SHOPPING - SHOW

Jak kupuje nowe pokolenie. Streszczenie wynikow 1 czesci badania
“ShoppingShow".

Po co bada¢ zwyczaje zakupowe Polakéw?

Mowigc wprost - bo nic nie wiemy o tych, ktérym sprzedajemy nasze produkty i dla
ktorych je produkujemy. Oczywiscie niejeden zarzadzajgcy lub marketer oburzy sie
twierdzac, ze to nieprawda bo firmy realizujg badania rynkowe majgce na celu okresli¢
grupe docelowg. Ale to najczesciej ztudne i ogodlnikowe podejscie psychograficzne i
demograficzne. I wiasnie dlatego powstato badanie ShoppingShow, ktére celowo wymyka
sie z konwencjonalnego podejScia do poznawania konsumentow. WiekszoS¢ sieci
retailowych traktuje marketing oraz sprzedaz jako obszary majgce zapewni¢ odpowiednig
sprzedaz oferty. Ale dziatania te to najczesciej aktywno$¢ promocyjna i stricte reklamowa.
Z wiedzg i strategiczym, marketingowym podejSciem nie majgca niczego wspdinego.
Polskie sieci retailowe tylko na pozor wydajg sie w galeriach handlowych tadnymi,
przejrzystymi salonami sprzedazy. Z punktu widzenia specjalistow obraz ten zaburzajg
podstawowe btedy w obszarach: VM, niespojnosci i niechlujnosci w komunikacji trade oraz
shop concept'cie. Spore problemy sprawiajg takze takie elementu w salonie, jak:
odpowiednie wykorzystanie $wiatta oraz chaos ekspozycyjny, ktéry zmusza klientéw do
wiekszego wysitku w poszukiwaniu towaru na pétce. W jednym zdaniu mozna
podsumowaé, ze “sprzedaz” zajmuje dostownie zatowarowaniem miejsca sprzedazy, a
marketing produkcjg “sympatycznych” ulotek, folderéw i stron www. Jednak w momencie
realnego zagrozenia, jakie pojawito sie wraz z momentem ogtoszenia kryzysu sielanka i
frywolno$¢ handlowa co niektérym odbita sie czkawkg. Domniemana lojalnos¢ klientéw
praktycznie zamarta. Wiele marek retailowych utracito ptynnos¢ finansowg i zaczeta cigé
oraz weryfikowal swojg polityke biznesowa. Jesli kryzys faktycznie nas czego$ nauczyt i
zarzadzajacy wyciagneli odpowiednie wnioski, to zyskajg na tym wszyscy. Konsumenci
szczegolnie. I o nich wiasnie to badanie. Bo jednym z najwazniejszych wnioskéw, do jakich
powinni doj$¢ wiasciciele sieci retailowych to konieczno$¢ wdrozenia marketingu
strategicznego, opartego na wiedzy o klientach - ich preferencjach, oczekiwaniach,
motywacjach i zwyczajagch zakupowych. Synergia pomiedzy produktem, miejscem
sprzedazy, komunikacjg, ceng a potrzebami klienta to dzisiaj fundament funkcjonowania
kazdego przedsiebiorstwa. Zyjemy w czasach, kiedy towaréw na pdtkach jest wiecej niz
mozliwosci konsumpcyjnych. W zalewie reklam trzeba za wszelkg cene dazy¢é do
wyrazistego pozycjonownaia, ktére w konsekwencji pozwoli zbudowaé trwaty wyrdznik
oraz przewage konkurencyjng kazdej firmy.

Badanie powstato takze celem uswiadomienia wtascicielom sieci retailowych, ze czesto
zupetnie nieliczacy sie w tzw. firmowym fancuchu wartosci sprzedawcy-ekspedienci sg



ostatnim ogniwem w procesie sprzedazy. Ostatnim i arcywaznym elementem. Sprzedawcy
to przeciez integralna czes¢ salonu, ktory z reguty ma by¢ wizytdwkg catej marki. Zatem
wedtug nas sprzedawca to ambasador kazdej marki i niezaleznie od probleméw z
fluktuacjg nie powinno sie o tym zapominaé. To ze sprzedawcai obcujg nasi konsumenci i
jak dowodzi badanie ShoppingShow oczekujg oni od sprzedawcéw wiekszego
Zaangazowania w obstuge.

