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Jak bedzie wygladac przysztosc
sklepéw stacjonarnych?
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WYZWANIE POLEGA NA
SZYBKOSCI, Z JAKA ZMIENIAJA
SIE KONSUMENCI

Sklepy i centra handlowe reaguja szybciej i bardziej elastycznie niz dotychczas w pogoni za kliento-
centrycznym doswiadczeniem, ktérego oczekuja kupujacy. Ale dotrzymanie kroku tym dynamicznym
zmianom jest nie lada wyzwaniem, zwtaszcza ze kazdy klient zachowuje sie inaczej, a jego oczekiwan i

potrzeb nie mozna tatwo przewidziec.

Uwzglednienie tych realiéw i zapewnienie klientowi nalezytej interakcji wymaga wiedzy, czego
kupujacy potrzebuje dzis i czego bedzie potrzebowat jutro.

Aby zrozumie¢ przyszto$¢é sklepdw stacjonarnych, ShopperTrak przeprowadzit ankiete wsréd
konsumentow z pieciu krajow europejskich: Francji, Niemiec, Wtoch, Hiszpanii i Wielkiej Brytanii. Na
podstawie zdobytych odpowiedzi przeanalizowalismy, jak stacjonarne sklepy musza ewoluowa,
aby zaspokajac zmieniajace sie oczekiwania. Dowiedzieli$my sie takze, z jakich technologii kupujacy
chcieliby korzystaé, aby poprawiac¢ wrazenia z zakupo6w offline.

Ankieta ShopperTrak wsrod klientow z pieciu kluczowych rynkow europejskich

Pol®eas

Aby dowiedziec sie wiecej o aktualnej roli sklepu we wspotczesnej wielokanatowej
rzeczywistos$ci, pobierz pierwsza cze$¢ naszej serii ,Nowoczesny handel detaliczny, Cze$¢ 1:
jakie miejsce zajmuja tradycyjne sklepy w zyciu wspétczesnych konsumentow?”,
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Kanat cyfrowy mocno wptynat na role sklepow
stacjonarnych, co omowiliSmy juz w pierwszej
czesci ,Nowoczesnego handlu detalicznego”.

Dzi$ sklep stanowi jeden z elementéw bardziej
ztozonej drogi do zakupu. Jest zrédtem porad

i inspiracji, punktem odbioru oraz miejscem
spotkan. James Daunt, dyrektor Waterstones,
podsumowuje: ,,Obecnie wizyta na ulicy
handlowej to czynnos$¢ rekreacyjna, a nie
praktyczna. Dni sklepow stawiajacych tylko na
sprzedaz sg policzone”.

Wspotczesni konsumenci oczekujg od sklepow
wiecej. Cho¢ handlowcy doktadaja wiele
staran, wcigz mogliby lepiej zoptymalizowaé
swoje sklepy stacjonarne.

Aby zapewnic skuteczne zmiany, nalezy
najpierw zrozumiec priorytety klientéw na
ich Sciezce po sklepie. Aby odkry¢ najwieksze
rozbieznos$ci miedzy oczekiwaniami klientéw
aich faktycznymi doswiadczeniami,
poprosilismy ankietowanych o podzielenie
sie najwiekszymi frustracjami zwigzanymi ze
sklepami oraz sugestiami poprawy.

Zachecamy do zapoznania sie z
wynikami ankiety...

* ShopperTrak



CZESC1

CZEGO KUPUJACY
OCZEKUJA OD SKLEPOW
STACJONARNYCH?

Nasza ankieta zidentyfikowata piec kluczowych
obszarow, w ktorych oferta sklepow nie potrafi
zaspokoic oczekiwan kupujacych.
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WIEKSZA WYGODA

W dzisiejszych czasach najcenniejsza walutg To bardzo wazne ostrzezenie dla sklepow.
jest czas. Znalazto to odzwierciedlenie w Brak optymalizacji przeptywu klientéw moze
naszym badaniu. Niemal potowa (44%) by¢ bardzo kosztowny. Klienci, ktérzy dotarli
klientow zyczy sobie krotszych kolejek do kasy, oczekuja takze szybszej obstugi:

w sklepach. Najwyzszy wynik - az 47% jedna trzecia (31%) zada szybszych metod
- uzyskaliSmy we Francji. Ponadto 31% ptatnosci, takich jak transakcje zblizeniowe i
klientow gotowych jest zrezygnowac z ptatnosci mobilne.

zakupu, gdy kolejka jest zbyt dtuga.

