzie tym, do ktorego porownamy inne oferty. | tak, jesli nawet samochod Renault
bedzie nam sie podobat bardziej, ale sprzedawca okaze sie mniej uprzejmy, ubezpieczenie be-
dziemy musieli wyszukac¢ sami, a formalnosci zwigzane z zakupem wydadzg sie jakby bardzie;
ztozone, wrocimy do Forda. Wyrobit sie w Nas nawyk na bazie dobrego doswiadczenia. Firmy
rzadko kiedy myslg w ten sposob skupiajgc wiekszos¢ swojej energii i zasobow na innych czyn-
nosciach pro sprzedazowych (reklama, szkolenia sprzedazowe, VM).
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A to w nawykach konsumenckich lezy potencjat, bo wbrew pozorom mozna je zmieniac lub za-
mieniac jedne nawyki innymi. Dowodzi tego Charles Duhigg w ksigzce , Sita Nawyku”. Wywody
zawarte w tej ksigzce skupiajg sie natezie, ze jako konsumenci z utartymi sciezkami postepowa-
nia - nawykami, kupujemy przestajgc uzywac do tego mozgu! Dziatamy automatycznie. Czasami
nawet bezrefleksyjnie. Dopiero zewnetrzne bodzce lub impulsy, réwniez te w postaci reklamy
W miejscu sprzedazy, sprawiajg, ze zaczynamy cho¢ troche mysle¢ rozsadnie.

Taka automatyczna, irracjonalna postawa poddana analizie wyglgda¢ by mogta na przyktad
tak: Pan Jan uwielbia od czasu do czasu napic sie whisky. Swojg ulubiong marke tego trunku
kupuje tylko w renomowanym sklepie alkoholowym. Ta sama marka whisky jest o kilkanascie
ztotych tansza w hipermarkecie osiedlowym, ale tam jej nigdy nie kupit. Dla zdroworozsgdko-
wego kupujgcego wydaje sie to absurdalne. Ale nawyki robig swoje.

Nie uciekniemy od budowania swoich nawykéw konsumenckich. Bedziemy je co najwyzej mo-
dyfikowa¢ pod wptywem réznych zewnetrznych sit, niemniej warto przeanalizowac o ile wiece;
wydajemy pieniedzy na drozsze produkty, cho¢ ich zamienniki sg rownie dobre. Dla przyktadu
jedna z naszych respondentek przyznata, ze nie kupuje pieluszek Pampers, bo o pofowe tansze
i rownie skuteczne sg mato znane szerszej klienteli pieluszki ,Dada”, po ktére potrafi jezdzi¢ spe-
cjalnie do Biedronki, bo mozne je kupi¢ tylko w tej sieci. Zdroworozsgdkowi konsumenci zaczeli
analizowac w ten sposob caty swoj spis codziennych zakupow. Wtoruje im wiele firm, ktore rekla-
mujg swoje najtansze oferty. Ale nie o cene tylko chodzi. Zmieniamy jedne produkty na inne, bo
sg np. bardziej wydajne lub w tej samej cenie dostajemy po prostu wiece;.

Obserwacja @

Tomek, lat 29. Mieszkaniec Katowic. Singiel. Informatyk. Wpadt po kilka rzeczy na weeken-
dowy wyjazd w gory ze znajomymi. Przygotowat liste zakupow i wedtug niej poruszat sie po
sklepie. Czasami wygladato to nieco chaotycznie, bo przeskakiwat z jednej alejki w inng nie
patrzgc, ze za chwile znowu wraca w to samo miejsce - pod regat z nabiatem. Po zakupach
spytalismy go o kilka nurtujgcych nas kwestii dotyczacych jego sposobu kupowania:

a) Dtugo przygladates sie potce z piwami, szukate$ czegos nowego, specjalnego?

! E Nie, wybratem to piwo, co zawsze, ale szukatemn dla kolegi, jego ulubionej marki. Nie-
Stety nie jest to zbyt popularna marka wiec kupitem mu inne, podobne.
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b) Pod wptywem czego datbys sie skusi¢ na wybranie innej marki piwa niz zawsze”?
Nie wiem, to piwo mi smakuje i dlatego najchetniej po nie siegam. Lubie mocne i lekko
stodkie piwko. Goryczkowego nie przetknatbym. Chociaz ostatnio kupitem sobie psze-
niczne - tez dobre, ale drogie.

c) Troche chaotycznie poruszates sie miedzy potkami, wracajgc tam i z powrotem:
byc moze, ale liste robifa moja znajoma, z ktorg jade w gory i uznatem, ze mimo wszyst-
W ko szybciej bedzie jak po kolei bede odhaczat produkty; zresztg nie lubie marketow i
Staram sie jak najszybciej stad wy|Sc;

d) A czym sie kierujesz kupujgc inne produkty? Widzimy w twoim koszyku: chleb, konserwy, kiet-
base w paczce, ketchup, musztarde, troche warzyw, soki: generalnie niczym szczegoinym;
mam swoje ,zaufane” produkty, ktore wiem, ze mi smakujg i dlatego je kupuje. Te kon-
serwy sg w gorach koniecznoscig, bo przywotujg dobre, stare wspomnienia, a przy tym
Smakujg wybornie. A kietbasa - te akurat wybratermn bez namystu; z grilla wszystko sma-
Kuje tak samo

e) Na co dzien tez podchodzisz do swoich zakupow w taki sam sposob - bezrefleksyjnie?:
Raczej tak;, mam swoje smaki, a przez to swoje ulubione potrawy | dania, przyrzadzam

W Sobie obiad (jesli mam na to czas) korzystajgc z tych samych przepisow i skladnikow;,
Kupuje wiekszosc produktow w matych sklepikach, bo jest blisko i bez zbednych kolejek.

f) ...A odziez, buty, gdzie kupujesz?:
No tak, po to jade do galerii, ale rzadko kiedy robie to sam; prosze o to zazwyczaj mojg
W partnerke; ona wie, jaki mam gust: koszulki majg byc luzne, koszule flanelowe mocno
Kraciaste a jeansy klasyczne; niczego wiecej mi nie potrzeba;,

g) Czy kryzys wptynat jakos na Twoje decyzje zakupowe?:

! E Nie zastanawiatem sie nad tym tak powaznie, raczej kupuje to samo i tyle samo, co
wczesniej, aczkolwiek ja w ogole zyje oszczednie...
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DOSWIADCZENIA
<KONSUMENCKIE

Zapamietujemy niemal wiekszos¢ niedobrych doswiadczen i chetnie przekazujemy je dalej,
naszym znajomym, a nawet ostrzegajac innych w Internecie. Po tego rodzaju instrumenty
siegamy od niedawna, w takiej skali i w taki sposéb. Mamy na mysli , kulturalne” i sensowne
anty-rekomendacije. Ale, co ciekawe, to nie na ztych, ale na tych dobrych doswiadczeniach
budujemy swoje nawyki, cho¢ bardziej zalegajg one gdzie$s w podswiadomosci, jak udo-
wadnia Gerald Zaltman w ksigzce ,Jak mysli klient”. Nasze doswiadczenie z markg (firmag)
budujemy na kanwie wszystkich punktow styku. Od zastyszanej opinii znajomego, przez
przeczytane, niezaleznie w jakim kontekscie, artykuty w mediach, na wtasnych spostrzeze-
niach i odczuciach konczac (reklama, kontakt z personelem w sklepie danej marki, itp.)
Kazdy z tych punktow styku buduje rézne skojarzenia, a wygrywa najsilniejszy albo najcze-
Sciej wystepujgcy bodziec. ZapytaliSmy naszych respondentdw, jakie oni majg doswiadcze-
nia z markami / firmami, ktorych produkty uzywajg. Oto wybrane przyktady ich interpretaciji
oraz sposoby postrzegania firm:

a) Jacek z Kielc, lat 25 - dobre doswiadczenie:
kiedy poszedfem do mojego operatora telefonii komdrkowej i tam wykonali dla mnie
ustuge za darmo, choc¢ sprawdzitem wczesniej w Internecie, ze trzeba za takg ustuge
zapftacic 20 zt.; Bytem mile zaskoczony, nawet zapomniatem, ze miatem z tej ustugi nie
Skorzystac wilasnie z uwagi na te koszty;
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zte doswiadczenie:
kiedy mdj poprzedni operator nie chciat mi pomoc wyjasnic pfatnosci naliczonej bez-
prawnie przez jedng z firm internetowych, do ktorej sie zalogowatem, ale niczego stam-
tgd nie sciggnatem ani nie pobratem, stracitern wowczas 99 zfotych.

b) Basia z Katowic, lat 31 - dobre doswiadczenie:
w jednym ze sklepow obuwniczych; nie chciatam tam kupowac butow, bo wiem, ze jest
drogo, ale spotkata mnie tam bardzo fachowa obstuga ze strony kierowniczki salonu,
I zdecydowafam sie na zakup, Pani wyttumaczyta mi w sensowny i przekonujgcy Spo-
SOb, dlaczego dla moich stop najwfasciwsze bedg te konkretne wktadki i proponowane
buty; pozytywne zaskoczenie

Zte doswiadczenie:
Jjest ich sporo, ale chyba najgorzej sie poczutam w jednym banku - juz nie jestemn ich
klientkg,; potraktowali mnie jak ztodzieja, stracitam prace i miatam dwumiesieczng prze-
rwe w stalych dochodach, byfam przekonana, ze umowa kredytowa zawiera klauzule
0 mozliwosci zawieszenia rat przez chocby miesigc; niestety,; zablokowali mi konto, po-
Straszyli komornikiem za nie uregulowanie rat, itp.;

c) Roman i Justyna, matzenstwo, oboje przed czterdziestkg z Krakowa, (chcieli sie wypowie-
dzie¢ wspadlnie) - dobre doswiadczenie: zgubili dokumenty oraz karty kredytowe przebywa-
jac nad polskim morzem; dyrektor hotelu, w ktérym nocowali pozyczyt im pienigdze i umoz-
liwit zaptate naleznosci przelewem po skonczonym urlopie;

niby nic wielkiego, ale bylismy przekonani, ze bedziemy musieli wraca¢ do domu,

w po ledwie jednym dniu pobytu nad Baftykiem.