Cele i metodologia badania

Podstawowym celem badania byto poznanie zwyczajow zakupowych Polakéw z tzw.

“Nowego pokolenia” (15 - 35 lat) - ich podejscia do shoppingu w miejscach nowoczesnego

handlu oraz preferencji i motywacji zakupowej. Cele szczegétowe podzieliliSmy na kilka

obszaréw:

- Odnalezienie waznosci i miejsca dla kluczowych poje¢ w koncepcji funkcjonowania marek
retailowych (klimat sprzedazy, rozpoznawalnos¢, lubienie marek)

- Postrzeganie marek na poziomie percepcji sieci i persfazji zakupowej

- Postrzeganie rynku i oferty marek retailowych w Polsce

- Ocena konceptu trade-komunikacji oraz VM polskich marek retailowych

W naszym badaniu potaczyliSmy antropologie ze specjalistycznymi wywiadami i

obserwacjami rynkowymi. KupowaliSmy razem z naszymi respondentami, ktérzy

pokazywali nam realnie, jakie majg zwyczaje zakupowe. tacznie przez niemal 6 miesiecy

towarzyszyliSmy 890 respondentom w 9 galeriach handlowych w Polsce: Zitote Tarasy,

Galeria Mokotéw w Warszawie, Manufaktura w todzi, Stary Browar w Poznaniu, Silesia City

Center w Katowicach, Alfa w Olsztynie, Forum w Gliwicach, Pasaz Grunwaldzki we

Wroctawiu, Klif w Trojmiescie. Ponadto przeprowadziliSmy 119 wywiaddw ze specjalistami,

stylistami, kreatorami rynku modowego w Polsce, ktdrzy skupieni s m.in. wokdt imprezy

Fashion Week oraz wydawnictwie Moda Forum. Badanie ma charakter réwniez

dokumentujacy. Cze$¢ wynikow zostata poréwnana do innych, podobnych badan

realizowanych m.in. przez: Pentor Research International, Nielsen, IQS Quant Group, TNS

OBOP, SGGW.

Kim s konsumenci "Nowego Pokolenia”

Przede wszystkim to ludzie otwarci, $wiadomi swoich potrzeb i pragnien. To ludzie, dla
ktorych nie ma dzisiaj granic terytorialnych, dlatego podrozujg i czerpig dla siebie
inspiracje ze $wiata. To konsumenci bedgcy w stalej pogoni za nowosciami, chcacy by¢ na
czasie - modni, zyjacy w zgdzie z trendami. Pracujg dla pieniedzy, a za te kupujg wszystko
co cho¢ na chwile pozwala im by¢ szczeSliwymi. To w koncu ludzie pozbawieni
sentymentdw i obcigzen poprzedniej epoki, kiedy potki sklepowe Swiecity pustkami.
Dlatego obecnie tak duzym zainteresowaniem cieszg sie nowoczesne galerie handlowe,
petne kawiarni i coraz bardziej nastrojowych sklepéw. Nasi respondenci odwiedzajg galerie



minimum 2, 3 razy w tygodniu, w tym najczeéciej w piatki i soboty. Srednie miesieczne
wydatki na odziez siegajg u 20-latka ok. 200 ztotych, a u 30-latka 246 zi.

Badania konsumenckie wskazujg na cztery wyrazne segmenty wsrdéd oséb z nowego
pokolenia, ktdre sg odrebne pod wzgledem styldow zycia, wyznawanych wartosci, podejscia
do mody oraz procesu zakupowego.

