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jakie miejsce zajmujg tradycyjne sklepy w zyciu
wspotczesnych konsumentow?




GDYBY SKLEP BYt ZWIERZECIEM,
BY:BY SKORPIONEM

Przezywszy Armagedon, jakim byto
wyrosniecie konkurencji ze strony handlu
elektronicznego, sklepy tradycyjne nie tylko
przetrwaty, ale wypracowaty bron skuteczna
niczym kolec jadowy. Pozostaja wspotczesnie
miejscem 90% zakupow i ludzkim kofncem

cyfrowej podrézy.! 9 0 0/0
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Jednak, niczym po nuklearnej eksplozji, branza detaliczna wyglada zupetnie inaczej niz
przed czasami Internetu, urzadzen mobilnych i kanatéw spotecznosciowych. Przestrzen
handlowa we wszystkich rozwinietych regionach Swiata stara sie zapewni¢ konsumentom
satysfakcjonujgce doswiadczenia w $wiecie fizycznym, w obliczu nieustannej rywalizacji z
bogatg i bezkresna przestrzenig handlowa Swiata cyfrowego.

Jakie zatem jest miejsce tradycyjnych sklepow w Swiecie, w
ktorym obroty rynku e-commerce osiggna do konca 2018r. 2,8
biliona USD, a takze co moga uczynic sprzedawcy detaliczni i
wtasciciele obiektow handlowych, aby pozostaty one w centrum
aktywnosci kupujacych??

Aby odpowiedzie¢ na te krytyczne pytania, ShopperTrak wystuchat bezposrednio gtosu
konsumentow, przeprowadzajac miedzynarodowe badanie obejmujace piec rynkdw.
Nasze wyniki zapewnity unikalny punkt odniesienia, w okreslaniu wspotczesnej roli
sklepow w Swiecie online, z kluczowymi poradami dla detalistéw, chcacych zapewnic
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JAKIE JEST MIEJSCE SKLEPOW
| CENTROW HANDLOWYCH W
CYFROWYM SWIECIE?

Nasze badania wskazaty na dwa kluczowe trendy w wykorzystaniu sklepéw przez klientow
uzywajacych réznych kanatéw.

1. Zaspokojenie oczekiwan planistow i
rozwigzujacych problemy

Czas to najcenniejsza waluta naszych czasow, dokonaniem zakupu w sklepie, wyszukuje

a napiety grafik zmusza klientéw do bardziej produkt online, odsetek ten wynosi az 83% dla
strategicznego podejscia do zakupdw. Nasze USA i90% dla Wielkiej Brytanii.?

badanie wykazato ze okoto 58% wyjs¢ na

zakupy jest zaplanowanych. Oznacza to, ze sklep odgrywa konkretna role
w codziennym zyciu konsumentéw, jak widac

Ma to wiele wspolnego z rola sklepu, gdyz z wykresu, prawdopodobne jest, iz beda z

Internet stat sie nowym miejscem poszukiwan  wyprzedzeniem planowac swoje wizyty w

i odkrywania. Okreslenie ,,webrooming* czyli sklepie, zwtaszcza w dni robocze.

internetowe poszukiwania przed dokonaniem
zakupu w sklepie jest juz w uzyciu od kilku lat,
jednak skala tego zjawiska nieustannie rosnie.
60% kupujacych na catym Swiecie, przed

3 Ystats, Hitachi Consulting, KPMG



Poréwnanie odsetku planowanych i spontanicznych
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Oczywiscie wieczorami zdarzaja sie takze czestsze
spontaniczne zakupy, gdy decyzje zapadaja ad hoc
podczas powrotdw ze szkoty lub pracy. Wystepuja
pewne interesujace r6znice pomiedzy poszczegdlnymi
krajami, przyktadowo najwiekszy odsetek
zaplanowanych zakupéw notuje sie w Niemczech.

W Hiszpanii i we Wtoszech odsetek zaplanowanych
zakupdw wynosi odpowiednio 75% i 71%, podczas
gdy najwiekszym luzem cechuja sie Francuzi dla
ktérych zaplanowane zakupy stanowig zaledwie 69%
wszystkich.

