SHOPPING CENTER POLAND

Mistery shopping

Tak cie widza,
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K iIch obstuzysz

JakoS$¢ obstugi, nastawienie pracownikow i ich gotowos$¢é do pomocy jest rownie wazna
jak jakosS¢ produktéow. To czynniki decydujace o satysfakcji klienta — wynika z badan
przeprowadzonych w najwiekszych polskich sieciach odziezowych przez firme
International Service Check

tukasz Stepniak —_—
olski rynek odziezo-
wy nalezy do naja-
trakcyjnie)szych

w Europie Srodkowo-
-Wschodnie). Rozwija sig

w tempie 8-10 proc. rocz-

nie, a jego wartos¢ fachow-
cy szacuja na ok. 15 mld zl.
Wobec rosnace) konkurenci

ze strony globalnych marek,

polskie firmy staraja si¢ nie
tylko utrzymac pozycjg, ale
jeszcze rozszerzy¢ zasigg
dziatania na kraje sasiednie.
A jak te starania oceniajq
klienci? Co jest dla nich
wazne, a na co nie zwracaja
najmniejsze)] uwagi? Klien-

tom nie wystarczaja juz tad-

nie zaaranzowane sklepy

1 pigkne witryny. Nie ob-
chodzi 1ch, 1le czasu 1 pie-
nigdzy firmy inwestu)g

w dziatalnosc marketingo-
wa, badawcza, szkolenia
pracownikow — w ostatecz-
nym rozrachunku najwigk-
szy wplyw na zakup ma

sprzedawca 1 jego podejscie
do klienta.

Tajemniczy klient
na tropie

Jedna z najlepszych me-
tod badania poziomu satys-
fakcyi klientow sa badania
Mystery Shopping czyli tzw.
tajemniczy khient, poniewaz
ni¢c badaja opinii na temat
hipotetycznych sytuacii, tyl-
ko relacjonuja przebieg
prawdziwych wizyt w wy-
branych miejscach. Punktem
wyjscia do te) metody jest
zalozenie, ze wystarczy po-
tencjalnym klientom dac
mozliwos¢ wvpowiedzi,

a spontanicznie 1 subicktyw-
nie dokonaja oceny. Do ba-
dania zostalo wytypowa-
nych 15 polskich firm z 18
najlepie) rozpoznawalnymi
markami, ktore ze wzgledu
na profil potencjalnych
klientow, podzielone zostaty
na trzy grupy. Pierwsza to
7, mtode (17-
26 lat), z nmiskimi lub Sredni-

,,0s0by na luzie

mi dochodami. Tej grupie
przypisano marki: Cropp-
town, Diverse, House,
Mrowka, Reporter, Rese-
rved, Top Secret 1 Troll. Dru-
ga grupa to m¢zczyzni bar-
dzie) wymagajacy,

w wieku 30-55 lat, ze sredni-
mi 1 wysokimi dochodami.

Srednie

zhadanych salon

Do te) grupy zaliczono mar-
ki Bytom, Deni Cler, Proch-
nik, Sunset Suits, Vistula

1 Wolczanka. W trzecie) gru-
pie znalazty si¢ kobiety inte-
resujace si¢ moda, w wie-
ku 28-45 lat, ze¢ srednimi lub
wysokimi dochodami. Do te
grupy zaliczono marki: Mol-
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ton, Monnari, Simple 1 Tatu-
um. Dla kazde) marki prze-
prowadzono od trzech

do szesciu wizyt testowych
w wytypowanych salonach.
w losowo wybranych mia-
stach w Polsce 1 za granica.
W sumie sprawdzono 67
punktow, w 19 miastach,

w 8 krajach w okresie mie-
dzy 26 wrzesnia a 11 paz-
dziernika 2006 .

Pozorowane zakupy

Za kazdym razem zadanie
polegalo na udaniu si¢ na za-
Kupy 1 opisaniu swoich do-
swiadczen z wizyty.

W szczegolnosct ocenie pod-
dano: wyglad placowek, pre-
zentacje produktow, obstuge

klienta 1 mechanizmy budo-

wania lojalnosci kupujacego.
Celem wizyty byta konsulta-
¢ja dotyczaca wybranego ar-
tykutu
wymagany, jednak mozhiwy,
co zaowocowalo tym, ze nie-
ktorzy klienci spontanicznic

dokonali zakupu.