Zte doswiadczenie:

w jednym z salonow renomowanej marki samochodowej w Krakowie spotkato nas nie-
bywafte chamstwo,; otdz zarezerwowany i przedptacony samochod sprzedano innej 0So-
bie, ktora przy nas wreczyfa ,fapowke” sprzedawcy, aby nas zbyt, bo on potrzebuje na
juz! To byfo cos nieprawdopodobnego.

Generalnie wiekszos¢ naszych konsumenckich doswiadczen wigze sie z tym, ze kto$ po stro-
nie firmy — oferenta, zignorowat nas albo zle potraktowat. Przy czym takie odczucia/wrazenia
nalezy potraktowac jako bardzo subiektywne. Kazdy z nas ma przeciez inng wrazliwosc¢ i ocze-
kiwania. Przykfad: Telefon do callcenter. Jak wszyscy wiemy pierwszg rzeczg przy potgczeniu
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z konsultantem jest sprawdzenie i potwierdzenie naszych danych osobowych. Dla jednych jest
to absolutnie zrozumiate i oczywiste, a dla innych koniecznos¢ weryfikacji przez pracownika
callcenter jest oburzajgca, bo taki przystowiowy Kowalski uwaza, ze przeciez skoro to on dzwo-
ni, to pracownik callcenter powinien o tym wiedzie¢, powinien zna¢ jego nazwisko — w koncu
Kowalski dzwoni z wtasnego telefonu! (...), Kowalski nie rozumie, ze w ten sposob dana insty-
tucja dba o bezpieczenstwo jego np. finansdw, chciatby po prostu nie traci¢ czasu. Dla innych
brak takiej weryfikacji lub zbyt mate obostrzenia ochronne np. konta bankowego spowodujg,
ze przeniosg sie do innego banku, ktory lepiej bedzie chronit dostep do ich pieniedzy.

Nasi respondenci zapytani o to, co jest dobrym, a co zZlym doswiadczeniem najczesciej wskazywali:

a) dobre doswiadczenia:

- kiedy od samego ,progu” czuje, ze sprzedawcy zauwazajg mojg obecnosc¢; dotyczy to
zwtaszcza salondw samochodowych, sklepow jubilerskich, salondow meblowych; wystarczy,
ze powiedzg ,dzien dobry”;

- kiedy sprzedawca chce naprawde pomoc mi i uczciwie docieka, ktéra z jego ustug bedzie
najlepsza dla mnie; dopytuje o wazne kwestie, analizuje i przedstawia najbardziej optymalng
oferte; dotyczy to zwtaszcza agenciji ubezpieczeniowych, agencji para bankowych, salonéw
z telefonig komorkowa;

- kiedy firma pamieta o mnie wysytajgc mi informacje o swoich nowych produktach lub zapro-
szenia na ich inauguracje; dotyczy to szczegolnie marek samochodowych, marek RTV/AGD
i telefondw komorkowych;

- dobre doswiadczenia to takze takie: kiedy firma za mnie ,wymysli” /co na obiad?/ (Winiary),
kiedy w prosty i przystepny sposob wyjasni mi, jak mam ztozy¢ np. tozko (lkea), czy urucho-
mi¢ nowo zakupiony telewizor (Samsung) - niby typowe ustugi, ktore wydawatoby sie, ze sg
podstawowym elementem, ale niestety nie wszystkie firmy przygotowuja swoje produkty/
ustugi z myslg o konsumencie i jego pozniejszych doswiadczeniach.

b) Zte doswiadczenia sg odwrotnoscig w/w, ale takze:

- kiedy firma na site chce sprzedac kolejny produkt (np. firmy ubezpieczeniowe),

- kiedy moje dane (mail lub tel.) uzyczy jedna firma innej firmie (czesty przypadek w Polsce
wsrod marek horeca, jubilerzy, marki modowe),

- kiedy firma przyjmuje ustuge bez wczesniejszego podania ceny, a nastepnie klient dowiaduje sie,
ze musi zaptaci¢ kwote X (na ktérg nie byt przygotowany, a nie mozna juz zrezygnowac z ustugi),

- kiedy przychodzimy z reklamacja, a sprzedawca ,nabiera wody w usta” i twierdzi, ze nie da
sie nic w tej kwestii zrobi¢, zamiast przynajmniej sprobowa¢ pomac.
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Innym, rownie czesto podkreslanym przez naszych rozmoéwcow przypadkiem negatywnych
doswiadczen, byto zakupienie przeterminowanych produktow. Konsumenci potrafili dzwoni¢
z reklamacjg nie do sklepu, a bezposrednio do producenta. Tam dowiadywali sig, ze niektore
sklepy, robig to swiadomie, nie chcac poniesc strat. Ale trzeba pamietac, ze jesli np. kupimy
zamiast mleka wode w kartonie a zamiast jogurtu zatechtg maz, to zapamietamy nie sklep,
w ktorym robilismy zakupy, a raczej marke tego mleka i tego jogurtu. Nastepnym razem raczej
nie siegniemy po te produkty.

Zte doswiadczenia to wtasnie serwis w 0gole, obstuga w sklepie, sprzedawcy i przedstawicie-
le handlowi. Sg ostatnim punktem styku z konsumentami. Zbyt czesto nie majg tej wiedzy, jaka
na nich spoczywa. Nie rozumiejg, ze to ogromna odpowiedzialnos¢ w pozytywnym lub nega-
tywnym ksztattowaniu marki w oczach swoich klientow.

Na potwierdzenie powyzszych, naszych wfasnych obserwacji, przywotujemy raport firmy
Everbe, ktéra zbadata zadowolenie Polakow, koncentrujgc sie na pozytywnych doswiadcze-
niach dostarczanych przez marki. W 2012 roku 59% rodakow, sposrod 650 przebadanych,
byta sktonna zaptaci¢ wiecej za pozytywne doswiadczenia - wynika z raportu firmy Everbe
W raporcie wyodrebniono trzy pokolenia Polek i Polakdw — pokolenie Y, pokolenie X oraz
pokolenie 50+. Za najbardziej wazny czynniki, ktory powoduje, ze doswiadczenia z markg
produktu lub ustugi sg na tyle pozytywne, ze klienci pozostajg jej wierni, 71% badanych
wskazato przyjazne nastawienie sprzedawcy lub osoby z dziafu obstugi klienta. Na drugim
miejscu z takimi samymi wskazaniami znalazta sie reputacja marki — 51% wskazan i sperso-
nalizowane doswiadczenia — 50%.

Polak niezadowolony decyduje sie na zmiane ustugodawcy i producenta — robi tak 63% 0sob.
Jesli wezmiemy pod uwage roznice pokoleniowe, okazuje sie, ze najrzadziej zrobi to pokolenie
50+. Niezadowoleni Polacy poszukujg informacji o podobnych produktach i ustugach u kon-
kurencji — 89%. Rowniez jesteSmy skfonni do opowiadania znajomym i rodzinie o dobrych
doswiadczeniach z produktami i ustugami — robi tak prawie 93% Polakow.

Dobre opinie w Internecie o0 marce zamiescito blisko 63% z nas. W 2012 roku od 1 do 5 razy
zrobito to 69% 0sob, zas od 6 do 10 razy zrobito to 21% osob.
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Ela i Krzysztof. Dwojka dzieci w domu. Oboje przed czterdziestkg. Mieszkancy Wroctawia,
choC pochodzg z Pomorza. Przyjechali do galerii handlowe] kupi¢ sobie |zejsze ubrania na
lato. Obserwacje rozpoczelismy w sklepie H&M, od ktorego w ogole zaczeli swoje zakupy.
Zwracamy uwage, ze po wejsciu do sklepu rozdzielajg sie. On idzie na swojg strone, a ona
zatrzymuije sie juz przy pierwszej przegladarce z gotowymi ,setami”. Po 15 minutach Krzysztof
zaczyna szukac¢ swojej zony. Wybrat kilka produktow: trampki, koszulki oraz krotkie spodenki.
Chce poznac jej opinie. Tymczasem Ela juz stoi w kolejce, aby przymierzy¢ wybrane przez
siebie dwie tuniki. Zniecierpliwiony Krzysztof nie moggc znalez¢ zony, nie czekajgc na nig, row-
niez udaje sie do przymierzalni. Oboje po jakims$ czasie w koncu sie znajdujg i pokazujg sobie
nawzajem wybrane rzeczy. Udajg sie do kasy. Ptaci Krzysztof. Po wyjsciu z H&M kierujg sie do
innych sklepow. Wchodzg dostownie na chwile do sklepu Terranova, pézniej do Venezia i jesz-
cze do Reserved, ale widzgc tam sporg ilos¢ ludzi, od razu rezygnujg, z wejscia gtebiej do
sklepu. W koncu wchodzg do sklepu Zara, gdzie w podobny sposob, jak w H&M dokonujg
zakupu kilku réwniez podobnych produktéw. Tym razem ptacg osobno, kazdy w swojej kasie.
Zaczepiamy ich w kawiarni, gdzie udali sie po ostatnich zakupach. Nie majg oporéw z nami
porozmawiac, ale to gtéwnie Ela odpowiada. Dopytujemy ich o nieobecnos¢ dzieci ktore sg
w wieku 7111 lat:

a) Dlaczego robicie zakupy bez dzieci?: Z dziecmi nie wyszlibysmy tak szybko, jak dzisiaj, one
Jjuz nie chcg kupowac tego, co my im proponujemy Kupic - oboje majg juz swoje gusta,
a Jasiu wrecz stroi sie bardziej niz jego starsza siostra Martyna. Jasiu sie zakochat, dodaje
rozbawiona. Kontynuuje: dzieciaki nas meczg strasznie podczas zakupow, bo nie mogg
fizycznie pomadc — IS¢ po czesc artykutow i przenieS¢ do koszyka, a kupowanie artykutow
spozywczych ich niecierpliwi; wiedzg, ze nie mogg sobie pozwoliC na zakupy produktow,
ktore nie byty planowane,

b) Czesto robicie zakupy w galerii? W sumie tak; jestesmy tu nie rzadziej niz raz w tygodniu,
mamy blisko. Piechotg bedzie jakies 10 min.