Chce, aby w przysztosci kolejki w sklepach byty krétsze.
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PRZEJRZYSTA OFERTA

Jednym ze wspotczesnych wyzwan jest 9
koniecznos$¢ ujednolicenia oferty online
i offline. \

E-handel jest z natury bardziej elastyczny, ale
umitowanie klientéw do sprawdzania oferty
w smartfonie przy potce sklepowej oznacza,
ze wszelkie niescistosci sg wykrywane

bardzo szybko.

Potwierdza to fakt, ze 36% ankietowanych
oczekuje od europejskich sklepow
wyraznego okreslania cen i warunkow
promocji.

Ponadto kupujacy oczekuja takiego samego
ustrukturyzowania i dostepnosci produktéw
jak w Internecie. 40% badanych irytowato
sie niedostepnoscia produktow, a co
czwarty (26%) chciatby, aby produkty

byty lepiej wyeksponowane - zwtaszcza w
Wielkiej Brytanii i Wtoszech, gdzie odpowiedz
te podato srednio 29% ankietowanych.
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Niekwestionowang przewaga sklepéw
stacjonarnych jest element ludzki.

Mozliwos¢ zobaczenia produktu z bliska

i konsultacji z ekspertem ogrywa wazna

role. To jeden z powoddw, dla ktérych
wirtualne sklepy, takie jak Amazon, Birchbox,
Fabletics, Hawkers, Mister Spex czy Warby
Parker zaczynaja interesowac sie punktami
stacjonarnymi. Analitycy z Planet Retail
przewiduja nawet, ze do 2020 roku sklepy
wytaczenie wirtualne przestang istniec.

Oznacza to, ze klienci maja duze oczekiwania
wobec personelu sklepowego. Co czwarty
(25%) europejski konsument oczekuje od
sprzedawcow wyzszych kwalifikacji, aby
byli w stanie doréwnac sklepom online pod
katem szczegotowosci danych o produktach
(15% klientéw czuje sie zniecheconych

do zakupu przez stabo poinformowanych
sprzedawcow). Praga tez dostepu do
recenzji online oraz mozliwosci sprawdzenia

aktualnej dostepnosci, jesli produktu nie ma
na pétce.

Wytania sie zatem obraz pewnych brakéw
w tym zakresie, a jak widac¢ wtasciwa
obstuga w sklepie ma zasadniczy wptyw
na doswiadczenia klientow. Wiele
sklepow juz wprowadzito rozwigzania
technologiczne majace wspomoc obstuge
klienta, na przyktad tablety w sklepach,
ale najwazniejsze wydaja sie szkolenia dla
sprzedawcow, aby potrafili oni sprostac
wymienionym wyzej wyzwaniom.

Braki w wiedzy to nie jedyny zarzut pod
adresem personelu. Klienci wspominali tez
nadgorliwos¢, ktéra zraza ich do zakupu.
Okazuje sie, ze ponad jedna czwarta
(27%) badanych wychodzi ze sklepu,
jesli sprzedawcy sa zbyt nachalni (oprocz
Niemiec, gdzie tolerancja dla gorliwych
sprzedawcow jest nieco wyzsza).
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Wracajac do nachalnych sprzedawcéw: w
dzisiejszych czasach personel musi zrozumie¢
nowa role sklepéw stacjonarnych w
wielokanatowej drodze do zakupu.

Coraz czesciej sklepy sa traktowane przez
handlowcéw jako sposob na kontakt

z potencjalnymi klientami, metoda
zwiekszania sprzedazy w innych kanatach
oraz punkt sprzedazy. Z tego wzgledu
ujednolicenie doznan klienta ma kluczowe
znaczenie: klient powinien uzyskad réwnie
pozytywne wrazenie w kazdym kanale i w
kazdym sklepie.