Odsetek planowanych wyjs¢ na zakupy
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O ile wysoki odsetek planowanych zakupow daje sprzedawcom
detalicznym pewien poziom pewnosci w planowaniu odpowiednich
zasobow operacyjnych, wyzwaniem jest zaspokojenie potrzeb
klientow kiedy juz dotrg do sklepu lub centrum

Ze wzgledu na wczesniejsze rozlegte
poszukiwania online, wiekszo$¢ kupujacych
dociera do sklepu uzbrojona w odpowiednia
wiedze i zazwyczaj gotowa do zakupu.

Co za tym idzie, koszt rozczarowania ich

jest odpowiednio wiekszy. Nasze badanie
pokazuje, ze zaledwie 4% globalnych klientow
odwiedza sklep tylko by sie rozejrzec.

Aby wywigzac sie z wysoce funkcjonalnej
roli sklepu, sprzedawcy detaliczni musza
dostosowac swoje obiekty do potrzeb dwu
réznych grup klientéw. Pierwsza sa klienci,
ktorzy doskonale wiedza czego chca i chca
tego niezwtocznie. Pozadaja dogodnosci i
wydajnosci, a przeszkody takie jak mylacy
uktad sklepu, niedostepnosé towaru i dtugie
kolejki do kasy sa dla nich niezmiernie
frustrujace i moga doprowadzi¢ do rezygnacji
z zakupu.

Druga grupa sa klienci, ktérzy przyszli

do sklepu by ,rozwigzac¢ problem“ przed
zakupem. Moze to oznacza¢ przymierzenie
rzeczy celem sprawdzenia czy pasuje,

zadanie szczegbtowych pytan na temat
produktu, celem upewnienia sie, ze doktadnie
odpowiada potrzebom, kupienie produktu
niedostepnego online lub zakup w sklepie dla
unikniecia kosztow wysytki.

OG-

Nasze badanie poka-
Zuje, ze zaledwie 4%
globalnych klientow
odwiedza sklep tylko
by sie rozejrzed.




Ide sie rozejrzec, nie myslac
o konkretnym zakupie

Doskonale wiem co

W priyblizeniu wiem co
chce kupic

- chce kupic

W jakim stopniu
planujesz swoje
wyjscia na zakupy do
tradycyjnych sklepow?

TASJIVaE



Kupujacy nie tylko szukaja w sklepach zréznicowanych
rozwiazan, ale tez wartosc jaka przyktadaja do zakupow w
tradycyjnych sklepach zmienia sie - szczegélnie z wiekiem

Wyniki niedawnego sondazu iModerator
dotyczacego pokolenia Z (os6b urodzonych
juz w erze cyfrowej) wskazuja, iz osoby te
pozadaja sensoryczny pewnosci fizycznego
sklepu. Millenialsi (osoby, ktore wkroczyty

w dorostos¢ okoto roku 2000) szukaja
wydajnosci i jakosci. Pokolenie X (osoby
urodzone w latach 1960 i 70) chcg odkrywad i
poznawac, podczas gdy pokolenie powojenne
pozada komfortu i przestrzeni.

Demografia ma olbrzymi wptyw na obraz
sidealnego“ sklepu lub centrum handlowego.
Np. tagodne tto muzyczne i miejsca do
siedzenia sg uktonem w strone starszych
klientéw, podczas gdy demonstracje
produktéw i porady stylistyczne przypadna
do gustu nastolatkom.

Dodatkowym utrudnieniem sg nieustanne
roznice w godzinach szczytu w zaleznosci od
ptci, ktére takze wptywaja na oczekiwania
co do wrazen w sklepie. Z naszego badania
wynika np., ze kobiety czesciej od mezczyzn
robig zakupy rano, podczas gdy mezczyzni
wyraznie preferuja wieczorne wizyty w
sklepach.