c) Macie swoje ulubione marki?: Nie trudno byto chyba nie zauwazyc,; uwielbiam H&M, bo jest
tanio a mozna znalezc bardzo modne ciuchy,; maz lubi bardziej sklep Zara, ale tez TopSecret,
C&A, Reserved, unikam butikow, bo choC majg produkty lepszej jakosci, to nie optaca sie ich
kupowac - nudzg mi sie tak samo czesto, jak te z duzych i tanszych molochow; dzieciom tez
kupowalam w tych sieciowkach;
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d) Czy kryzys wptynat na Wasze decyzje zakupowe?: Niespecjalnie; maz dobrze zarabia, ja tez
mam statg i raczej pewng prace; mamy 0szczednosci, dobrze nam sie powodzi; nie szasta-
my jednak pieniedzmi na lewo i prawo. Wydajemy sporo na ksigzki, ptyty, masaze oraz sport.
Cala nasza rodzina uprawia rozne sporty. Jasiu gra w pitke, Martyna ptywa, maz jest zapalo-
nym biegaczem, a ja uwielbiam rower. | wszyscy spedzamy jak najwiecej czasu w pobliskich
gdrach (ok. 100 km jest z Wroctawia do Karpacza);

e) A znajomych tez nie dotknat kryzys? Nie rozmawiamy o kwestiach finansowych ze znajomy-
mi; z przyjaciotmi spotykamy sie, zeby pograc w jakgs gre planszows, albo obejrzec¢ dobry
film; nie zauwazylismy, aby ich samopoczucie jakos specjalne sie pogorszyto; tak, jak my
planujg wakacje, podobnie jak my inwestujg w dodatkowe zajecia swoich dzieci;

f) Czyli jestescie szczesliwg rodzing?: Tak, jestesmy zdrowi, pogodni, raczej spokojni i pozytyw-

nie patrzymy w przysztosc;

g) A cos was denerwuje od strony zakupowej? Kolejki, chmara ludzi, brak miejsca na parkin-
gu... Zta obstuga, czasami nawet nieprzyjemna, ale nie mamy wielkiego wptywu, aby to po-
prawic, wiec przyzwyczailismy sie do tego...
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Sciezki zakupowe sg przede wszystkim wynikiem naszych utartych nawykéw konsumenckich
oraz indywidualnych preferencji. Mozna wyodrebnic¢ Sciezki zakupowe produktow podstawo-
wych, tych codziennych oraz $ciezki zakupowe ofert nadzwyczajnych, takich jak dom, samo-
chod, grunt lub wyjgtkowa wycieczka zagraniczna, etc. Kupowanie produktow podstawowych
sprowadza sie do odwiedzania z reguty tych samych sklepow, piekarni, bgdz ubezpieczania
sie w tej samej firmie, co zwykle, kupowania TV tego samego producenta, itp. Natomiast ku-
powanie produktow niecodziennych wymusza na konsumentach wiekszy wysitek. Dlatego
wspomagajg sie opiniami znajomych czy Internetem, aby wyrobi¢ sobie wtasne zdanie.

Z obserwacji ,ShoppingShow” wnioskujemy, ze klienci coraz czesciej chodzg wtasnymi, indy-
widualnymi Sciezkami. Faktem jest, ze reklama pobudza ich potrzeby i je w jakims stopniu
stymuluje, przez co nierzadko pod jej wptywem konsumenci idg tam, gdzie jakas konkretna
firma obiecata im najlepszy produkt. Ale nasi respondenci raczej zachowywali sie bardziej roz-
sgdnie. Sprawiali wrazenie, ze majg swoje zdanie, coraz bardziej wyraziste, na temat niemal
kazdej ustugi, kazdego produktu oraz marki. Kategoryzuja, oceniajg raczej negatywnie niz
pozytywnie i sg z reguty sceptyczni wobec nowosci, czy reklamowanych ofert. | cho¢ w niejed-
nym badaniu mozna zauwazy¢ wzrost Swiadomosci konsumenckiej, to przy potce z towarem
jednak ulegamy magii produktow, ktére znamy. | dlatego bardziej im ufamy. W srodowisku
sklepowym nagle okazuje sie, ze bardzo wiele produktow wktadamy do koszyka instynktow-
nie, za sprawg nawyku. Kupujemy produkty, ktore przypadty nam do gustu (smaczny serek
Smietankowy, badz wyjgtkowo dobry ser konkretnej marki). Oczywiscie kazdy kupuje produkty
dostosowane do jego mozliwosci finansowych, ale reguta jest ta sama - konsumenci majg
swoje ulubione produkty, ktére wybierajg najczesciej, albo zawsze. Mozna to nazwac rutyng
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zakupowa. Zeby ja przetamaé producenci musza najpierw dowiedzieé sie, dlaczego ich poten-
cjalni konsumenci wybierajg serek homogenizowany konkretnej marki, nastepnie zastanowi¢
sie czy jest szansa na zmiane tego wyboru oraz co w takim razie muszg zrobic¢, aby ci sami
konsumenci sprobowali ich serka. | tu zaczyna sie rywalizacja rynkowa w oparciu o cene,
jakos¢, pojemnosc¢, smak, zawartos¢ produktowa, itp. A co na to konsumenci? Zapytalismy
naszych respondentow, dlaczego wybierajg te produkty, ktore, co wczesniej juz sprawdzilismy,
sg standardowo w ich koszykach. WybraliSmy kilkanascie produktow codziennych.
Oto odpowiedzi:

a

b

C) soki owocowe: 35% smak, 20% cena, 25% marka

d) przekaski (orzeszki, ciastka, czekolada, inne): smak 56%, marka 34%, 10% cena

e) piwo: 37% marka, 21% moc (zawartosc¢ alkoholu), 30% cena

f) szampon: 40% zawarto$¢/przeznaczenie, 21% marka, 13% cena

g) pasta do zebow: 47% zawartos¢/ przeznaczenie (np. wybiela zeby, dla palaczy), 15% mar-
ka, 7% cena

h) produktu odziezowe: 43% cena vs modowos¢, 35% marka, 11% cena

) obuwie: 47% cena, 25% marka, 25% jakos¢

j) zabawki: 70% marka (jako$¢ = bezpieczenstwo, solidnosc), 27% atrakcyjnos¢ (ze dzieci
bedg sie dobrze bawic)

k) komputer: 60% marka (jakos¢ = solidnosc¢, niezawodnosc), 29% cena,

) inny sprzet RTV/AGD: 45% marka (jakos$¢ = solidnos¢, niezawodnosc), 40% cena, 10% za-
awansowana technologia

masto / margaryna: 78% cena, 5% marka,
serek homogenizowany: 56% marka (jakosc), 40% cena

)
)

Oczywiscie powyzsze jest tylko pogladowym zestawieniem kryteriow wyboru wybranych artykutow,
niemniej pokazuje, ktére obszary potencjalnie nalezatoby wybrac, aby pogtebic te wyniki badaniem
ilosciowym. Zmiana $ciezek zakupowych konsumentéw nie jest tatwa. Wymaga przetamania ste-
reotypowego myslenia konsumentow - zaproponowania im czegos wiecej, inaczej i lepiej niz robi
to konkurencja, ktorej oferty juz wybierajg nasi docelowi konsumenci. Dlatego tak czesto oznacze-
nia reklamowe w sklepach, przy poétkach lub hostessy nie przynoszg pozadanych efektow. Dla
przyktadu: Jesli od lat pijemy te samag kawe marki X, to nasza zona robigc zakupy rowniez kupi nam
te, okreslong i lubiang przez nas kawe marki X. Nawet wtedy, kiedy w specjalnej promociji bedzie
wiasnie kawa marki Y. Co najwyzej ,cenorozsgdne” podejscie zony spowoduje, ze wspomni mezo-
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wi po powrocie z zakupow, ze kawa Y byta w bardzo korzystnej promociji i moze nastepnym razem
sproébuje innej kawy, ale to tylko gdybanie. Kto z nas, wiedzac, ze ciastka marki X sg przepyszne
i zawsze je kupujemy, przefamatby sie i skusit na inne ciastka marki Y? Niewiele osob. Przyktadem
moga by¢ Delicje Szampanskie. Pomimo, ze wiele marek oferuje juz podobne ciastka — biszkopt
z galaretkg, to jednak zawsze wiekszos¢ z nas wybierze Delicje Wedla i najczesciej te najstarsze,
czyli wtasnie Szampanskie. Sktonnos¢ do zmiany produktéw tzw. ,rutynowych” na inne, zastepcze
wykazato jedynie 15% zapytanych przez nas konsumentow. Cho¢ nasze impulsywne zachowania
stanowig o czyms zupetnie odwrotnym. Kiedy bowiem zapytalismy o to, czy w koszyku zakupowym
znajdujg sie produkty nieplanowane z kategorii niepotrzebnych, aczkolwiek ,kupili je na sprobowa-
nie”, az 45% osob odpowiedziato, ze tak. Najczesciej byly to: sos lub inna przyprawa, owoce, alko-
hol, stodycze, kosmetyki. Produkty w tych grupach asortymentowych, jak sie okazuje, majg spory
potencjat na sprzedaz impulsywng, niezaleznie od naszych nawykow.