: ShopperTrak

Znalazto to odzwierciedlenie w naszej
ankiecie: jedna trzecia (32%) kupujacych
wykorzystuje sklepy do obejrzenia
produktow i zapoznania sie z marka.
Jednocze$nie 1 na 5 kupujacych odwiedza
sklep stacjonarny, aby obejrze¢ produkt
przed zakupem. Ostatecznie zakup ten moze
zostac zrealizowany zaréwno w sklepie, jak i
w Internecie.

Utrudnianie klientom wykorzystania sklepu
do poznania oferty, a takze duze rozbieznosci
miedzy oferta online i offline moga pogorszyc¢
wizerunek marki, co wptywa na dtugofalowa
relacje sklep-klient.




INDYWIDUALNE TRAKTOWANIE

Handel zwariowat na punkcie
»personalizacji”, ale r6znica miedzy
mozliwosciag personalizowania doznan
klientéw online i offline jest ogromna.

Wynika to ze ,sladow”, ktdre zostawiaja po
sobie klienci sklepéw internetowych, podczas
gdy Sledzenie zachowan w stacjonarnych
sklepach jest duzo bardziej skomplikowane.
Niemniej jednak klient nie dostrzega - lub nie
chce dostrzec - tej réznicy.

1 na 5 (17%) badanych chciatby
otrzymywac oferty marketingowe

oraz ustugi w sklepie dopasowane do
indywidualnego gustu i historii zakupow.
Co ciekawe, poszczegblne kraje rdznia sie w
tym wzgledzie: odpowiedzi tej udzielito 23%
badanych z Francji, ale tylko 10% z Niemiec.

Potrzeba indywidualnego traktowania
zwieksza sie, gdy ankietowani robig zakupy
w swoich ulubionych sklepach; 43%
kupujacych oczekuje znizek lub promogji
lojalnosciowych. W Niemczech oczekiwanie
personalizacji znéw okazato sie nizsze - 37%.

Chce otrzymywac nagrody za lojalnos¢.
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Cho¢ wiele powyzszych wyzwan dotyczy
wszystkich sektoréw handlu, poszczegblne
marki réznig sie kluczowymi obszarami

do poprawy.

Oczekiwania wobec wizyty w sklepie zalezg w
duzej mierze od sektora. Przyktadowo, czego
innego oczekuje klient drogerii, a czego innego
- supermarketu. Nawet w obrebie tego samego
sektora wystepuja duze réznice, chocby
pomiedzy sklepami odziezowymi premium i
tradycyjnymi.

Aby utatwi¢ sklepom wyznaczenie obszaréw do
zmian, poprosiliSmy naszych ankietowanych

o podanie wad i zalet sklepéw stacjonarnych z
ponizszych pieciu sektorow:

* ShopperTrak

u A W MR

Moda
Technologia
Domy towarowe

Urodai zdrowie

Supermarkety i sklepy
spozywcze




fA Moda

Kluczowe zalety Najwieksze wady

Niemita atmosfera w

katwosc¢ przymiarki przed zakupem godzinach szczytu

Przyjemna wizyta w sklepie Niewystarczajaca liczba przebieralni
Atrakcyjna ekspozycja produktow Nadgorliwi sprzedawcy
Logiczny uktad sklepu Zbyt wysoka cena

Szybka obstuga przy kasie

Jak juz wspomnieli$my, oczekiwania klienta
eleganckiego butiku réznig sie od oczekiwan klienta
outletu popularnej marki, ale warto zwréci¢ uwage na
pewne uniwersalne trendy.

Cho¢ wizyty w sklepach odziezowych s3 zazwyczaj
przyjemne, jedna czwarta (23%) klientéw frustruje
niewystarczajaca liczba przebieralni.

Sprzedawcy musza opracowac sposoby poprawy atmosfery w godzinach szczytu. Moze to by¢
zwiekszenie liczby pracownikow albo wprowadzenie usprawnien na Sciezce klienta przez sklep.