Zdecydowanie naymoc-

jego zakup nie byt

ni¢)szq strong sklepow jest
ich wyglad 1 prezentacja to-
waru (odpowiednio 91,2
proc. 1 94,4 proc.). Sklepy sa
czyste, tadnie zaaranzowane

1 zadbane. Na tym polu widac
bardzo silng konkurenc)¢ po-
mi¢dzy poszczegolnymi fir-
mami, a roznice w 0slgga-
nych wynikach sa
stosunkowo mate (ok. 20 pkt.
proc.) 1 zwykle wynikaly

z btedow lub medopatrzen
pracownikow. Najwigkszy
polegal na trudnosci w ziden-
tyfikowaniu personelu -~ w 54
proc. przypadkow nic wszy-
scy pracownicy nostli identy-
fikatory czy ubrania firmowe.

Obsfuga niskich lotow

O 1le wyglad jest sterg
silne) konkurengi, to obstu-
ga swiadczona przez pra-
cownikow pozostawia wiele
do zyczema. Uzyskane sred-
no 68,7 proc. jest wynikiem
bardzo niskim 1 jcdnoznacz-
nic wskazuje na obszary.

w Ktorych konieeszna jest po-
prawa. Jednoczesnie stwier
dzono duzc roznice (nawct

do 60 pKkt. proc.) migdzy wy-
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Srednie wyniki dla grup
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nikami najlepszymi 1 najgorszy-
mi. Jeden z klientow sklepu

z tzw. grupy drugie) tak opisal
zaistniala sytuacj¢: — Wszedlem
do srodka. Oprocz dwoch eks-
pedientek nie byto tam nikogo.
Mimo to nie zostatem przywita-
ny, wlasciwie to poczutem si¢
niezauwazony — mowi klient.
Co ciekawe, w jedne) trzeciej
przypadkow pracownicy

mocy innych produktow, poda-
rowanie ulotki informacyjnej,
CZy najtansze — zaproszenie

do ponownej wizyty. Jezeli fir-
ma stosuje program lojalnoscio-
wy, wtedy sprawa jest jeszcze
prostsza. Oczywiscie w teoril,
bo w praktyce sytuacja nieco
bardzie) si¢ komplikuje. W 45
proc. sklepow nie byty dostgpne
zadne drukowane materiaty in-
formacyjne: ulotki, foldery, wi-
zytowki, 1itp. W 52 proc. przy-
padkow sprzedawca nie
zasugerowatl ani nie wspomnial
klientow1 o zadnym produkcie
podobnym do tego, o ktorym
toczyla si¢ rozmowa. W 45
proc. przypadkow klient nie zo-
stal nawet zaproszony do po-
nowne] wizyty. Jak pokazuje
ponizszy przyktad, budowanie
statych wi¢zi z klientami nie
jest wcale specjalnie trudne, ani
pracochtonne, ani tym bardziej
drogie: — Poprositem o wigce]

mie sprawdzonych zostato 20
salonow w Niemczech, Cze-
chach, na Stowacji, Wegrzech,
Litwie, Lotwie 1 Rosji. Mimo
ze obstuga w salonach zagra-
nicznych jest wyraznie lep-

sza: 73,7 proc. w porownaniu

z 66,5 proc. w Polsce, to opinie
klientow zagranicznych sg roz-
ne w porownaniu z markami lo-
kalnymi: — Nie ma tu nic, co
stanowitoby o konkurencyjno-
sci tego sklepu. A powierzchnia
placowki jest znacznie mniejsza
niz w innych sklepach z odzie-
za meska — powiedzial berlinski
klient z grupy drugie;.