Jakie sg preferowane przez konsumentow I xoBieTA [l MEZCZYZNA
pory zakupow?
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Zatem, o ile fizyczne wyjscia na zakupy sg zazwyczaj wczesniej zaplanowane, nie istnieje
jedno, uniwersalne rozwigzanie, ktore zaspokoitoby potrzeby wszystkich klientow. W
zwigzku z powyzszym sprzedawcy detaliczni i centra handlowe musza dogtebnie rozumiec
zmiany w demografii klientéw odwiedzajacych sklep na przestrzeni tygodnia i wykazywac
sie dostateczna elastycznoscia, by ich oferta byta dopasowana do unikalnych potrzeb
poszczegblnych segmentow klientow, tak by zmaksymalizowac ich czas przebywania w
sklepie, Srednie wydatki na klienta i naktoni¢ ich do powracania.

* ShopperTrak
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2. Neutralizujgcy wptyw zakupow click-and-collect

Okreslone cele sklepu stawiaja nowe
wyzwania przed pracownikami pierwszej linii,
jezeli chodzi o personalizacje doznan klienta,
z drugiej strony rodza nowe mozliwosci. Nie
jest tajemnica, ze wzrastajacy wptyw handlu
elektronicznego przyczynia sie do spadku
frekwencji w sklepach detalicznych; w naszym
niedawnym raporcie Czy sklepy z sieci osacza
tradycyjne?, stwierdziliSmy, ze frekwencja

w niemieckich sklepach detalicznych spada
RDR, 0 4%, gdy np. we Francji tempo spadku
wynosi 1% RDR.

Tendencja ta ma takze swoje dobre strony
- wzrasta znaczenie sklepow, jako centrum
rozwigzywania problemoéw, zas wsrod
klientow odwiedzajacych sklep fizyczny,
coraz wiecej przychodzi z zamiarem

dokonania zakupéw. Trend 6w podnosi
jednak stawke, w zakresie konwersji klientéw,
szczegblnie ze negatywne doswiadczenia
klienta w jednym sklepie tradycyjnym

moga potozyc sie cieniem na reputacji

marki w innych kanatach. Jakby byto tego
mato, sklepy i centra handlowe bardziej niz
kiedykolwiek przedtem musza wykazywac
sie wielozadaniowoscia, do tradycyjnych
dodajac nowe funkcje punktu odbioru
zamowien internetowych i obstugi transakgji
bezposrednich.

System click-and-collect okazat sie sita
powstrzymujaca staty spadek frekwencji,
przyciagajac lojalnych klientéw do sklepu,
gdzie moga dokonac kolejnych zakupow.




Czy efektem sklepow mternetowych sg rzadsze*
zakupy w tradycyjnych"

g

FRANCJA
HISZPANIA
~ WEOCHY -

WIELKA BRYTANIA |

WIEK : ol KRAJ

Nasze badanie pokazato, ze o ile wiekszoé¢ konsumentdéw ma odczucie, iz w skali miesiaca
odwiedza sklepy fizyczne o 1-2 razy mniej niz dawniej, to teraz majac mozliwos¢ zakupow
click-a nd-colléct, przeszto dwie trzecie z nich (68%) korzysta z tej formy zakupéw, w tym
blisko (44%) klientéw z segmentu 16-25-latkow. Popularnosc tej formy zakupéw jest
najwyzsza w Wielkiej Brytanii, gdzie 4 zamoéwienia internetowe na 10 odbierane sg w sklepie,
nastepne w kolejnosci.sg Wtochy i Hiszpania (po.36%), Francja (24%).i Niemcy (23%).

- e SRO
(30 I 2 *1-2 razy rzadziej w miesiacu



Liczba kupujacych korzystajacych z systemu click-
and-collect jest tak wazna ze wzgledu na wptyw tego
rozwigzania na zachowanie klientow

Badanie opublikowane w 2015 .
przez IMRG pokazato, ze click-and-
collect jest poteznym czynnikiem
przyciagajacym zwolennikow
zakupow online do tradycyjnych
sklepéw, ktore stanowia takze wazne
miejsce ewentualnych zwrotéw - co
dodatkowo wzmacnia role sklepu w
interakcji z kupujacym.

Przeszto potowa badanych (53%)
twierdzi, ze czesciej odwiedza
tradycyjne sklepy od czasu gdy
korzystaja z systemu click-and-
collect. Co wazniejsze system
click-and-collect zwieksza warto$¢
pojedynczego klienta, 53%
uzytkownikow tej ustugi przyznaje, ze
przy okazji odbioru towaru dokonato
spontanicznych zakupow w sklepie,
zas$ jedna trzecia odbierajacych
odwiedza przy tej okazji takze sklepy
sasiednie.

