I-systems

Jak trendy e-commerce
wptywaja na sklepy stacjonarne?



SPIS TRESCI:

3 Wstep
4 W strone omnichannel

5 Sprawdzenie dostepnosci produktow
w roznych kanatach sprzedazy

6 tatwe wyszukiwanie i porownanie
produktow marki

7 Wspolna polityka cenowa i rabatowa

8 Zwiekszyc sprzedaz offline poprzez
click & collect

9 Wspolny program lojalnosciowy
10 Zakonczenie
10 Autor raportu

T Przypisy koncowe



Wstep

Na przestrzeni ostatnich dziesieciu lat zaobserwowac¢ mozna zmiany zachowan
konsumenckich. W tym czasie polski e-commerce stat sie waznym graczem, stanowigcym
coraz wiekszy obszar handlu. Wedtug badan Twenga Solutions, w Wielkiej Brytanii, ktora
jest liderem w sprzedazy internetowej, e-commerce posiada ponad 15% udziatu w rynku
handlu. Natomiast, w 2014 roku sprzedaz online w Niemczech stanowita 10% handlu, by

w 2016 roku wzmocnic¢ swoja pozycje do 14% udziatdw w tym sektorze.

Polski e-commerce z wynikiem nieco powyzej 5%, jest stosunkowo mtodym rynkiem,
ktory w najblizszym czasie bedzie dazyt do wynikow osiggnietych przez zachodnich
sgsiadow. Badanie to dotyczyto oczywiscie catego handlu. Gdyby jednak wzig¢ pod
uwage sprzedaz online dla sieci handlowych wynik, bytby jeszcze wyzszy. Potwierdza

to wypowiedz Prezesa firmy odziezowe] H&M, ktory wyznat ostatnio, ze na niektorych,
dojrzatych rynkach, e-commerce odpowiada za 25-30% catych obrotow marki.

Raport Capgemini nie napawa optymizmem witascicieli sklepdw stacjonarnych. Wedtug
badan, ktore przeprowadzone zostaty na 6 000 klientow w 9 krajach, srednio 32%
badanych wolatoby my¢ naczynia lub robic¢ pranie, niz wybrac sie do sklepu stacjonarnego
na zakupy. Natomiast, 40% uwaza tradycyjne zakupy jedynie za obowigzek. Problemy,

z ktorymi czesto borykajg sie klienci salonéw sprzedazy stacjonarnej to trudnosc
porownywania i zlokalizowania produktéw, dtugie kolejki do kas, czy niespersonalizowane

promocje.

Jednak silnie rozwijajacy sie rynek e-commerce nie oznacza schytku sprzedazy offline.
Wedtug badan McKinsey & Company wynika bowiem, ze az 37% polskich konsumentow
W przeciggu ostatnich szesciu miesiecy dokonywato zakupdw jedynie w sklepach
tradycyjnych, a kolejne 49% badanych gtownie kupowato offline. Ankietowani jako
zalete sklepdw stacjonarnych okreslali mozliwos¢ sprawdzenia, przymierzenia oraz
wyprobowania produktu. Podkreslali rowniez, ze zakupy w sklepach stacjonarnych

nie s obarczone dodatkowymi kosztami, zwigzanymi z przesytka zamdwienia.

W zwiazku z powyzszym, sprzedaz tradycyjna nie musi iS¢ w szranki ze sprzedaza
online. W raporcie “Omnichannel po Polsku” przeprowadzonym przez firme Knight
Frank stwierdzono, ze sklepy online i offline to oferta uzupetniajaca sie wzajemnie, a nie

konkurencyjna, i tak wtasnie powinna byc¢ postrzegana przez sieci handlowe.



W strone omnichannel

Wspotczesni klienci oczekuja statej i spojnej komunikacji z marka, bez wzgledu na
miejsce kontaktu. Chcac budowac wiarygodnos$¢ brandu podczas prowadzenia sprzedazy
w salonach stacjonarnych oraz w sieci, warto zadbac o synergie technologiczng

i biznesowa pomiedzy wieloma kanatami sprzedazy.

Badania przeprowadzone przez GfK Polonia na zlecenie i-systems, wykazaty, ze
mozliwos¢ zapoznania sie oferta sklepu online zacheca az 79% ankietowanych do
odwiedzenia salonu stacjonarnego marki. Z drugiej strony, te same badania pokazaty, ze
az 88% osob kupitoby w internecie taki sam produkt, ktory wczesniej nabyto w sklepie
stacjonarnym. To wyraznie pokazuje, ze wspotczesnie swiat online i offline wzajemnie na

siebie oddziatywuja.

Strategia uwzgledniajgca integracje wielu /

kanatow dotarcia do klienta, nosi miano
omnichannel. Dzieki takiemu podejsciu,
marki zapewniajg swoim klientom spdjne

i pozytywne doswiadczenia podczas

dokonywania zakupow, reklamacji czy

wymiany zamowionego produktu.