Konformisci stanowig najliczniejszy segment konsumentéw (34%). Sg to gtownie
mieszkancy wielkich miast (Warszawa, Wroctaw, Gdansk, Katowice, Olsztyn). Konformisci
to w przewazajgcej czeSci kobiety (77%). W obrebie tego segmentu obserwujemy
znacznie wyzszy odsetek osdb z wyzszego przedziatu wiekowego (25-35lat).

Aspirujacy. Zdecydowana wiekszos¢ z nich to kobiety (76%). Aspirujacy sg nieco miodsi
od Konformistdw i Markowych, a mniej wiecej w tym samym wieku co Mtodzi Modni.
Dominujg osoby w wieku do 24 lat (ponad 60%). WiekszoS¢ Aspirujgcych to osoby stanu
wolnego, nie posiadajace dzieci. Aspirujacy lubig towarzystwo innych ludzi — swoich
znajomych i rodziny. Lubig spotykac sie z nimi w barach, pubach, kawiarniach i klubach.
Markowi. W obrebie segmentu Markowych obserwujemy wysoki odsetek mezczyzn
(41%), co w duzym stopniu decyduje o zachowaniu catego segmentu. Markowi, podobnie
jak Konformisci sg nieznacznie starsi od pozostatych dwdch segmentow. Nieco ponad
potowe konsumentdéw z tego segmentu stanowig osoby z przedziatu wiekowego 25-35 lat.
Markowi s grupg najlepiej wyksztatconych konsumentéw. W poréwnaniu do innych
segmentdw, w obrebie segmentu Markowych obserwujemy najwyzszy odsetek oséb z
wyksztatceniem wyzszym i niepetnym wyzszym.

Mtodzi modni. Wiekszo$¢ Mtodych Modnych stanowig kobiety (62%), jednak znaczacy
jest rowniez udziat mezczyzn (38%). Zdecydowana wiekszos¢ Mtodych Modnych (75%) to
osoby stanu wolnego. W poréwnaniu do pozostatych segmentdéw, w obrebie segmentu
Mtodych Modnych obserwujemy najwyzszy odsetek osob niepracujgcych i studentéw/
uczniow.

Badania pozwolity takze wyrdzni¢ 3 gtéwne grupy wsrdd kupujacych:

1. Cenocentryczni - zawsze kupujg najtanszg rzecz na potce

2. Rozsadni - podejmuijg relatywnie najbardziej przemyslane decyzje zakupowe

3. Markowi - dla nich liczy sie ponad wszystko marka. To, co majg na sobie, $wiadczy o
ich statusie.

W czasie trwania badania ShoppingShow niejednkrotnie towarzyszyliSmy kupujgcym, co

pozwolito okresli¢ wyrazng réznice miedy sposobem robienia zakupow przez mezczyzn i

kobiety.

Jak kupuja mezczyzni? Sg o wiele bardziej zdecydowani i majg konkretng potrzebe,

ktérg materializujg. Odwiedzajg ulubione sklepy i wybierajg najczesciej nowy zakup

sposrod oferty, ktérg juz znajg. Spodnie, bluze, czy koszule kupig tam, gdzie najczesciej

kupuja te produktu. Nie chodzi tu konkretnie o galerie handlowg, a o marke sklepu. Faceci

sg zdecydowanie bardziej odporni na impulsywny zakup. Ale bardzo otwarci na sugestie



sprzedawcow, zwitaszcza pici przeciwnej, kiedy proponuje im sie zakup spodni z pasujgca
do nich koszulg lub innym produktem.

Jak kupujag kobiety? Zdecydowanie inaczej. Po pierwsze odwiedzajg parokrotnie wiecej
sklepdw, bo lubujg sie w poszukiwaniu okazji i czego$ naprawde dopasowanego. Maijq
swoje preferencyjne sklepy markowe, ale podatno$¢ na impulsywny zakup jest u kobiet o
wiele wieksza. Kobiety sg podatne na promocje, zwtaszcza te cenowe. Narzekajg na ubogg
oferte dodatkdéw, ktore jak sadza, mogtyby czesto decydowal o zakupie w tym miejscu,
gdzie nie ma problemu z wyborem ciekawych akcesoridow. Nie da sie nie zauwazy¢, ze
panie sg oczytane w tym, co obecnie modne i trendy. Magazyny shoppingowe sg na
biezgco wertowane i czesto uzywane jako wskazéwka, gdzie warto pdjs¢, co kupic, w
ktorym sklepie planowane sg jakie$ specjalne okazje.