A jak sie majg nasze Sciezki zakupowe w innych miejscach, poza artykutami spozywczymi?
Bardzo podobnie, zeby nie powiedzie¢ - tak samo. Przewazajgca wiekszos¢ respondentdw zgodnie
wskazata, ze ma swoje ulubione sklepy, ktére wpisujg sie w ich mozliwosci finansowe, oczekiwania
| potrzeby. Kupowanie odziezy i butow wyrdznia jednak to, ze wyjgtkowa oferta skfania konsumentéw
do wydania wiekszej ilosci pieniedzy, niz planowali. 1/4 rozmowcow przyznata, ze chce wyglagdac
modnie i dlatego wydaje wiecej. Zakupy zwigzane z ofertg RTV/AGD wigzg sie obecnie z technolo-
gicznym ,betkotem”, ktdrego nie rozumie az pofowa przebadanych. Jak stwierdzili, nie sposob obec-
nie okiefzna¢ wszystkich technologicznych nowinek, przez co trudno jest wybrac taki produkt, ktory
spetni nasze oczekiwania, a za ktory nie zaptacimy wiecej, bo posiada mnostwo niepotrzebnych
urozmaicen. 75% respondentow wyrazito potrzebe uproszczenia informacii na temat oferowanych
produktow pod kagtem tego, czego konsument potrzebuije, jak bedzie z tego urzgdzenia korzystat,
a nie tego, co zawiera i jakie mozliwosci daje taka czy inna zastosowana technologia. Dopytalismy,
co konkretnie nasi rozmowcy majg na mysli. Oto najbardziej konstruktywne odpowiedzi:

a) Barbara, lat 35, z Jarocina:
Kupujgc zelazko mamy do wyboru obecnie 25, a moze | wiecej produktow; roznig sie
ceng, wygladem, wielkoscig, itp. Ale zadne z nich nie zawiera prostego opisu zastoso-
wania, np. zelazko na potrzeby typowo domowe, jego moc + System pary wystarczy do
zaprasowania wszystkich produktow odziezowych z takich i takich tkanin; tymczasem
W opisach/instrukcjach jest informacja, ze zelazko jest z mocg x, y, z - skad mam wie-
aziec, ktore jest lepsze i czy warto za nie zaptacic te 50 ztotych wiecej;
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b) Jan, lat 38, z Jeleniej Gory:
Kupujgc telewizor biore pod uwage dwie kwestie - w jakiej cenie oraz ktorej marki,; nie
wiem czy wykorzystam tez te wszystkie, obecne udogodnienia, jakie proponuje sie
w nowoczesnych TV (SMART, trojwymiarowosc, panoramiczne rozwigzania, itp.), sprze-
dawcy nie zapytali mnie, 0 sposob oglgdania telewizji, a zameczyli opowiesciami o tym,
ze TV fgczy obecnie cechy wielu urzgdzen elektronicznych (komputera, ma kamerke,
Jjest podigczony do Internetu, itp.)

c) Jadwiga, lat 45, z Wroctawia:
Kupujgc ekspres do kawy na kapsutki od razu zaczetam liczyc, co bedzie bardziej opfa-
calne: ekspres X w cenie X z kapsutkami w cenie X, czy konkurencyjny, nieco drozszy,
ale z tanszymi kapsutkami; pojawit sie nawet sprzedawca, ktory jednak nie pomaogt mi
w obliczeniu, co bedzie bardziej korzystne, a zamiast tego zaoferowat produkt najdroz-
Szy oraz z najdrozszymi kapsutkami; ponoC kawa z niego jest najsmaczniejsza, ale nie
mozna byto tego sprawdzic;

d) Marcin, lat 23, z Wroctawia:
postanowilismy kupic do akademika mikrofalowke, oczywiscie ztozyliSmy sie z kolegami
na takg podstawowg wersje, byleby podgrzewata jedzenie i tyle,; sprzedawca zapytat, do
CczeQo wykorzystam ten produkt, ale niestety nie miat w ofercie takiej prostej i taniej mi-
Krofalowki; mimo to, nie odpuscit i za wszelkg cene namawiat mnie na zakup produktu,
ktory przewyzszat moje mozliwosci finansowe o 120 ztf; Bez sensu, wracam do akade-
mika | zapewne kupie przez Internet;

To samo dzieje w butikowych sklepach odziezowych. Rzadko ktore z nich oferujg obecnie fa-
chowg porade stylizacyjng, a przeciez rosnie potrzeba na takie ustugi. Polacy, a zwtaszcza
Polki chcg wygladac nie tyle modnie, co tadnie i odpowiednio do swojej figury, typu urody itp.
Chcg kupic stroj, ktory po prostu bedzie dobrze na nich ,lezat”. Wedtug naszych respondentek
0 wiele wazniejsza bytaby dla nich sensowna i szczera porada w zakresie: pasuje to do Pani
sylwetki, bo tuszuje Pani mankamenty, bedzie dobrze sie komponowac z resztg Pani ubran
w szafie, itp. anizeli ,watesanie” sie za nimi w sklepie, aby tylko zachwalac¢ produkt. Stwierdzito
tak 67% naszych rozméwczyn. Co czwartg irytuje, ze obstuga w sklepach odziezowych tylko
sprawia wrazenie, ze jest, ale tak naprawde jej nie ma.
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Robert i Marysia. Studenci 5 roku Uniwersytetu Wroctawskiego. Sg Parg. ZaczeliSmy ich
obserwowac, jak przemierzali wielko powierzchniowy sklep RTV/AGD, a pozniej rowniez w kil-
ku znanych sklepach z odziezg typu casual. Przyszli ,troche” na zakupy, ale zdecydowanie
bardziej do kina.

W sklepie RTV/AGD zainteresowali sie sokowirowka, ale nie potrafili wybrac tej najlepszej pod
wzgledem ceny do jej mozliwosci, jakie miata. Poprosili 0 pomoc sprzedawce. Ten skrupulatnie
wypytat ich 0 najwazniejsze kwestie i zaproponowat dwie sokowirdwki w podobnej cenie. Co
najwazniejsze, jedna z nich byta mniej znanej marki, ale sprzedawca dodat, ze ta sokowiréwka
jest zbudowana z niemal identycznych komponentéw, co inna o kilkadziesigt ztotych drozsza
| bardziej ,markowa”. Po 15 minutach stwierdzili jednak, ze sie zastanowig jeszcze i przeszli do
dziatu z ksigzkami / ptytami / grami na konsole. Robert spedzit 10 minut na podglgdaniu dziecia-
kow, ktore graty w FIFA 13, a Marysia wyszukata ksigzke, pt.: ,Ciemniejsza strona Greya”, przej-
rzata jg, ale rowniez nie zdecydowata sie jej kupi¢. Pézniej objeci przespacerowali sie do salonéw
odziezowych. Najpierw Robert przymierzyt letnig kurtke i wybrane wczesniej dwie koszulki.
Podziekowat, nie wzigt zadnej, cho¢ rzeczy podobaly sie jemu i jej. Nastepnie przeszli na strone
z ofertg dla kobiet, ale Marysia nawet nie chciata niczego przymierzy¢. Odwiedzili jeszcze dwa
inne salony odziezowe, ale i tam tylko oglgdali ubrania niemal zawsze patrzgc na sam produkt
oraz metke z ceng. Po dwoch godzinach udali sie do kina. ZaczepilisSmy ich przed kinem i chcie-
lismy porozmawiac, ale mieli dla nas tylko kilka minut. Seans za chwile miat sie zaczgc, a bilety
juz mieli, bo kupili wczesniej przez Internet. Zdazylismy zadac tylko dwa pytania:

a) (...) Kupicie te sokowiréwke przez Internet?: Robert lekko sie uSmiecha i od razu odpowiada;
zdecydowanie; w tym markecie tylko sie bardziej przekonalismy, ze roznica w cenie wybranej
przez nas SOKOWIrowki to tyle ile za chwile wydamy na kino + popcorn; zresztg nie pamigtam
Jjuz, kiedy ostatnio kupowatem cos z elektroniki w normalnym sklepie; znajomi rowniez, niko-
mu sie dzisiaj nie przelewa...

b) A ciuchy tez kupujecie przez Internet?: Coraz czescigej, ale meczy nas to, ze ciezko trafic
Z rozmiarowkg,; wiec sie troche ,bujamy” - kupujemy, oddajemy, ale tak, czesto kupujemy
przez Internet, bo mozna znalezc o wiele fajniejsze produkty, niekoniecznie markowe, ale za
to takie niepowtarzalne, np. t-shirty z odjechang grafg (Smiech)
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Pytalismy naszych respondentow réwniez o kwestie zwigzane z poza finansowymi barierami za-
kupowymi. O trudnosci, jakie napotykajg robigc codzienne zakupy. Okazuije sie, ze te niewidocz-
ne, ukryte bariery mogg mie¢ wptyw na prawie 30% mniejszg sprzedaz. Dotyczy to niedostepno-
Sci towaru, stabej, albo nad wyraz nachalnej obstugi lub innych ograniczen, ktére de facto
sprawiajg, ze konsumenci odchodzg do konkurencyjnych sklepéw lub siegajg po konkurencyjne
marki. Takie bariery zakupowe konsumenci stwarzajg sobie czesto sami, sgdzac, po wygladzie
sklepu czy restauraciji, ze to nie dla nich, ze dany sklep lub knajpa jest za droga. Dla przyktadu,
bedac w diuzszej podrézy samochodem, jesli nie mamy wiasnego prowiantu, to zatrzymamy sie
raczej przy tym ,barze”, gdzie jest sporo samochoddw, co ma dowodzi¢, ze musi by¢ tam dobre
I Swieze jedzenie. Chodzac po galerii usigdziemy w restauracii, w ktorej siedzg juz jacys ludzie -
pustka nas odstraszy, choc¢ to tylko nasze subiektywne odczucia. W wielu sklepach towar jest
wyeksponowany w taki sposob, ze nie mozna go dotkng¢, samemu poogladac, ba, nawet do
niektorych sklepow nie wejdzie sie tak po prostu, bo sg drzwi, ktdre trzeba otworzy¢. Te salony
cierpig na chroniczny brak klienta. Przywyklismy juz do tego, ze w sklepach zlokalizowanych
w centrach handlowych nie ma drzwi i czujemy sie nieco skonsternowani, jak nagle mamy , dziw-
ng” bariere w postaci drzwi. Wiele sklepéw/marek nie bierze tez pod uwage tego, ze przez sporg
czesc roku w Polsce, jest na tyle chtodno lub deszczowo, ze np. kobieta, ktdra przychodzi do
sklepu jest ubrana w ptaszcz ma ze sobg torebke i jeszcze parasolke. Jak wobec tego ma prze-
glada¢ swobodnie, jedng reka, odziez na przecigzanym iloscig produktow wieszaku? Szybciej
zrezygnuje, niz bedzie z tym ,walczy¢” W innym salonie mozna zaobserwowac, ze przymierzalnie
sg mate i dodatkowo bardzo w nich ciepto. O$wietlenie wytwarza zbyt duzg temperature. W takich
warunkach nie da sie swobodnie przymierzac, a nastepnie kupowac. Jeszcze gdzie indziej zaob-
serwowalismy, ze torebki, kapelusze oraz apaszki sg wyeksponowane na wysokosci ponad
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2 metrow. Konsument sam ich nie dosiegnie, a tylko 1 na 10 os6b poprosi o produkt sprzedawce.
A jakie bariery zakupowe dostrzegajg nasi respondenci? Oto najciekawsze, zebrane odpowiedzi:

a) Jola, lat 36 z Kielc:
(...) od lat robie zakupy w tej galerii, bo nie musze korzystac z trudno dostepnego dojaz-
au na parking galerii konkurencyjnej,

b) Jagna, lat 24 z Kielc
(...) zwrot towaru w jednym z moich ulubionych sklepow, ta procedura jest za dfuga
I irytuje mnie to, ze inni patrzg na mnie ,spod byka”, bo blokuje kolejke;