7" ShopperTrak 11



Kluczowe zalety Najwieksze wady

tatwosc odnalezienia produktow Wysokie ceny produktow
Atrakcyjna ekspozycja produktow Dostepnos¢ produktow
Logiczny uktad sklepu Nadgorliwi sprzedawcy

Szybka obstuga przy kasie Nieciekawe promocje w sklepie

Przyjemna wizyta w sklepie Dtugie kOIejkliIiV\cleﬁ'gankCie obstugi

Wrazenia uzytkownika maja zasadnicze znaczenie przy zakupach produktéw technologicznych
- co znajduje odzwierciedlenie na $ciezce zakupowej klientdéw. Kluczem jest tu szybki i
dogodny dostep do produktéw. Na szczescie logiczny uktad sklepéw i atrakcyjne ekspozycje
utatwiaja klientom znalezienie poszukiwanych towaréw.

Sklepy powinny jednak zwrécic¢ wieksza uwage na poblemy i pytania klientéw, zwtaszcza w
Swietle roli eksperta, jaka odgrywaja w oczach klienta podczas zakupu oraz po nim. Nadgorliwi
sprzedawcy wywotujg zniechecenie u konsumentéw, natomiast 1 na 10 ankieowanych
skarzyt sie takze na dtugie kolejki w punktach obstugi klienta.
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Kluczowe zalety Najwieksze wady

tatwosé odnalezienia produktow Niemita atmosfera w godzinach
szczytu
Logiczny uktad sklepu Zbyt szybka obstuga w kasie

Atrakcyjna ekspozycja produktow Brak personelu, gdy potrzebna jest
pomoc
Przyjemna wizyta w sklepie Dostepnos¢ produktow
tatwosc sprawdzenia produktow Dtugie kolejki w punkcie obstugi
przed zakupem

Ze wszystkich sektorow wtasnie ten - supermarkety i sklepy spozywcze - wyrdzniaja sie
szczegblnie, poniewaz odgrywaja bardzo wazna role w codziennym zyciu konsumentow.

Zazwyczaj zakupy zywnosci i napojow sg sprawne, co utatwia logiczny uktad sklepu i tatwosc
odnalezienie szukanych produktéw. Wydaje sie jednak, ze kasjerzy moga zbyt sie spieszy¢,
kasujac klientoéw, gdyz te ceche zakupow ankietowani uznali za wade.

Sytuacje, w ktorych klient ma pytanie, takze nie napawajg optymizmem: 1 na 5 badanych
uwaza, ze trudno jest wowczas znalez¢ pracownika; ankietowani wspomnieli tez o
dtugich kolejkach. W rezultacie supermarkety i sklepy spozywcze powinny przyjrzeé sie
jakosci i kompleksowosci oferowanej obstugi oraz jej szybkosci.

: ShopperTrak 13



*/ Domy towarowe

Kluczowe zalety Najwieksze wady

tatwosc odnalezienia produktow Wysokie ceny produktow
Atrakcyjna ekspozycja produktow Dostepnosc produktow
Logiczny uktad sklepu Nadgorliwi sprzedawcy
Szybka obstuga przy kasie Nieciekawe promocje w sklepie
Przyjemna wizyta w sklepie Dtugie kolejki w punkcie obstugi

Biorac pod uwage ré6znorodnosc produktow w domach towarowych, logiczny uktad i
tatwos¢ znalezienia szukanych towaréw sa bardzo pozytywnym zaskoczeniem. Domy
towarowe powinny jednak zwréci¢ uwage na personel: co dziesiaty badany skarzyt sie na
nadgorliwos¢ pracownikow.

Warto tez przeanalizowac oferty marketingowe i lojalnosciowe, poniewaz ankietowani czesto
wspominali nieciekawe promocje. Szeroki wybér marek i produktow w domach towarowych
przyciaga szersze spektrum klientow. Dlatego tez kierownicy powinni pozyskiwac i analizowa¢
informacje o zachowaniu klientéw, ktérych mozna podzieli¢ na segmenty, aby zwieksza¢
skuteczno$¢ marketingowa i wartos¢ klientow.