Omnichannel oznacza rowniez staty
i rownomierny rozwoj obu kanatéw
sprzedazy. Nowoczesne systemy

e-commerce posiadaja funkcjonalnosci

wspierajgce rozwaoj strategii omnichannel. \

W jaki sposéb, coraz bardziej popularne

oraz wygodne mozliwosci systemow [ [ ][ 1 [ 71
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Sprawdzenie dostepnosci produktow

W erze zapracowanych i cierpigcych na chroniczny brak czasu klientow, komfortowym
rozwigzaniem jest mozliwosc¢ sprawdzenia poprzez sklep internetowy, dostepnosci
produktow w salonach offline marki. Dzieki funkcjonalnosci, potencjalny klient sprawdzi
miedzy innymi dostepnos¢: rozmiaru, koloru, czy serii wybranego produktu. Nastepnie,
moze wybrac sie do sklepu stacjonarnego, w ktorym produkt jest osiggalny. To
rozwigzanie omnichannel, jest szczegdlnie cenione przez klientow, dla ktérych istotne sg

empiryczne doznania.

Funkcjonalnoscig wzmacniajgcg strategie wielokanatowej sprzedazy jest takze
umozliwienie sprawdzenia w sklepie stacjonarnym, asortymentu oferowanego przez
sklep online. Marki zaczynajg wprowadzac te funkcjonalnosc w sklepach tradycyjnych
udostepniajac tablety lub telewizory z dostepnym sklepem online. Rozwigzanie przydaje
sie szczegolnie w przypadku, gdy produkt jest niedostepny w sklepie stacjonarnym.
Klient moze wtedy skorzystac z tabletu i dokona¢ zamodwienia online. Moze rowniez
sprawdzi¢ dostepnosc produktu w najblizszych lokalizacjach offline. Rozwigzanie
pozytywnie wptywa na ruch w sklepie internetowym oraz przycigga klientow do sklepu

stacjonarnego, w ktérym znajduje sie poszukiwany produkt.

Sprawdi dostepnosc w salonach
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tatwe wyszukiwanie
| porownanie produktow marki

Woybierajac zakupy w sieci, uzytkownik sklepu internetowego moze z tatwoscia
porownywac zdjecia produktéw, ceny, wymiary oraz wiele innych parametrow, poprzez
otwarcie kilku kart produktowych. W sklepach online utatwione jest tez wyszukiwanie
konkretnych produktéw, ktore odbywac sie moze za pomoca filtréw lub czesto
wdrazane] w systemach e-commerce, petnotekstowej wyszukiwarki. Trend przenika
rowniez sklepy stacjonarne, gdzie na wczesniej wspomnianych tabletach, mozna
skorzystac z funkcji sklepu online i po filtrach wyszukac interesujacy nas produkt,

a nastepnie poprosi¢ pracownika sklepu o wskazanie jego potozenia w sklepie.

Jesli natomiast klienta interesuje porownanie produktow - rozwigzania sg dwa.
Przydatne jest skorzystanie z karty produktu sklepu online, gdzie znajduje sie doktadny
opis. Druga opcja sa aplikacje skanujace kody QR lub kody kreskowe i wyswietlajace
cechy produktu. Po poréwnaniu, klient moze dokonac¢ zakupu na miejscu, dzieki czemu
nie czeka na dostawe i nie ponosi kosztow transportu. Te funkcjonalnosci wptywajg na

pozytywne doswiadczenia klienta, poniewaz wygodniejsze wyszukiwanie po filtrach oraz

utatwione poréwnywanie produktow to oszczednosc jego czasu.




Wspolna polityka cenowa
| rabatowa

Raport McKinsey & Company pokazuje, ze gtéwnym sposobem klientéw na pozyskanie
informacji o zaletach, wadach, czy cenie asortymentu, jest internet. Wedtug badan
miedzy 35-65% ankietowanych przed zakupem takich produktow jak: odziez, obuwie,
meble czy zabawki, szuka opinii w sieci, jednak odsetek zamdwien online tych

produktow, jest mniejszy niz 20%.

Innym przyktadem sg artykuty gospodarstwa domowego, ktéremu przyglada sie
online 60% zainteresowanych kupnem internautéw, ale na zakup AGD poprzez
sklep internetowy decyduje sie trzykrotnie mniej klientow. Rozumiejac sposéb
wykorzystywania przez konsumentow wielu kanatéw komunikacji z marka, warto
wdrozy¢ jednolitg polityke cenows i rabatowa, ktéra pozwoli wzmocnic

wiarygodnos¢ marki.

Klientow sprawdza oferte Klientow sprawdza oferte
w internecie, a kupuje w sklepie stacjonarnym
w sklepie stacjonarnym i kupuje przez internet

Badania przeprowadzone zostaty przez GfK Polonia na zlecenie i-systems



Zwiekszyc sprzedaz offline
poprzez click & collect

Click & collect to ustuga, ktora umozliwia klientom zakup produktu w sklepie
internetowym i osobisty odbidr zamoéwienia w wybranym przez siebie miejscu

i dogodnej porze. Klienci zakupione produkty mogg odebrac poprzez: sklepy
stacjonarne marki, urzadzenia samoobstugowe np. paczkomaty lub za posrednictwem

salonow trzecich, do ktérych zaliczy¢ mozna kioski z prasa czy urzedy pocztowe.