C) Sebastian, lat 28 z Pinczowa:
(...) gdy chce kupic np. ubezpieczenie na narty musze jechac do agencji ubezpiecze-
niowej

d) Kuba, lat 23 ze Skarzyska Kamiennej:
(...) pfacgc kartga musze kupic za min. 20 ztotych, jest ponoC bezprawne narzucenie
konsumentowi swojej woli, ale nikt nic z tym nie robi,

e) Daria, lat 25 z Kielc:
(...) Wkurzajg mnie wszedzie umieszczane reklamy;, mam wrazenie, ze bankomat,
w w ktdorym z requty wypfacatam pienigdze, stat sie wolniejszy odkgd emitowane sg
W okienku reklamy;

f) Andrzej, lat 30 z Zawiercia:
(...) denerwujg mnie hostessy, ktore polujg na ludzi w galeriach, chcgc nakfonic ich na
zafozenie konta w banku;

g) Zosia, lat 29 z Czestochowy:
(...) podczas zakupow w drogerii mam wrazenie, ze niektore produkty dedykowane
azieciom sg celowo umieszczone na WysOKOSCI ich oczu, raz przydarzyta mi sie taka
Sytuacja, kiedy paroletnie dziecko samo wybrato sobie szczoteczke i paste do zebdw,
na co mama nie chciafa sie zgodzic,; wszystko skonczyto sie piskliwym ptaczem dziec-
ka i rezygnacjg z zakupow, po co oni to robig,; w ten sposob stracili klienta,
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h) Hubert, lat 35 z Katowic:
(...) lubie pic wyciskane, naturalne Soki i czesto kupuje je przy stoisku w alejce w galerii;
Kkupuje bo lubie, ale jak patrze na tych sprzedawcow, ktorzy robig to tak bezemocjonal-
nie, jakby byli maszynami, niedostrzegajgc swoich klientow, to az mnie kusi, aby im
wylac ten Sok na fartuch;

) Zdzistaw, lat 46 z Katowic:
(...) wczoraj kupitern rower, ale nie tu obok w tym sklepie, a na miescie, w matym spe-
cjalistycznym rowerowym salonie, dopfacitem, ale jakby Pan nastuchat sie tych dorad-
CcOw stad, to i Pan by tak zrobit; chcieli mnie namowic na rower z hamulcami tarczowymi,
a ja po parku, na dziatke potrzebuje a nie rower w gory;

Bariery powstajg w tych momentach, w ktérych odczuwamy, ze co$ jest nie tak w procesie
zakupowym. Nie pojmujemy sytuaciji, kiedy kupujemy lub chcemy kupi¢, a sprzedajgcy w po-
Sredni lub bezposredni sposob utrudnia nam ten zakup. To oczywiscie najczesciej bariery
emocjonalne, ale mocno wptywajg na nasze pozniejsze zakupy. Odwotujgc sie do powyzsze-
go: Daria w koncu przestanie wyptacac¢ gotowke w tym (jej ulubionym) bankomacie, Hubert
zacznie kupowac u milszych Pan swoj ulubiony sok, a Jagna... Chyba nie zrezygnuje z zaku-
pow w tej siecidwce, bo nie ma za bardzo alternatywy, ale by¢ moze zwrdci w koncu uwage na
usprawnienie procedury zwrotu w tym sklepie.

Obserwacja @

Ada, lat 33. Mama dwdjki dzieci w wieku 2 i 6 lat. Jest tylko z mtodszym Antosiem, Kubus jest
w przedszkolu. Obserwacje Ady zaczynamy przed godzing 14, kiedy probuje na tawce
w galerii ulula¢ Antosia, ktory udaje sie na drzemke popotudniowg. Maty po 10 minutach $pi. Ada
odkfada go do wozka i rusza na zakupy. Jak sie pozniej okazuje, chciata sie rozejrze¢ za ubra-
niami dla siebie oraz dla starszego syna. Ma na to co najwyzej 1,5 godziny, bo gdy Antos sie
obudzi bedzie po zakupach. Odwiedza sklepy: Zara Kids, H&M Kids w poszukiwaniu ubran dla
synka, a przy okazji w tych samych sklepach przeglagda potki z ofertg dla siebie. W pierwszym
sklepie zaczyna od produktéw dla Kuby. Wozek nie zawsze wszedzie wjezdza, dlatego troche
jest zdekoncentrowana, bo raz patrzy na przegladarke i wyszukuje konkretnego rozmiaru, a raz
na wozek. Od razu reaguije tez, jak jakies inne dziecko zaczyna krzyczec - boi sig, ze obudzi An-
tosia. Po 10 minutach przejrzata wszystkie regaty z ofertg dla 6-latkdw. Wybrata 3 produkty. ldzie
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do kasy. Tam stoi kilka osob z kilkuletnimi dziecmi. Jedna sprzedawczyni. Mamy wrazenie, ze
Ada troche sie denerwuje, bo dzieci sg nieznosne i glosne. Szarpig rodzicow, zrzucajg ubranka
Z 0bok stojgcego wieszaka, ciggle czegos chcg. Antos w koncu poptakuje, ale to tylko delikatne
przebudzenie. Ada, mimo tego, ze jest troche zestresowana catg sytuacjg, wytrzymuje 7 minut
stania przy kasie i zjezdza windg na partner, gdzie sg produkty dla dorostych. Tam z wozkiem jest
jeszcze gorzej. Ciasno na tyle, ze pozostawiony wozek w gtéwnej alejce blokuje dostep innym
klientom do potki. Ktos z klientéw zwraca uwage Adzie, zeby go przestawita. Zadziatafo to na nig,
jak pfachta na byka. Ada opuszcza sklep. Jedzie do drugiego. Tam, w o0 wiele spokojniejszych
warunkach, a przede wszystkim w bardzie] przestronnych wnetrzach, dokupuje jeszcze buty
I skarpetki dla Kuby oraz 15 minut przeglada bluzki i buty dla siebie. Na szczescie przy kasie
nieco mniej ludzi i brak dzieci. Antos jeszcze $pi, kiedy podchodzimy do Ady i pytamy o mozli-
wos¢ rozmowy. Odmawia, bo wie, ze dziecko sie zaraz rozbudzi. Ale przekonujemy jg, ze zajmie
to tylko 10 minut i Ada sie zgadza. Rozmowa w koncu trwa 40 minut. Antos budzi sie w pofowie,
ale dostaje butelke z piciem i ciasteczko. Nie przeszkadza. Pytamy o zakupy z dzie¢mi:

a) Duzo nerwow i stresu ,kosztuje” robienia zakupow z matym dzieckiem?: Jak widac, sporo.
Niestety nie mam z kim zostawiC mategqo i kiedy starszy syn jest w przedszkolu, jade na zaku-
py z Antosiem. Ale staram sie wybieracC takie godziny, kiedy maty pojazie spac. Wtedy mam
maksymalnie dwie godziny na zakupy.

b) A co jest najbardziej stresujgce?: Przede wszystkim kolejki, inni ludzie, no i dzieci, ktore nie
lubig zakupow wiec biegajg, krzyczg albo ciggle o cos proszg: daj mi to, daj mi tamto... Prze-
rabiatam to z Kubg i juz staram sig unikacC z nim zakupow. Jesli juz idziemy z dwdjkg dziecli, to
zawsze z ich tatg, przy ktorym sg bardziej powsciggliwe.

c) A jakie sg bariery, utrudnienia dla matek z dzie¢mi, z wézkami? | jakie utatwiania/usprawnie-
nia, by sie przydaty wedtug Pani?: (...) Sg sklepy dla kobiet, np. z bielizng, gdzie z wozkiem
nie wjade, bo zablokuje dostep innym klientkomn;, (...) W spozywczych natomiast (tych osie-
dlowych) rzadko kiedy jest tyle migjsca, zeby z tym wdzkiem swobodnie robic¢ zakupy, dlate-
Qo czescief jezdze do marketu, (...) Tam znowu przeszkadza, ze jest kasa dla kilku artykutow,
ale brakuje kasy ekspresowej dla matek z matymi dziecmi, albo choCby samoobsfugowych
kas zarezerwowanych tylko dla matek z dziecmi; (...) Inng kwestig jest w ogdle robienie zaku-
POw - albo cos spakuje do wdzka (pod wozek), albo mam problem; w wielu sklepach nie ma
matych koszykow, ktory moglabym trzymac w jednej rece, a drugg prowadzic wozek; (...)
Mam tez wrazenie, ze sprzedawcy nie zauwazajg, ze mogliby mi pomaoc - juz predzej osobie
starszej... Szkoda.
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ZAKUPY
7 DZIECM

Kiedy zaczynalismy przygotowania do realizacji drugiej edycji badan ,ShoppingShow”, byli-
Smy przekonani, ze w ogole skupimy sie na zakupach z dzie¢mi. W trakcie badan uznalismy
jednak, ze nadal tak wiele istotnych rzeczy dzieje sie w shoppingu w ogole, ze potraktujemy
ten obszar, jako jeden z kilku réwniez istotnych.