14 | ZX:ShopperTrak



2

Kluczowe zalety Najwieksze wady

Atrakcyjna ekspozycja produktow Wysokie ceny produktow
Liczny i pomocny personel Nadgorliwi sprzedawcy

Logiczny uktad sklepu Niemita atmsozscfg?uw godzinach
Szybka obstuga przy kasie Dostepnosc¢ produktow
Przyjemna wizyta Nieciekawe promocje w sklepie

Kupowanie produktéw kosmetycznych, a zwtaszcza poznawanie nowego trendu lub marki,
bywa czasochtonne. Tym bardziej cieszy fakt, ze ten sektor oferuje duza liczbe pomocnych
pracownikéw. Oczywiscie musza oni uwazac, aby nie przekroczy¢ granicy miedzy pomoca a
nadgorliwoscia.

Duza bolaczka sa natomiast nieciekawe promocje w sklepie: 1 na 10 badanych uznat
otrzymywane promocje za niedopasowane do swoich potrzeb. Wiele z tych dziatan
promocyjnych wychodzi z inicjatywy marek, wiec warto, aby sklepy komunikowaty
producentom, ktére promocje spotykaja sie z cieptym przyjeciem klientéw.

: ShopperTrak 15
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CZESCIII

Proba zaspokojenia oczekiwan klientow:

podejscie ,,phygital”

Omowilismy potrzebne udoskonalenia w
sklepach fizycznych oraz priorytetowe zmiany,
ktére pozwolg zaspokoi¢ oczekiwania klientow.
Ale jak sklepy moga zapewnié odwiedzajacym
zaawansowany standard obstugi, ktérego
oczekuja?

Z odsiecza przychodzi technologia. Obecnie
sklepy i centra handlowe musza dotozy¢
jeszcze wiecej staran, aby wprowadzic¢
strefe cyfrowa do sklepéw stacjonarnychii
zapewniac bogatsze i bardziej kompleksowe
doswiadczenie. Trend ten jest nazywany

/<" ShopperTrak

»phygital” (od ang. physical + digital). taczenie
technologii z elementem ludzkim to jedyny
sposob, aby wykorzystac atuty obu sferi
zachwycic coraz bardziej wymagajacych
klientow.

Jednoczesnie wiemy, ze budzety sklepéw
bywaja ograniczone, a ryzyka zbyt duze:
wystarczy jedna nietrafiona decyzja, a sklep
zyska kosztowne narzedzie, ktérego nikt nie
uzywa. Sekret polega na taczeniu faktycznych
oczekiwan klientow wobec fizycznych sklepéw
z dostepnymi narzedziami cyfrowymi.




“SKLEPY STACJONARNE MUSZA
OFEROWAC DOSWIADCZENIA TAK
ZOPTYMALIZOWANE, INTUICYJNE |
SZYBKIE, JAK TE, DO KTORYCH KLIENCI
PRZYZWYCZAILI SIE W INTERNECIE”

- Forbes
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CZESCIV

JAKICH TECHNOLOGI!
KUPUJACY OCZEKUJA W
SKLEPACH?

Aby lepiej zrozumiec, w co sprzedawcy powinni
zainwestowac w przysztosci, spytaliSmy naszych
europejskich ankietowanych, z jakich technologii
chcieliby korzystac, aby ograniczy¢ wspomniang

przez nich frustracje.
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Gtowne przyczyny frustracji:

Dtugos¢ kolejek, tempo obstugi przy kasie.

W dziedzinie zmian tatwych do wdrozenia ankietowani wymieniali potrzebe szybszych metod
ptatnosci. Jedna trzecia (31%) badanych chciataby ptacic ,,w locie”, na przyktad kartami
zblizeniowymi lub aplikacja Apple Pay.

Ankietowani chcieliby tez wdrozenia innych, bardziej postepowych rozwigzan, ktére
ograniczytyby potrzebe stania w kolejce. Wymieniali aplikacje do skanowania produktéw,
ktéra pozwolitaby dodawac zakupy do koszyka podczas wizyty w sklepie (24% badanych),
a jedna trzecia ankietowanych oczekuje wprowadzenia automatycznych kolejek, ktére
przydzielatyby klientom wirtualne miejsce, oszczedzajac stania w faktycznej kolejce.

*ShopperTrak | 19
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Gtowne przyczyny frustracji:

Rozbieznosci w cenach/promocjach, dostepnos¢ i uktad produktow.

Przejrzysto$¢ w kazdym kanale sprzedazy jest bardzo wazna: 4 na 10 ankietowanych chce
wyrownania cen w sklepach.