Przynoszacym firmie najwieksze korzysci, ale jednoczesnie wymagajacym
odpowiedniego oprogramowania e-commerce sa salony stacjonarne firmy. Ustuga,
w krajach takich jak Wielka Brytania czy Francja, jest juz standardem. Polskie marki
natomiast, jeszcze nie w petni wykorzystuja potencjat tego rozwigzania. Wedtug
raportu ,Omnichannel po polsku” jedynie potowa przebadanych marek umozliwia
odbior w sklepie stacjonarnym produktéw zakupionych online, a ponadto tylko 38%
marek zacheca do korzystania z tej formy dostawy. Jednak, posiadajac salony offline
oraz sklep internetowy warto pomysle¢ o wdrozeniu tej ustugi. Badania pokazuja
bowiem, ze podczas odbierania zaméwien w systemie click & collect, klienci czesto
dokonuja dodatkowych zakupow. W centrach handlowych korzystaja takze z ustug

kawiarnii, restauracji, kina, czy sitowni.
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clik collect
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Zakup w sklepie Wybranie dogodnej Odebranie zamowienia
online lokalizacji w wybranym miejscu



Wspolny program lojalnosciowy

Programy lojalnosciowe szybko zyskaty sympatie sieci handlowych. Wiele marek
posiada juz wtasny program partnerski, poniewaz pozwala on firmie zebra¢ wazne dane
dotyczace preferencji zakupowych klientow. Majac informacje na temat tego: co, kto,
kiedy, jak czesto i o jakiej wartosci koszyka kupuje mozna sprawnie tworzyc profile
klientow i kierowac do nich spersonalizowang oferte. Program lojalnosciowy to takze
sposodb na zachecenie klientow do dodatkowych zakupdw. Kazdy przeciez lubi zbierac
punkty, aby moc w niedalekiej przysztosci otrzymac za nie dodatkowy gadzet, czy pakiet

promocyjny.

Jednak, dynamicznie pojawiajace sie na rynku kolejne akcje marketingowe marek,
spowodowaty, ze klienci oczekuja coraz wiecej od programu partnerskiego, do
ktorego mogg przystapi¢. Chcac uruchomic tego typu dziatania warto zatem pamietac

0 spojnosci w roznych kanatach sprzedazy.

W tym przypadku, niezaleznie od miejsca zakupu, zbierane przez klienta, punkty
przydzielone zostajg do jednego konta. Moze on z nich skorzystac zardwno kupujac
w salonie stacjonarnym, jak i sklepie online. Obstuga sklepu stacjonarnego moze
proponowac wstapienie do programu lojalnosciowe przy kasie, przyznajac rabat na
pierwsze zakupy. Klubowicze moga pézniej liczy¢ na rabaty procentowe lub kwotowe,
promocje np. drugi produkt za 1 grosz, a czasem rowniez zaproszenia na wydarzenia
zwigzane z marka. To rozwigzanie omnichannel jest istotne, poniewaz staty klient
bardziej przywiazuje sie do marki, czesciej wybiera zakupy w tym, konkretnym sklepie

i poleca go znajomym.



Zakonczenie

W sklepach online i offline stosuje sie rozne rozwigzania, ktore jednak zaczynaja

sie zazebiac. Trendy e-commerce coraz bardziej przenikajg sprzedaz stacjonarna,
napedzajac jej rozwoj i dostosowujac jg do zmieniajacych sie wymagan klientow.
Stworzenie dopracowanej strategii omnichannel, dzieki ktorej oba kanaty sprzedazy
beda dostosowane do potrzeb biznesowych daje wieksze efekty i pozwala catkowicie

wykorzystac potencjat sprzedazowy marki.

Autorzy raportu

I-systems

Firma i-systems tworzy dedykowane oprogramowanie e-commerce dla handlu

i dystrybucji. Zajmuje sie catosciowo projektami, wtaczajac rozwigzania omnichannel
retailing, cloud hosting, czy systemy B2B. Wszystkie rozwigzania opiera na autorskim
oprogramowaniu, ktore jest rozwijane przez ponad 90-osobowy zespot. Wsrdd klientow
firmy znajduja sie takie marki, jak Vistula, W.KRUK, Wolczanka, FASHION HOUSE
Group, 5.10.15., Big Star, Golden Rose, Hendi, SCA, Monnari, KARE Design, New
Balance Poland, R-GOL, RunColors, czy Sugarfree. W ostatnich latach, firma dwukrotnie
znalazta sie w rankingu Deloitte Technology Fast 500, jako jedna z najszybciej
rozwijajacych sie firm technologicznie innowacyjnych w Europie. Pojawita sie rowniez

w rankingu FT1000, organizowanym przez Financial Times i Statista.
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