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O czym chcemy opowiedzie ?

O kilku refleksjach, ciekawych wspomnieniach i interesuj cych
wnioskach z do nietypowego przedsi wzi cia badawczego, jakim
by a...

ANALIZA RUCHU | ZACHOWA KLIENTOW W SUPERMARKETACH

...czyli

e Po co zrobili my to badanie?

* W jaki sposoOb zosta o0 ono przeprowadzone?
« Czego si w efekcie dowiedzieli my?

« Jak wykorzystano te wyniki?




Poka emy, jak kr te bywaj] cie kiklienta ...
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emy, Jak kr te bywa] cie ki klienta ...

Klientka w trakcie 8 minutowych zakupow:

* Przesz a ok. 300 metrow,

e Odwiedzi a 17 alejek,

* 24 razy skr caai 3 razy zawraca a,

« Min a 65 po ek,

2 razy telefonowa a, by poradzi si co kupi .

...
* ... kupia4rzeczy, wtym 2 nieplanowane wcze nieji 2 innej
marki ni  zamierza a.
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. ale mo na zrozumie 1 wykorzysta Iich logik

.. dowiedzie si zatem, co kieruje ruchem klientow?

e Jakie s najpopularniejsze cie kiw dréwki po terenie sklepu?

e
.

» Jakie miejsca i czynniki wymuszaj specyficzne zachowanla’?

» Jaka jest ,efektywno sprzeda y” konkretnych po ek |T<ateg0ﬁu’? Ty T pio

» W jakim stopniu determinuje j architektura skle||bu’7i o ?H;
] IRaRAs s ;

» Jaka jest kolejno  ogl dania i kupowania produktow’? \\h‘“‘} f’r

« Jak wszystkie te prawid a r0 nicuje typ klienta i okollczno ci zaku’pow (d2|e
tygodnia, pora dnia, misja zakupowa, planowan}// ,wydatek as z%(jpow,

etc)? i-) 7 D

« Jak to wszystko zgeneralizowa i wykorzysta marketingowo — czyli jak

optymalnie zaaran owa sklep, by sprzedawa jak najwi cej?
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Jak mo na by o to wszystko zbada ?
Dwa najpopularniejsze obecnie podej cia do bada
obserwacyjnych w punktach sprzeda v:

Wykorzystanie technologii GPS
U ycie kamer monitoringu:

IX Ogdlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii



- =
|
i~ - i
By

 Bywaj skomplikowane technicznie i drogie,

=

e Dostarczaj przytaczaj ¢ ilo danych trudnych
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w praktycznej analizie,

 Wbrew pozorom bywaj zawodne i nieprecyzyjne,
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e Informuj cz sto o ruchu koszyka, a niekoniecznie klienta,
* Nie dostarczaj wiedzy o kontakcie z p6 k i produktami,

 Pomijaj kluczowe informacje na temat samego klienta — kim jest,
PO co przyszed , co kupi planowo, a co spontanicznie,

* Przysparzaj w tpliwo ci natury deontologicznej — brak zgody
obserwowanego.
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Jak przeprowadzili my zatem nasze badanie?

Postanowili my zrobi to bardziej ,konwencjonalnie” cho tak ...

jak nikt lub niewielu do tej pory robi o ;)

Bezpo rednie wywiady rekrutacyjne przy wej ciu do sklepu (zebranie
podstawowych informacji nt klienta — celéw wizyty, poszukiwanych

produktéw, czasu ktorym dysponuje, itp),

Uzyskanie zgody na towarzyszenie w zakupach,

Rejestrowanie ruchu i zachowa Kklienta przez ankietera na papierowej

mapie sklepu.

Krotki wywiad w trakcie oczekiwania przy kasie — zadowolenie z

zakupow, produkty kupione w sposob wcze niej niezaplanowany.
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Jak przeprowadzili my nasze badanie?

Precyzyjna mapa sklepu uwzgl dniaj ca uk ad alejek, lokalizacj po0 ek,
ustawienie produktow, umiejscowienie stanowisk kasowych.

Od pierwszych szkicow ...
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Jak przeprowadzili my nasze badanie?

» Ankieter rejestrowa na mapie w sposob symboliczny - ruch klienta
oraz 4 kluczowe formy kontaktu z konkretnymi po kami — ogl danie,
dotykanie produktoéw, wk adanie ich do koszyka lub wyjmowanie

e

» Dobrali my kilka supermarketow zré6 nicowanych pod wzgl dem lokalizacii,
wielko ci, aran acji wewn trznej, typu klienteli,

* Prowadzili my obserwacje w zré nicowanych porach dnia i tygodnia.

e cznie dokonali my 1000 niezale nych obserwaciji.
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Co zrobili my z danymi?

« Ka dy krok klienta analizowany by pod k tem obecno ci w jednym z
kilkuset ma ych sektorow sklepu,

» Ka dy sektor sklepu jako potencjalny punkt styku z konkretnymi p6 kami
— kategoriami produktow,

/\.\

EGGS

- Punkty styku z p6 kami

MEAT

X\%OULTRY

1

» Taka baza punktem wyj cia do szeregu szczeg0 owych analiz
statystycznych uwzgl dniaj cych ré ne typy kontaktow z p6 kami,
wykrywaj cych nat enie ruchu w kolejnych sektorach sklepu i
najcz stsze trasy w drowki.

CHEESE

m—p




Jaki rodzaj wynikow uzyskali my?