Czym kierujq sie Polacy przy zakupie produktow odziezowych?

Podsumowujgc ten obszar badan, zarysowat sie swoisty paradoks. Najwazniejszym
czynnikiem okazaty sie niskie ceny - tak wskazato az 83% respondentéw, ktorzy
jednoczesnie za drugi najczesciej wskazany element uznali - jako$¢ produktu (79%) oraz
ich markowosc¢ (82%). Wysoko uplasowaty sie takze przyzwyczajanie (77%) oraz promcje
i przeceny (74%). Co ciekawe atrakcyjnos¢ i réznorodnos¢ oferty, jako gtowny czynnik
warunkujacy wybdr produktu zakreSlito jedynie 47% badanych. Kiedy zapytaliSmy o
gtdbwne motywy zakupu ciuchow markowych rowniez “jakoS¢ produktu” stat sie
najwazniejszym kryterium dla wiekszosci. Ale zaden z badanych nie potrafit wyjasnic, co
sktada sie na tg jakos¢. Najczesciej padat dos¢ stereotypowy argument - 100% bawetny!

Upodobania i przyzwyczajenia zakupowe Polakow

Przyzwyczajanie zakupowe odgrywa bardzo istotng role. 73% konsumentéw regularnie
kupuje w swoich ulubionych sklepach odziezowych, 66% argumentuje to zaufaniem do
tych marek. 65% badanych przyznato sie, ze odwiedzajgc swoje faworyzowane sklepy, aby
tylko zobaczyé, co nowego - kupuje pod wptywem impulsu. Najczesciej jest to promocja,
wyprzedaz, czy innego rodzaju aktywno$¢ trade marketingowa realizowana w salonie.
Tylko 32% respondentéw uznato, ze zawsze wie, czego potrzebuje i co chce kupic.

Rola ubran w zyciu “nowego pokolenia”

Wedtug badan ShoppingShow nowe pokolenie bardzo serio traktuje swdj wglad
zewnetrzny. Jest to nawet wazniejsza kwestia niz wyksztatcenie. Wydatki za rozrywke,
ubrania sg dwukrotnie wyzsze i czestsze niz na edukacje. Badani twierdzili, Zze ciuchy oraz
dodatki w postaci okularéw, markowego zegarka stanowig o naszym statusie i tym, co
sobg reprezentujemy - jacy jesteSmy. Zdecydowana wiekszo$¢ (91%) uwaza, ze modny
wyglad podkreSla naszg osobowscC i charakter. Za najwazniejsze cechy ubran respondenci
uznali: Cene-Trwato$¢-Wygode. Przy czym “wygode” badani definiujg na zasadzie: “dobrze
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bede w tym wygladac”, “dobrze bede sie w tym ubraniu czuc¢”, “ono pasuje do mnie, do



mojego stylu”. Generalnie che¢ wyrazenia swojego stylu, tzw. “JA” wigze sie z
poszukiwaniem ubran, ktére bedg oddawac¢ emocje i wartosci, z ktorymi sie identyfikuja.
W ten sposdb konsumenci nowego pokolenia wyrazajg siebie i swoj wizerunek, jaki
chcieliby pokaza¢ swojemu otoczeniu - sposdb w jaki chcieliby byé postrzegani. Dla tych
konsumentow kategoria ubran nalezy do jednej z najbardziej indywidualnych - jest silnym
odbiciem swojego wizerunku. Bardzo czesto pojawiaty sie wypowiedzi w stylu ,Wkurza
mnie, kiedy kupie sobie kurtke, a potem widze w autobusie, ze wiele oséb chodzi w takich
samych”. Z drugiej strony badani czesto wyrazajg obawy przed zbyt silnym
indywidualizmem. Wazng wartoscig jest dla nich nie odstawanie za bardzo od swojej grupy
i otoczenia. Generalnie z obserwacji innych badan prowadzonych przez IQS nad QUANT
Group mozemy powiedzie¢, ze jest to dosS¢ istotna wartos¢ w Polsce - ,Gtupio sie czuje,
kiedy wszyscy sie za mng natretnie ogladajg”. Najbardziej wida¢ to w duzych miastach,
gdzie istnieje coraz wieksza grupa oséb, chcaca sie odroznic od reszty.