Tematem zainspirowalismy sie pod wptywem wielu rozmow zawodowych, ktére prowadzilismy
z managerami, ale takze matkami - rodzicami. Poza tym dzieci odgrywajg coraz bardziej wazng
role w naszych decyzjach zakupowych. Z jednej strony przeszkadzajg w zakupach, ale z drugie;
sami zaczeliSmy pytac je o zdanie, aby ,doradzili nam”, ktory kupi¢ samochdd, komputer, telewizor,
nie wspominajac, ze wiele produktow spozywczych po prostu dzieci wybierajg sobie same.

Na wielu portalach mozna znalez¢ raczej informacje o tym, jak zaradza¢ problemom zwigzanym
z zakupami z dzie¢mi, cho¢ wsrdd nich sg i takie, ktdre sugerujg, ze najlepiej oddac dziecko do
zbawialni” i zrobi¢ zakupy na spokojnie bez udziatu dzieci. Ale co ma zrobi¢ rodzic, ktory tak, jak
w przypadku obserwacji z udziatem Ady, musi odwiedzi¢ galerie z dwuletnim dzieckiem?
Po prostu przygotowac sie na wiekszg cierpliwosc, ale tez przewidziec i zaplanowac swoje zaku-
py w taki sposob, aby dziecko nie nudzito sie zanadto, bo wowczas nie bedzie tatwo.

Bardziej jednak skupilismy sie na ,problemie” od strony oferentow. Zauwazamy, ze galerie zache-
cajg, aby cafe rodziny przejezdzaly na zakupy. Jak juz sie tam pojawimy w komplecie, to niemal
w kazdym miejscu mamy do czynienia z sytuacja, jak lub czym zainteresowac naszg pocieche, aby
w spokoju zrealizowac¢ zakupy. Jezeli marka/sklep nie oferujg zadnych rozwigzan (np. kacik zabaw)
to podczas zakupow bedziemy mieli do czynienia z niekonczaca sie udreka. W sklepie odziezo-
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wym, dzieci od razu przechodzg do kontrataku: ciggle pytajg (czy diugo jeszcze, a kiedy wyjdzie-
my, a dlaczego tu musimy by¢, itp.), wobec czego rodzic ulega i rezygnuje z zakupu, a tylko nielicz-
ni nie zwazajg na permanentne zniecierpliwienie dziecka i przymierzajg, a nastepnie kupuja.
Rzadko kiedy sprzedawcy w sposob profesjonalny wiedza, jak z takimi kilkulatkami postepowac.
Jesli juz obstuga zauwazy dziecko i zrozumie, ze za chwile stracg klienta, to jest to zdecydowanie
zwykle ludzkie podejscie/zachowanie. Pani (sprzedawczyni) pogtaszcze po gtowie, co$ powie do
dziecka, zajmie je czyms - dajgc diugopis lub pieczatke, itp. Jezeli sprzedawca nie wykaze cho-
ciazby takiej drobnej inicjatywy i w ten sposob nie pomoze rodzicowi przy zakupach z dzieckiem,
to nasze obserwacje dowodzg, ze w rezultacie az siedmiu rodzicow na dziesieciu zrezygnuje
z danego zakupu, koncentrujgc sie na uspokojeniu dziecka. Dzieci w takich sytuacjach otrzymujg
solidng dawke obietnic: pojdziemy na lody, do kina, kupie ci zabawke, itp. Bylismy mocno zdziwie-
ni, jak wielu rodzicow nie potrafi postepowac ze swoimi dzie¢mi, ulegajgc ich chwilowym emocjom.
Pokusilismy sie o stworzenie ,umownego” podzialu rodzicéw - konsumentéw na trzy najbardziej
charakterystyczne typy wedle zachowania podczas zakupow (na podstawie obserwacii 41 rodzin):

a) rodzice bezradni - to tacy, ktorzy nie zwracajg uwagi na swoje niepocieszone, krzyczace
I ztoszczace sie dzieci; w sytuacji awaryjnej, co najwyzej zaczynajg straszy¢ dzieci kara:
zakaz oglgdania bajek, zakaz gry na komputerze, nie pogramy dzisiaj w pitke, nie pobawimy
sie w teatrzyk, itp.; w efekcie dziecko albo zaostrza swoje zachowanie i wtedy mozna sie
pozegnac z zakupami w 0gole, albo wycisza zupetnie i snuje sie za swoimi rodzicami choc¢
jest zte, bo nie rozumie dlaczego otrzymato kare;

b) rodzice ulegli - tych wyrdznia to, ze dla swoich pociech zrobig wszystko i dadzg im niemal
wszystko byleby tylko byt spokdj; wobec czego najpierw udadzg sie, aby nagrodzi¢ dziecko
(lody, ciastka, soczki, itp.), a pozniej dopiero na zakupy; efekt nie rzadko jest taki, ze konczy
sie to i tak niepozgdanym zachowaniem dziecka; nie wygramy bowiem z czysto ludzkag
nudg, jakg odczuwa dziecko podczas zakupow;

C) rodzice rozsadni - to ci, ktdrzy przede wszystkim doskonale wiedzg, jak jest z dzie¢mi na
zakupach; dzielg sie wtedy obowigzkami zwigzanymi z zakupami, np. mama opiekuje sie
dzieCmi i organizuje im czas, a tata szybko robi zakupy w markecie; np. mama wchodzi do
sklepu z butami, a tata stoi z dzie¢mi na zewnatrz; ci rodzice ciggle analizujg i probujg Swia-
domie stymulowac zachowanie swoich dzieci i wptywac na nie réznymi bodzcami: nagrody,
ale tez rozrywka (automaty, itp.)
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Niezaleznie od kategoryzowania rodzin z dzieCmi, zarzgdzajgcy czy managerowie powinni
uwazniej przyjrzec¢ sie temu, jak konstruowane sg sklepy, przeliczyc ile relatywnie tracg para-
gonow przez niedostosowanie i niezrozumienie potrzeb rodzin z dzie¢mi. Rodzic, ktérego
dziecko ptacze lub wrecz wpada w tzw. ,szat” ucieka przed gapiami. W naszym spoteczen-
stwie utarfo sie przekonanie, ze rodzice pfaczgcych histerycznie dzieci to zli ludzie, poniewaz
nie potrafig sobie poradzi¢ z sytuacjg. To oczywiscie nieprawda, ale ulegamy takiemu ztudze-
niu i uciekamy z ptaczacym dzieckiem przed przygladajgcymi nam sie krytycznie ludzmi. Dla-
tego, bardzo dobrym rozwigzaniem sg, coraz czesciej stosowane przez sklepy, kaciki dla dzie-
ci, w ktorych maluchy moga sie pobawic¢ lub pooglgdac bajke (np. Daichman, Smyk, Ikea).
W tym czasie rodzice spokojnie mogg dokonac zakupow i nie denerwowac sie nawet, gdy
muszg postac w dtuzszej kolejce.

Obserwacja @

Sylwia i Karolina, przyjaciotki. Wiek 26 lat. Z Krakowa. Sg na tzw. shoppingu. Podchodzimy
do nich przed rozpoczeciem zakupow. Tym razem, wyjatkowo postanowilismy, aby kupujgcy
zabrali nas ze sobg. Cel zakupdw nie jest okreslony jednoznacznie, ale przypuszczamy, ze
nasze zakupy zdominujg produkty odziezowe. | tak tez sie dzieje. Wchodzimy po kolei do:
Orsey (bizuteria), Mohito, Stradivarius, Pull&Bear, Bershka, Zara, H&M. W niemal kazdym skle-
pie dziewczyny przemierzajg po kilka produktow, od spodni, przez koszule, koszulki, az po
kurtki wiosenne. Zajmuje to srednio 30 minut w kazdym sklepie. W koncu obkupione w nowe
ciuchy kierujg sie w strone kawiarni. Wykorzystujemy te chwile na zadanie kilku pytan:

a) Czesto tyle czasu spedzacie w galerii? Wiosna w koncu, wiec postanowitySmy przewietrzyc
swojg szafe. Wiec teraz to wyjgtkowe zakupy, bo takie na otwarcie sezonu. Normalnie to obej-
dziemy kilka sklepow i kupimy fajng bluzke lub t-shirt. Raz w tygodniu jestesmy tutaj na pew-
no. Ale nie zawsze cos kupujemy - odpowiedziata Sylwia.

b) A odwiedzone sklepy sg Waszymi ulubionymi? Tam znajdujemy to, co modne i odlotowe.
Poza tym ceny sg ok - tym razem gtos zabrata Karolina. | dodata: cho¢ mamy wrazenie, ze
w wiekszosci tych sklepow, ktore odwiedzamy jest wiele podobnych ciuchow i troche to jest
kiepskie. Podobne motywy na koszulkach, podobne kroje kurtek, wrecz te same sweterki.

c) A jest jakas alternatywa - kupujecie ciuchy rowniez gdzie indziej? Zaglgdamy do e-sklepdw, ale
najczesciej tych zagranicznych. Jest drozej. Nawet zwykte koszulki, choC z super nadrukami, sg
czesto nawet dwa razy drozsze niz u nas - odpowiada Sylwia. Za to buty obowigzkowo. Mozna
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kupic drogo, ale takie, jakich w polskich butikach nie znajdziesz - wirgca Karolina. | dodaje:
a w ogole wiele naszych kolezanek szuka rowniez okazji w sklepach outletowych, a w necie
Szuka polskich, nieznanych projektantow. Kazdy chce miec cos oryginalnego, innego.