Drozsze lepiej oceniane

W ogolnej klasyfikacji najle-
pie] wypadty sklepy marek
z grupy drugie) (77,4 proc.), co
nie wydaje si¢ zaskakujace ma-
jac na uwadze, ze z zalozenia
obstuguja one klientow bardzie)
wymagajacych, dokonujacych
zwykle wigkszych zaku-

nawet nie staral si¢ do-

konac sprzedazy, a w 24 Bardzo waine iESt! I]v
proc. przypadkow nie In- - -

teresowaly ich potrzeby handlov"ec anGWIdea'
oczekiwania klienta

klientow. Kolejnym cie-
kawym przykfadem jest

pow. Marki przeznaczone
dla klientow z grupy trze-
cie), znalazly si¢ z wyni-
kiem 70,7 proc. na miejscu
drugim. Najwyzeyj ocenio-
na okazala si¢ marka Tatu-

inny sklep z te) same}

grupy. — Nie znalazlem koszuli
na potkach ani wieszakach.
wigc poprositem o pomoc eks-
pedientke. Ale dowiedzialem
sig, ze jest tylko to, co widac.
Skoro nie bylo tego, co mnie
interesowato, wybralem koszule
w nieco innym kolorze 1 spyta-
fem, czy mozna przymierzyc.
Wtedy ozywila si¢ druga ekspe-
dientka: — Nie mozna przymie-
rzy¢. Nie mierzymy — powie-
dziala znad szuflady. I na tym
j€] spontaniczna reakcja si¢
skonczyla. Zdarzaty si¢ tez jed-
nak sytuacje pozytywne.

W przypadku oceny obstugi
najlepiej wypadtly sklepy grupy
drugiej, ktory otrzymaty $rednig
oceng 77,1 proc. Catkowicie
bezkonkurencyjne pod wzgle-
dem poziomu obstugi okazaly
si¢ salony Sunset Suits ze sred-
nim wynikiem 97,6 proc.

Budowanie lojalnosci

Jak sprawic, by klient, nawet
jesh nie dokonal zakupu, po-
wrocit do sklepu w przysziosci?
Sposobow jest mnostwo, naj-
prostsze — to 0czywiscie przy-
wigzanie go do marki przy po-

informacji o ,,tygodniu mody”,
a sprzedawczyni chetnie ich
udzielita, usmiechajac si¢ ta-
jemniczo, gdy wspominata

o niespodziankach podczas noc-
nych zakupow. Na koniec, gdy
zainteresowatem si¢ lezacym
na ladzie katalogiem (innym,
wiekszym niz wczesniejszy fol-
derek), ekspedientka od razu
zache¢cita, zebym tez go wzial.
To byta tylko wizyta testowa,
ale ja naprawd¢ mam ochote
tam wroci¢ na te nocne zakupy
— opowiada jeden z klientow
salonu Sunset Suits w centrum
handlowo-rozrywkowym Ma-
nufaktura. Wynik sredni dla ca-
tego badania to 53,9 proc. Naj-
wyzsze wyniki byly udziatem
grupy drugie) (63,8 proc.),

a najwyzszy wynik posrod ma-
rek osiggnety salony Sunset Su-
1ts z kompletem punktow.

Jak nas widz3 za granica

Poniewaz polskie marki roz-
poczely szybka ekspansje w ca-
tym regionie Europy Srodkowe;
1| Wschodniej, firma Internatio-
nal Service Check zbadata tak-
ze 1ch sklepy za granicg. W su-

um firmy KAN — 78,6
proc., nastgpnie Molton — 77,0
proc. Najnizej w klasyfikacji
znalazty si¢ salony marek prze-
znaczonych dla pierwsze) grupy
klientow — 66,6 proc. Najlepszy
wynik pojedynczych salonow
byt udzialem czterech sklepow,
ktore zdobytly ex aequo komplet
punktow: Cropptwon (Koszyce
Optima), Sunset Suits (Ryga
Domina), Simple (Lodz Gale-
ria) 1 Vistula (Praga Letnany).

Niezadowolony klient
to kleska

Swiatowe badania wskazuja.
ze sposrod 68 proc. klientow,
ktorzy odchodzg z powodu zle;
obstugi, tylko 4 proc. to sygna-
lizuje. Kazdy z pozostatych 96
proc. poinformuje o tym sred-
nio 20 innych osob, ktore prze-
kazuja t¢ informacj¢ kolejnym.
Latwo sobie wyobrazic, jakie
potencjalne straty to powoduje.
Z1a opinia roznost Si¢
lawinowo. Przy zalozeniu, ze
zdobycie nowego klienta jest
srednio pigc razy drozsze niz
utrzymanie dotychczasowego,
rachunek zyskow 1 strat jest
jednoznaczny. ®
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