Ale przejrzystosc oferty wykracza w opinii badanych znacznie dalej. Ankietowani chcieliby
wiekszej dostepnosci informacji o produktach na pétce, takich jak elektroniczne etykiety
(35%) i kody QR (26%). 1 na 3 badanych oczekuje samoobstugowych tabletow, aby méc
samodzielnie sprawdzad dostepnosc towardw brakujacych na potkach.

* ShopperTrak



Gtowne przyczyny frustracji:

Brak wiedza i umiejetnosci personelu, niedostepnosc pracownikow.

Istnieje jeden tatwy sposob, aby poprawié obstuge w sklepie w oczach ankietowanych: dac¢
sprzedawcom dostep do nowoczesnej technologii.

Co czwarty (24%) badany chciatby, aby personel miat dostep do tabletu, ktory umozliwitby
sprawdzenie informacji o produkcie i jego dostepnosci, polecenie powigzanych produktach,
przyznanie i wykorzystanie punktach lojalnosciowych oraz podzielenie sie opinia, np. recenzja
produktu lub komentarzem na portalach spotecznosciowych.

*ShopperTrak | 21
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Gtowne przyczyny frustracji:

Brak mozliwosci swobodnego przejrzenia produktow.

Umieszczanie tego rozwigzania w czesci poSwieconej technologii moze zaskakiwac, poniewaz

w tym przypadku wyzwaniem dla sklepdéw jest nie technologia, ale zmiana filozofii. Sklepy
stacjonarne powinny patrze¢ na kanat online jak na sprzymierzenca, a nie konkurenta.
Najwazniejsze, aby klient wyszedt ze sklepu zadowolony - nawet jesli wychodzi z pustymi rekoma.

Nasze badanie odkryto kilka ciekawych trendéw technologicznych dotyczacych ogladania
produktéw w sektorze mody. Co czwarty (27%) badany chciatby korzystac z wirtualnych
przebieralni, ktére pozwalajg przymierzac ubrania bez potrzeby zdejmowania wtasnej odziezy.
Ponadto 1 na 10 ankietowanych chetnie korzystatby z aparatéw umieszczonych w lustrach
przebieralni, aby zamieszczaé swoje zdjecia na portalach spotecznosciowych.

* ShopperTrak



Gtowne przyczyny frustracji:

Brak personalizacji w ofertach i obstudze, brak programéw lojalnosciowych.

Skuteczne informowanie o ofertach w oparciu o dotychczasowe zakupy to klucz do owocnej
i dtugofalowej relacji z klientem. 3 na 10 ankietowanych chce otrzymywac oferty na
smartfona, gdy robig zakupy w sklepie, a jedna czwarta (26%) chetnie otrzymywataby
powiadomienia push zachecajace do wejscia do sklepu, gdy go mijaja.

Im bardziej spersonalizowana oferta, tym wieksza szansa na konwersje i lojalnosc klienta.
Przyktadowo 25% badanych odwiedzatoby sklep czesciej, gdyby otrzymato ekskluzywna
zachete, taka jak wczesniejszych dostep do nowej kolekcji lub wstep na premiere produktu, a
jedna czwarta klientéw (28%) wydataby w efekcie wiecej.

Najwiekszym wyzwaniem sklepow stacjonarnych jest nie tylko wykorzystanie technologii
do pozyskania informacji o fizycznym sklepie, ale potaczenie tej statystycznej wiedzy z
ludzka serdecznoscia, aby sklepy i centra handlowe staty sie prawdziwie unikalnymi i
satysfakcjonujgcymi punktami kontaktu.
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“PERSONALIZACJA OPARTA O DANE JEST
WAZNA, ALE SKROJONA NA MIARE OBSLUGA
POTRAFI CZYNIC CUDA.

POWSTAJE NOWA KATEGORIA SKLEPOW, KTORE
OFERUJA SPERSONALIZOWANE PORADY |
WSPARCIE JAKO ELEMENT PROCESU ZAKUPU?”

- Deloitte
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Oczywiscie podane wyzej trendy
technologiczne sa oparte o probke oséb w
réznym wieku, o réznej ptci i pochodzacych
z réznych krajow. Zazwyczaj jednak grupa
docelowa sklepu jest znacznie wezsza,
wiec preferowane przez nich rozwigzania
technologiczne mogga sie roznic.