d) A co jest wazniejsze marka, jakos¢, cena - czym sie kierujecie przy zakupach? Marka byc
moze, ale ja sie kieruje przede wszystkim tym, zeby dobrze wygladac¢ w tym, co kupie. Oraz
zeby pasowalo - miksowalo sie z moimi pozostalymi rzeczami. Tym razem pierwsza zabiera
glos Karolina. A ja zrobitam sobie taki podziat garderoby na ciuchy do pracy, na imprezy, i takie
rzeczy ,na luzie”, i pod to staram sie robiC kolejne zakupy i uzupetniac garderobe. Tez raczej
kieruje sie tym, jak bede wyglgdafa w czyms, co mi sie podoba na wieszaku, niz samg markg.
Przestatam mysleC w kategorii, ze jak cos jest markowe, to jest fajnigjsze czy lepsze. Cena to
rowniez pojecie wzgledne. Sq po prostu produkty, kitdrych ceny albo sg akceptowalne, albo
Stanowczo nie, bo sg za drogie. Takie racjonalistki sg z nas troche (Smiech) - konczy Sylwia.

l
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/WYCZAJE
/AKUPOWE
A KRYZYS

»2Analiza branzy Retail&Fashion w Polsce 2013” - nasza pierwsza publikacja w ramach tego-
rocznej edycji ,ShoppingShow” dowodzi, ze ,atmosfera” kryzysu wptywa na zmiane naszych
zwyczajow zakupowych. Kupujemy tez bardziej ,Smart”, cho¢ niewielu Polakéw definiuje swo-
je zachowanie w ten sposob. Po prostu kupujemy madrzej i rozsadniej planujemy wydatki.
Wptywa to na ksztattowanie sie nowych postaw konsumenckich. Niemal 80% naszych respon-
dentow wybrato sie na zakupy w konkretnym celu, ale potowa zamierza, jesli starczy im czasu,
wstgpic¢ - zajrze¢ do innych sklepow. Konkretny cel zakupowy juz jest swego rodzaju odstgpie-
niem od bardziej swobodnego dysponowania gotowkg na tzw. zakupy okazyjne. Z badania
PAYBACK Consumer Monitor wyraznie wynika, ze Polacy kupujg z gtowg — 67% sprawdza date
waznosci produktow, a 59% porownuje ceny przy kasie do tych na potkach sklepowych. W gre
nie wchodzg tez zbedne zakupy, 69% dobrze wie, czego potrzebuje. Konsumenci zdecydowa-
nie stawiajg na wygode (47%) niz na mode (4%) oraz cenig praktycznos¢ (30%) nad elegancije
(4%). Bez wzgledu na to, co kupuje polski konsument, kieruje sie najpierw ceng, nastepnie
jakoscia, a wybierajac produkty spozywcze zwraca gtownie uwage na ich $wiezos¢. Cena
(61%), a potem jakosc¢ (48%) sag dla ogotu Polakow istotne rowniez przy zakupie kosmetykow.
Ciekawe, ze dla osob w wieku 26-33 lata, w tej kategorii produktow jest odwrotnie, wazniejsza
jest jakos¢ niz cena (odpowiednio 64% i 54%), podobnie dla singli i osob wyksztatconych. Nie
bez znaczenia jest tez marka — 37% Polakow woli markowe kosmetyki. Wybierajgc ubranie |
buty, Polacy przyjmuja jeszcze jedno istotne kryterium — wyglad, a w przypadku sprzetu RTV/
AGD wazne sg parametry techniczne. Warto tez zauwazyc¢, ze 21% klientow jest sktonnych
zaptaci¢ wiecej za produkt, tylko dlatego, ze jest markowy. Czesciej sg to mieszkancy wigk-
szych miast, panie oraz single.
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Nasze obserwacje dowodzg, ze wcigz, niezaleznie od ,atmosfery kryzysu” wydajemy tyle samo
pieniedzy na nasze potrzeby, ale nasze wydatki wczesnie], bardzie] skrupulatnie niz kiedys ana-
lizujemy, omawiamy ze wspotmaizonkiem lub partnerem zyciowym. Stwierdzito tak 69% bada-
nych. Zaczelismy tez planowac¢ swoje wazniejsze zakupy z kilkkumiesiecznym wyprzedzeniem -
wskazato tak 55%, ale tez 29% w ogole nie mysli o wiekszych wydatkach, poki co. Mniej liczymy
tez na awans i podwyzke - 70%. Najbardziej zaskoczyli nas nasi rozmowcy tym, ze bez ogrodek
przyznali sie do tego, ze pomimo oszczednosci, ktore posiada tylko 35% respondentéw, czujg
potrzebe przemyslenia wiekszosci zakupow niestandardowych, do ktorych mozna zaliczy¢: kup-
no samochodu, nowego sprzetu RTV/AGD, remontu domu/mieszkania, ciekawsze] wycieczki
zagranicznej w wakacje, ale tez nowych butéw. Co czwarty respondent przyznat, ze gdyby mu-
siat to rozwazytby takg ewentualnosc, aby nie kupowac nowych, letnich butéw a wykorzystat te
Z poprzedniego roku. Troche prowokowalismy takimi pytaniami, niemniej myslac hipotetycznie
wiekszoS¢, bo az 97% o0sob po zastanowieniu w ogole mogtoby nie kupi¢ wielu z produktow,
ktore rokrocznie wymienia (ubrania, buty), ale jednak kupujg. Potwierdza to naszg sktonnosc¢ do
matych, zastuzonych nagrod. Nie kupie czegos drogiego, ale sprawie sobie przyjemnosc cho-
ciaz drobiazgiem. Pod tego rodzaju zwyczajami podpisalo sie 90% naszych rozmowcow.

Obserwacja ﬁ

Marcin, lat 39 z synem Dominikiem w wieku 11 lat. Przyjechali kupic telewizor. Obserwujemy ich
w markecie RTV/AGD. W pierwszej kolejnosci przeszli catg alejke i przyjrzeli sie niemal wszystkich
wystawionym telewizorom. Widac¢ byto, ze bez pomocy sprzedawcy sie nie obejdzie, bo bardzo
chaotycznie komentowali, ktory telewizor, co posiada i jakiej jest wielkosci. W koncu doczekali sie
doradcy, ktory od razu przeszedt do konkretow. Zadat im trzy pytania: a) do jakiej ceny, b) ile cali,
C) z jakim wyposazeniem. Okazato sie, ze byli skfonni zaptacic tyle, ile trzeba za dobrej klasy sprzet.
Nie chcieli telewizora mniejszego niz 32 cale. W kwestii wyposazenia Dominik uznat, ze chciatby taki,
jak majg jego koledzy: ze jest skype, ze mozna ogladac filmy na zamowienie (VOD) przez Internet,
itp. Sami nie do konca to rozumielismy, ale Dominik sprawiat wrazenie obeznanego w temacie.
W pewnym momencie wirgcit sie Marcin i poprosit, aby sprzedawca wskazat najlepszy telewizor jaki
majg w sklepie w cenie do 4 tysiecy ztotych. Sprzedawcy to nie wzruszyto i szybko wskazat na dwa,
jego zdaniem, najlepsze modele. Nastepnie okoto 10 minut spedzit na wyjasnianiu klientom, jakie
parametry techniczne i jakie mozliwosci ma zaproponowana przez niego oferta. Marcin z Domini-
kiem podziekowali i kolejne kilkanascie minut, juz sami, oglgdali telewizory naradzajgc sie.
W pewnym momencie Marcin zadzwonit do zony (jak sie pdzniej dowiedzielismy), aby skonsulto-



75 SHOPPING
2\ SHOW

wac zakup jednego z zaproponowanych TV. Po tej rozmowie udali sie do sprzedawcy i poprosili
0 przygotowanie oferty do zakupu. Zdecydowali sie. Jeszcze przed dokonaniem ptatnosci, wykorzy-
stujgc chwile, na oczekiwanie na sprzet, poprosilisSmy o mozliwosc rozmowy. Po kilkunastu minutach
siedzielismy w pobliskiej kawiarni i moglismy zapytacC szczegotowo o caly proces zakupu telewizora.

a) Jaki macie obecnie TV w domu?: Wydawato sie, ze podobny, choC jak mdj tes¢ niedawno
kupit nowy telewizor, okazato sie, ze poza obudowg nic nie majg wspolnego - nasz TV,
a Jego to jakby dwa inne swiaty.

b) Czyli pod wptywem tescia uznat Pan, ze czas zmieni¢ swoj TV?: Nie do konca; o zmianie TV
rozmawialismy juz kilka miesiecy temu, ale zawsze wyskakiwaty nam inne wydatki i w koncu,
kiedy bylismy na swietach u tescia, podjelismy decyzje, ze kupujemy i to szybko, aby znowu
to sie nie odwlekfo. Po prostu zobaczylismy, jaki jest obraz w obecnych TV. Ze wiekszy TV to
tez super komfort ogladania. A my jednak czesto korzystamy z TV. Syn gra na playstation, ja z
zong oglgdam filmy na DVD. To taki nasz wieczorny rytuat, a zarazem relaks.