Style ubierania a osobowos¢

Co ciekawe wsrod respondentéw nie byto problemdw, aby bardzo szybko i konkretnie
okresli¢ “style”, jakie sie podobajg i do jakich “mi” najblizej. Narzedziem, ktdére postuzyto
nam do zweryfikowania i uporzadkowania tych pogladéw byta zabawa w Foto-Puzzle. Na
podstawie zebranych wynikdw okazuje sie, ze 34% badanych nie lubie ubieracC sie
banalnie. Styl uniwersalny jest uznawany za przecietny. Kategoria ubran typu szaro-bure
bluze, czy spodnie bez zadnych dodatkéw w postaci dziur, wyrazistych szwow traci na
znaczeniu. Dlatego az 51% sposrdd biorgcych udziat w naszej zabawie wskazato, ze styl
ubran podkresla nasz charakter i kieruje sie tym pogladem na co dzien. 44% uznato, ze z
powodzeniem potrafi kazdego dnia wyrazi¢ siebie wiasnie ubraniem. Odpowiedzig na
pytanie “dlaczego” jest fakt, ze 71% badanych uwaza, ze ubiér dodaje im animuszu -
Cczujq sie bardziej pewni siebie. 39% kobiet chciatoby nawet “pdjs¢ na catos¢” i podkresli¢
jeszcze bardziej swdj seksapil, ale brakuje im odwagi.

Style uzywane na codzien + preferowana kolorystyka ubran

Pomimo tego, ze nasi respondenci tak soczyscie wypowiadali sie na temat wyrazania
swojego charakteru, czy osobowosci markowymi ubraniami, to az potowa z nich zakreslita,
ze najczesciej lubi nosi¢ casualowe, luzne, sportowe i wygodne ciuchy. Odnosnie
kolorystyki zostaliSmy zaskoczenie pozytywnie, gdyz wbrew powszechnym opiniom coraz
czesciej chcemy siega¢ po jasne i zywe kolory. Koniec z dominacjg stonowanych i
ciemnych kurtek, bluz, marynarek.

Co jest wazne w miejscu sprzedazy?

Preferencje zwigzane z ubiorem nie sg tak istotne jak salon - miejsce zakupu, gdzie
wyrabiamy sobie zdanie o produkcie i czynimy go bardziej lub mniej markowym.
SprawdziliSmy, co jest wazne dla naszych respondentdw w salonie odziezowym. I tak na



pierwszym miejscu wskazywana byta czytelnos¢ kolekcji - od oswietlenia jej, po ekspozycje
i dostepnos$¢. Wszystkie wymienione czynniki sg arcywazne dla oczekiwanego i
swobodnego procesu zakupowego. Dla badanych bardzo wazna okazata sie estetyka
salonu - jego spdjnos¢, integralno$¢ oferowananego asortymentu z brandingiem marki.
Osobnym elementem, ale odgrywajgcym istotng role jest sprzedawca. Nie lubimy, gdy jest
natretny. Ale 38% badanych oczekiwatoby aktywnego wsparcia ze strony ekspedientéw.
Aktywnego, czyli takiego, ktére dawatoby mozliwos¢ skonfrontowania swojego pogladu na
dobdr odziezy, wyrazenia opinii na zasadzie “jak wygladam” lub “czy jest mi w tym tadnie”.