Na przyk adzie jednego z badanych supermarketow:



Nat enie ruchu i najpopularniejsze cie ki w drowki?
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T e Jak ,dziaaj " r0 ne fragmenty sklepu?

przejdzie klient, tym
wi cej kupi... [ |

Jeszcze inne sk aniaj do
cofaniasi wg b sklepu Pewne za modyfikuj

/ tras ichw dréwki...
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/// Przez nlektorem
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Praca kas tak e
determinuje specyfik
ruchu powrotnego

W niektorych rejonach
kupuj cywahasi co
robi dalej ...

Pewne kategorie
przyci gaj klientow ...

LEGENDA:
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llu klientow przechodzi obok konkretnych po ek /

kategorii produktow?

Kefiry / jogurty
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Gdzie ustawia poszczegolne produkty, jak
lokalizowa promocje, gdzie stawia artykuy
komplementarne ... ?
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Ignoruje po k , cho jest obok

Tyko ogl da Jaka jest efektywno ré nych po ek /
. kategorii produktow?

Ostatecznie kupuje

- Czy potencja kolejnych fragmentéw sklepu jest
dobrze wykorzystany?

- Gdzie warto zatrzymywa kupuj cych?

- Gdzie brakuje ostatecznych impulsow, by kupi ?
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Jak zachowania klienta determinuj ro ne
misje zakupowe?

Codzienne, rutynowe zakupy
Typowe, powtarzane regularnie

zaspokajanie codziennych potrzeb
gospodarstwa domowego.

Impuls / przerwa

Zakupy sprowokowane nag ym,
wewn trznym impulsem, ochot
na kupienie sobie czego w a nie
teraz. Forma rutynowych zakupow uzupe niona o

sk adnik pozytywnych emocji, uwra liwienia
na potrzeby rodziny, dzieci.

Zakupy z my | o bliskich



Przyk ad: ,Codzienne, rutynowe zakupy’:

e Zakupy skoncentrowane w tylnej cz ci sklepu,
przy artyku ach spo  ywczych, ale te realizowane
przy po kach z chemi  gospodarcz ...
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Przyk ad: ,Zakupy z my | o bliskich”:

Wyra nie wzmo one zainteresowanie artyku ami

( dla dzieci oraz kosmetykami. Mniejszy ruch w
N tylnej cz  ci sklepu koncentruj  cej elementarne
N artyku y spo  ywcze.
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PIWO

Przyk ad: ,Impuls, przerwa’:

& NAPOJE

/PIECZYWO

S

=/

%ametralnie odmienna strategiaw  dréwki po

7 sklepie. Zakupy skoncentrowane w alejce
przylegaj cejdo kas, z ,,odnog
piw i napojow oraz pieczywa.

" w kierunku




Jak po piech klienta wp ywa na jego zachowania?

PLANOWANY CZAS ZAKUPOW, A ODWIEDZANE SEKTORY SKLEPU :

——do 9 minut —=— 10-15 minut —+— ponad 15 minut
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| wiele, wiele innych obserwaciji ...

e ... uwzgl dniaj cych zale no ci pomi dzy specyficznym ruchem
sklepowym, a dniem tygodnia, por godzinow , innymi jeszcze
parametrami kupuj cych,

e ... ZWi zanych z analiz zachowa przy kasie, kupowaniem
Impulsowym, wykorzystaniem promocji sklepowych, interakcjami z

personelem sklepu, itd, itd ...



Generalizacja wynikow ...

* Porownanie rezultatdw uzyskanych w
r6 nych sklepach poddanych badaniu,

» Synteza informacji nt ruchu, danych o klientach, ogoélnej wiedzy o
sprzeda y w sklepach samoobs ugowych i zasadach ekspozycji
towarow,

| przede wszystkim ... tworcza, kompleksowa, tak e
pozastatystyczna analiza wynikOw pozwalaj ca na sformu owanie
generalnych prawid owo ci, regu , zaskakuj cych wielokro
obserwacji i wnioskow.



Jak wykorzystali my te wyniki?



Co mo na z tym zrobi w praktyce?

1. Dzia ania sprzeda owe w skleplie:

Znajomo  specyfiki sklepow Wiedza o misjach zakupowych

Optymalizacja dziaa per segment sklepow:

* Realizacja aktywno ci (lokalizacja, kierunek
ustawienia, czas demonstracji itp.),

* Instrukcje i1 cele dla przedstawicieli handlowych
(dodatkowe ekspozycje, promocje itp.)




Co mo na z tym zrobi w praktyce?

2. Projekty / wspo praca z Klientami:

Znajomo  specyfiki sklepow Wiedza o misjach zakupowych

Rozwi zania dla sklepéw detalicznych:
e organizacja powierzchni sklepu,
 aktywizacja ‘martwych stref’,

 praca nad efektywno ci ekspozycij,
e Strategia promocyjna.




Co mo na z tym zrobi w praktyce?

3. Wykorzystanie do strategii kategorii:

Wiedza na temat:

e nat ania ruchu,

e stopnia zaanga owania,
e interakcji z po k

 faktyczne) sprzeda .

Przyci gn do alejki? Cele kategorii Zatrzyma  przed pok ?

U atwi orientac] ? Przekona do zakupu?



Dzi kujemy za uwag !

Piotr Dmitruk Daniel Mattern
Pentor RI Unilever Polska