) A przegladaliscie w domu, jakie sg teraz TV, w jakich cenach oraz, ze w Internecie mozna je
kupiC taniej?: Oczywiscie. Syn jest w temacie. Roznica w cenie, owszem jest, ale pod tym
wzgledem jestem tradycjonalistg. Tesc kupit tu, w tym sklepie i ja tak zrobifem. Moze dlatego,
ze moj znajomy rok temu wydat sporo pieniedzy na sprzet grajacy, kupujgc go przez Internet i
Okazat sie wadliwy. Reklamacja nie zostafa uwzgledniona, bo ponoc¢ zawinit Kurier.... ech, szko-
da gadac. Nie za bardzo mam ochote na takie problemy. Poza tym znajduje coraz wiecej pro-
duktow, ktdre w e-sklepach (tych znanych) sg drozsze!

d) Ale jest taniej, prawda?: Tak, ten telewizor moglibysmy kupic ok. 150 zfotych taniej;

e) A dlaczego kupiliscie akurat ten model?: Przede wszystkim Ssyn nas przekonat, ze dziadek do-
konat trafnego wyboru; przeanalizowat to, co ma w swoim TV tes¢ | okazuje sie, ze to prawdziwe
cuda, praktycznie TV bedzie naszym wspdlnym ekranem, podfgczonym do Internetu, jestem
czesto w delegacji i nasz nowy nabytek postuzy nam takze do rozmow na skypie.

f) A dziadek / tesc kupit ten TV, bo takiego wtasnie szukat; skad wiedziat, ze ten model bedzie
najlepszy?: On to dopiero jest zorientowany w tym temacie! Przeanalizowat kilkanascie mode-

li, porownat ich ceny i technologiczne zaawansowanie, a nastepnie porozmawiali z moim
Dominikiem i np. zamiast okularow 3D, wybrali inne rozwigzania.

g) A reklama jako$ wptyneta na waszg decyzje?: Nie trudno nie zauwazyc reklam TV, ale
w sumie bardziej uswiadomita mnie, ze takie telewizory z rozwigzaniem 3D, badz Smart TV
istnieja, niz przekonata do konkretnego modelu czy marki. Ze TV to teraz wiele, zupeftnie no-
wych funkcjonalnosci.
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PODSUMOWANIE

Odbylismy niemal sto réznych rozmow, ktdre trwaty od kilkunastu minut do nawet dwodch godzin.
Spedzilismy tacznie 11 dni na 8 godzinnych obserwacijach klientow, ktorzy kupowali przy nas tak,
jak to robig na co dzien. W wiekszosci obserwacije byty niejawne do momentu ukonczenia przez
danego respondenta zakupow. WybraliSmy opisane wyzej poszczegoline obszary, aby przeko-
nac sie, jak kupuje ,nowe pokolenie” Polakow, co mysli, co im przeszkadza, ale takze jakie majg
motywacije i przyzwyczajenie zakupowe. Oto nasze najwazniejsze spostrzezenia:

a) coraz wiecej z nas liczy pienigdze, ale tez nie odnieslismy wrazenia, ze kiedykolwiek byto
inaczej; przynajmniej z naszych obserwacji wynika, ze jako Polacy w ogole cechujemy sie,
jako klienci cenorozsadni, cho¢ dato sie odczu¢ w rozmowach, ze ceny dominujg nad inny-
mi walorami réznych ofert przy ich wyborze;

b) mamy bardzo mocno zakorzenione nawyki konsumenckie, a takze sentymenty; faktem jest,
ze ulegamy emocjom i raczej w sposob stadny ,rzucamy sie” na kupowanie rzeczy mod-
nych, ale sporo w nas takze wstrzemiezliwosci zakupowej;

C) jestesmy troche oporni i nieufni wobec ofert, ktérych nie rozumiemy (zaawansowana tech-
nologia TV) lub ustug, ktére wydajg nam sie na pozor niepotrzebne, a przeciez dostarczajg
nam wiele konkretnych korzysci (przegladarki cenowe, e-sklepy)

d) zdecydowanie mamy swoje przemyslenia zakupowe i przekonanie, ze nie dajemy sie wcig-
gac w jakies ,gierki” z oferentami; kupujemy to, co jest nam potrzebne, a nie to, co nam kto$
chce ,wcisngc”;
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e) nasze zakupy chetnie robimy w galeriach handlowych, poniewaz widzimy w tym sens - mno-
stwo zgromadzonych produktow w jednym miejscu; jednak nie tylko tym sie kierujemy, kie-
dy myslimy o kupowaniu - wygodne sg dla nas takze sklepy przy-osiedlowe;

f) liczg sie dla nas: czas, dostepnosc i wybor oferty

g) mamy swoje ulubione marki, cho¢ zdajemy sobie sprawe z tego, ze kazda z nich oferuje
bardzo zblizone produkty w podobnej cenie.

Nowe pokolenie kupujgcych Polakow mozna mimo wszystko podzielic na dwie grupy. 1) Ci
miodsi, w wieku do dwudziestu kilku lat, to osoby o wiele bardziej nastawione na komfortowe
zakupy, dlatego chetnie korzystajg z aplikacji smartfonowych, zakupoéw w Internecie, zakupow
grupowych, i wielu niestandardowych mozliwosci zakupowych. 2) Starsi, powyzej 35 roku zy-
cia, tylko od czasu do czasu korzystajg z w/w technologicznych urozmaicen oraz utatwien
w zakupach. Zdaje sie, ze rzadzi nimi utarty nawyk zakupowy - tradycyjne formy zakupow.
Z jednej strony ci konsumenci sg $wiadomi tego, ze w Internecie mogag kupic taniej niz w stan-
dardowym sklepie. W Internecie moga rowniez poréwnac ceny wybranego modelu danego
produktu i dokonac¢ zakupu tam, gdzie jest naprawde w bardzo dobrej cenie. W koncu moga
ten produkt kupi¢ i po ledwie 24 godzinach, bez zbednej fatygi, odebra¢ go z rgk kuriera nie
wychodzgc z domu. Mimo to, wolg jecha¢ do marketu RTV/AGD, a nastepnie do drugiego,
amoze jeszcze trzeciego i straci¢ potowe dnia na kupno upragnionego sprzetu. Pomimo tego,
ze sg przeciez biegli w uzytkowaniu i wykorzystywaniu Internetu: sciggajg filmy, bukujg bilety
lotnicze, itp.

Obserwacja jakosciowa ,ShoppingShow” sktania takze do refleksji nad tym, jak mato wiedzg
0 potrzebach swoich klientéw, albo jak mato robig dla nich, zarzgdzajgcy i managerowie seg-
mentu Fashion&Retail. Wielos¢ przywotanych z obserwacii spostrzezen naszych badanych
odwotuje sie do realnych oczekiwan konsumentéw. Poznanie nawykow konsumenckich, ich
Sciezek zakupowych, ich zwyczajow mogtoby skutecznie podnies¢ efektywnos¢ dziatan ope-
racyjnych. Sama aktywnosc¢ trade marketingowa oraz komunikacja nie sg wystarczajgce, aby
spetni¢ oczekiwania klientow. Chyba nie ma nic gorszego, jak $wiadomosc¢, ze co dziesigty
kupujacy wychodzi z naszego sklepu, gdyz napotyka na jakie$ bariery, przez co tracimy
w przeliczeniu: sredni paragon 60 zt. x 10 0sob x ilos$¢ dni w miesigcu, bagatela jakies$ 18 tys.
ztotych. To oczywiscie umowne, ale jesli mamy obecnie czasy naddoboru i klientocentryzmu,
to samg reklamag nie wygramy z konkurencjg ,walki” o wzgledy klienta.
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Organizatorzy ,,ShoppingShow 2013. Zwyczaje zakupowe Polakow”:
Rubikom Strategy Consultants www.rubikom.pl
Movedo Shopper&Trade Marketing www.movedo.pl

Kontakt:
Marcin Gieracz, Rubikom Strategy Consultants, mgieracz@rubikom.pl
Edyta Dobrowolska, Movedo Trade&Shopper Marketing, edobrowolska@movedo.pl

Producent badania
Rubikom Strategy Consultant, Movedo Shopper&Trade Marketing,
PI. Wyzwolenia 3/9, 40-423 Katowice, www.rubikom.pl

Nadzoér merytoryczny badania
Korporacja Badawcza ,Pretendent” www.pretendent.eu

Metodologia

* w badaniu wykorzystano techniki ,Shop along” - obserwacja podczas zakupow oraz ,Shadowing” - niejawna
obserwacja zachowan w srodowisku retailowym; Z wybranymi obserwowanymi ankieterzy przeprowadzali takze
bezposrednie wywiady pogtebiajace;

* w badaniu wzieto udziat tacznie 241 oséb w wieku od 17 do 40 lat, cho¢ badajgcy gtéwnie koncentrowali sig na
kupujacych w przedziale wiekowym: 25-35 lat

* badanie byto przeprowadzone w okresie kwiecien - maj 2013 r.

Miejsce badan
Obserwacie zostaly zrealizowane na terenie galerii handlowych w Polsce: Silesia City w Katowicach, Pasaz Grun-
waldzki we Wroctawiu, Galeria Echo w Kielcach, Galeria Mokotow w Warszawie.

Inne raporty lub badania wykorzystane w nieniejszej publikaciji
Payback Consumer Monitor, Deloitte, Henkel+GFK Austria, Pentor Research International, Visa Europa, Everbe,
Google.

Whnioski zwarte w niniejszym raporcie sg oparte na obserwacjach ,jakosciowych”, dlatego zalecamy, aby podane
informacije traktowac jako hipotezy, ktére mozna pogtebi¢ stosujgc techniki badan ilosciowych.




75 ( SHOPPING
22\ SHOW

Organizatorzy:
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strategy consultants Shopper &rade Marketing
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marketing w praktyce I WybOI'CZ&.biZ

MEDIATSZKOLENIA NN B YYpiznes LUDZIE PIE NIAD

GAZETA atveh i Seednic (E( 8
ViSPuiseiose  MARKETER+ P

nowoczesnafirma

¢
!:uﬁé .!-EILLT.)OL\! K%% @ ‘ Pretendent

www.fashionpr.pl

@arketingowiec.pl

www.oohmagazine.pl

P&PAI

HE GLOBALASSOCATN R MARKETNG AT REAL

POLAND

trade marketer

PIERWSZY MAGAZYN TRADE MARKETINGLI

YpweBB

retail3c5pl

STRATEGY

nnnnnnnnnnn




- RUBIKOM

strategy consultants
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Strategia Analizy/ Strategia
marketingowa Badania rynkowe komunikacji

re-Branding Sesje Interim
strategiczne Management

m 14 lat doswiadczenia na polskim rynku

m kilkadziesiat zrealizowanych projektéw strategicznych

m ponad 2000 godzin szkoleniowych dla zarzadow firm sektora MSP

B 120 autorskich publikacji na temat zarzadzania i marketingu strategicznego

rubikom.pl
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