Ulubione formy akcji promocyjnych

Jak wspomnieliSmy powyzej az 65% 0sob, ktdre nie planowata wczesniej zakupu wychodzi
ze sklepu z produktem. Dzieje sie tak miedzy innymi za sprawg skutecznych akcji
promocyjnych. W$réd badanych najbardziej ulobiong formg okazujg sie po prostu obnizki
cenowe produktdw, zwlaszcze te od 30% wzwyz. Dlatego tak wielu z nas czeka na
wyprzedaze, ktére co podkreslali respondenci w bardzo wielu salonach zaczynajg sie juz
po kilkunastu tygodniach po wprowadzeniu nowej kolekcji. Na drugim miejscu pod
wzgledem arakcyjnosci promocyjnej badani wskazali mechanizm 2+1, badz 2 rzeczy w
cenie jednej. Wedlug przebadanych zupetnie niewiarygodne sg loterie i konkursy z
mozliwoscig wygrania jednej, gtdwnej nagrody.

Podsumowanie - Shopper Marketing

Od kilka lat nastepuje zmiana paradygmatu, ktéra w konsekwencji wymusi na
przedsiebiorcach i sieciach retailowych kompletne odwrdcenie sposobu mysSlenia o
produkcie, o jego opakowaniu, aranzacji miesca sprzedazy, cenie. Zwigzane jest to z
konieczno$cig uwzglednienia w pierwszej kolejnosci potrzeb konsumenckich. Dlatego tez
proces strategii marki musi doraznie wpisywaé sie w oczekiwania konsumentdéw. Dzisiaj
liczg sie spdjnos¢ i konsekwencja w procesie sprzedazy.

Wiasciciele sieci retailowych, w tym szczegdlnie doébr typu odziez, bizuteria, buty,
kosmetyki muszg zaczag¢ mysle¢ i rozumie¢, ze marke w umysle konsumentéw ksztattujg
wszystkie elementy: branding marki, miejsce sprzedazy, sama reklama, ale takze
sprzedawcy-ekspedienci, trade-marketing, branding produktu oraz ekspozycja produktu
(VM).



Wedtug opinii 0s6b zwigzanych z rynkiem modowym polskie sieci skupiajg sie nadal
bardziej na zatowarowaniu salonu, dostarczeniu oferty “w miare” ciekawej pod wzgledem
roznorodnosci, fasondw, etc. ale niewiele robig w zakresie poprawiania i dostosowania
jakosci sprzedazy do oczekiwan konsumentéow. Zatem zwiekszenie efektywnosci
biznesowej nie powinno rozgrywac sie w obrebie ostrej rywalizacji jedynie na poziomie
cen, promocji, ale rowniez zwroceniu uwagi na potrzeby, preferencie, motywacje
konsumentow. Kto szybciej i wtasciwie przeorientuje sie na mys$lenie w kierunku
klientocentryzmu, ten bardziej skutecznie bedzie konkurowat na rynku, a jednoczesnie
zrozumie swoich klientdw, co uczyni ich lojalnymi. Badania i obserwacje zarazem w
rodzaju shopper marketingu to dzisiaj nie mozliwos¢, a bezwgledna koniecznos¢ w kazdym
przedsiebiorstwie, niezaleznie od kategorii.

Bez prowadzenia takich obserwacji coraz trudniej bedzie zarzadza¢ budzetem
marketingowym i alokowa¢ wydatki w sposdb skuteczny. Zatem wiedza w rodzaju, gdzie
kupujg moi klienci, jak czesto, co jest dla nich wazne przy wyborze danego produktu, jak
reagujg na promocje i inne zabiegi marketingowe, w koncu, co powoduje, ze lubig te, a
nie inne marki - to wszystko staje sie podstawg prowadzenia biznesu z sukcesem w
obecnych, trudnych rynkowych czasach. Nie sposéb sie nie zgodzi¢, ze wygrajg i
przetrwajg najlepsi - w tym wypadku Ci, ktérzy beda dysponow¢ wiedzg o nabywcach
swoich produktow.
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