Nasze badanie odkryto ciekawe zaleznosci
demograficzne w r6znych krajach Europy.
Przyktadowo starsi klienci interesowali

sie technologia, ktéra pozwolitaby im na
samodzielne zakupy. 55% ankietowanych w
wieku powyzej 59 r. z. chetnie korzystatoby
z samodzielnego kasowania produktow (w
grupie do 29 lat tylko 45% ankietowanych).
Jednocze$nie 48% z nich proponowato
samoobstugowe kioski informacyjne (w
grupie 30-44-latkéw byto to 34%, a w grupie
16-29 tylko 30%).

Nie dziwi fakt, ze mobilne rozwigzania
kusity najbardziej mtodszych kupujacych,

choé w réznym stopniu. Badani w wieku 16-

29 lat najchetniej samodzielnie skanowaliby
kupowane produkty, a ankietowani w wieku 30-
44 |at chetnie otrzymywaliby powiadomienia
push, gdy przechodza obok sklepu.

Zatem aby w petni zrozumie¢, w jakie
rozwigzania cyfrowe warto zainwestowac,
firmy powinny szczeg6towo przeanalizowaé
klientow swoich sklepéw stacjonarnych - nie
tylko tych zapewniajgcych konwersje, ale
takze wychodzacych z pustymi rekoma.

Analizy handlowe powinny znalez¢ sie na
szczycie listy inwestycji kazdego sklepu i
centrum handlowego. Analiza kupujacych
to podstawa innowacyjnosci w handlu.
Wptywa nie tylko na wybér najbardziej
skutecznych technologii, ale tez na sposob
i miejsce ich zastosowania, aby uzyskac
najwiekszy zwrot z inwestycji.

: ShopperTrak
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Cztery zasady ,,sklepu przysztosci”

1.

* ShopperTrak

Zbadanie biezacej
sytuacji w sklepie lub centrum handlowym ma kluczowe znaczenie dla
okreslenia stabych punktéw w obecnych doswiadczeniach klienta i obszaréw
wymagajacych innowacji.

Jak widac¢ z naszej analizy sektoréw, warto zrozumie¢,
czego klienci oczekuja od sklepu, aby moéc opracowad strategie w oparciu
o ich oczekiwania.

Nasza analiza wykazata, ze dostepne s3
liczne nowatorskie technologie - od mobilnych aplikacji do samodzielnego
kasowania produktow po wirtualne przebieralnie - ktére kupujacy powitaliby
z entuzjazmem. Niestety wiekszos¢ sklepdw nie dysponuje budzetem ani
zasobami, aby wdrozyc¢ takie rozwigzania. Z tego powodu nalezy ustali¢
hierarchie zmian technologicznych, ktére sklep chce wprowadzié. Przed
przejsciem do kolejnej, nalezy upewnic sie, ze ostatnio wdrozona zmiana jest
skuteczna i zapewnia bardziej zyskowne zaangazowanie klientow.

Jedyna stata w handlu jest zmiana. Oznacza
to, ze sklepy musza doktadac wszelkich staran, aby dotrzymac kroku klientom.
Zapewnienie zyskéw i dtugofalowej wartosci zalezy od dogtebnego zrozumienia
kazdego klienta i zastosowania technologii, ktéra najlepiej zaspokoi jego
potrzeby i zapewni niepowtarzalne doznania.
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ShopperTrak to wiodacy dostawca analiz sklepowych,
pozwalajacych poznac zachowania klientow, aby zwiekszac

zyski i skutecznosc. Dzieki zastosowaniu metod analitycznych
ShopperTrak utatwia sklepom zrozumienie klientéw i poprawe ich
doznan, a w efekcie zwieksza ruch, konwersje i wielkosci transakgji.

ShopperTrak nalezy do Tyco Retail Solutions, lidera rozwigzan
handlowych i zabezpieczen.

Dowiedz sie wiecej na stronie www.shoppertrak.com.

7" ShopperTrak 27



/X" ShopperTrak

SREO0M%

www.shoppertrak.com