Z ktérym z ponizszych

stwierdzen sie
zgadzasz:

Odbierajac zamdwienie click-and-collect czesto kupuje takze
cos jeszcze w sklepie, w ktérym odbieram towar

Odbierajac zamoéwienie click-and-collect czesto kupuje takze
cos jeszcze w sklepie, w pobliskich sklepach

Odbierajac zamoéwienie click-and-collect nie kupuje nic przy
okazji, ani nie odwiedzam innych sklepéw



4 Retail Connections

Preferowane pory zakupow, z podziatem na wiek
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Wyzwaniem dla sprzedawcoéw detalicznych
jest optymalizacja obstugi odbioru w sklepie,
ktéra zmaksymalizuje okazje do dodatkowych
zakupdw. Juz teraz od sprzedawcoéw oczekuje
sie iz bedg realizowad sprzeczne nieraz cele,
odpowiada¢ na pytania klientow, przetwarzac
transakcje, uzupetniac potki, promowac
produkty i wykonywaé wiele innych zadan
zwigzanych zich rola. Obstuga odbioru
zamowien jest dla nich kolejnym kamieniem u
szyi. W zwigzku z czym potrzebna jest staranna
analiza tego, gdzie w dotychczasowej ofercie
sklepu jest miejsce dla click-and-collect i

kto ma odpowiadac za jego obstuge. Inaczej
ryzykujemy, iz klienci wyjda ze sklepu nie tylko
z odbieranych towarem, ale takze ze ztymi
wspomnieniami.

CZWARTEK

PIATEK SOBOTA NIEDZIELA
System click-and-collect jest dla sklepéw

nie tylko okazja do dodatkowej sprzedazy
online, jest to takze lukratywna okazja do
zwiekszenia wydatkéw klientéw na miejscu

w centrum handlowym. Zdaniem, zajmujacej
sie obiektami handlowymi, firmy Hammerson,
80% klientow korzystajacych z click-and-
collect wydaje dodatkowe kwoty w sklepach,
barach i restauracjach.*

Tej okazji do dodatkowych wydatkow w
centrum sprzyja tendencja do przenoszenia
zakupdw na pore wieczorowa. Gdy
pytalismy klientow o preferowana

pore odwiedzin w sklepach i centrach
handlowych, mtodsi zazwyczaj preferowali
godziny wieczorne. W rzeczy samej,
dwudziestopieciolatkowie dwukrotnie
czesciej niz czterdziestopieciolatkowie udaja
sie na zakupy w sobotni wieczér a w $rode
wieczdr roznice jest az szesciokrotna.

* ShopperTrak

13



Bylismy swiadkami wyraznej tendencji do przedtuzania

otwarcia na godziny nocne

Co prawda niektére centra handlowe juz od
dziesiecioleci stosowaty wydtuzone godziny
pracy, jednak w ostatnich pieciu latach
widzieliSmy zdecydowane wydtuzenia godzin
otwarcia, odzwierciedlajace preferencje
konsumentow - zjawisko to okresla sie
mianem nocnego handlu (ang. night time
economy - NTE). Jest to zgodne z naszymi
wczesniejszymi statystykami dotyczacymi
wzrostu czestotliwosci spontanicznych
wieczornych zakupéw, klienci decyduja sie na
takie nieplanowane wypady, gdy maja czas
»do zabicia“, a skoro jest to ich czas wolny,
prawdopodobne jest, ze zdecyduja sie przy
okazji na drinka, zjedza kolacje czy wpadnga
do pobliskiego kina.

Jest to wsparte przez znaczng zmiane

w sposobie wydawania pieniedzy przez
konsumentow. W pierwszej potowie 2015
r. w Wielkiej Brytanii wydatki na hoteli,
restauracje i bary wzrosty RDR 0 6,9%, za$
wydatki na rekreacje i kulture wzrosty o

5 Visa, U.S Commerce Department, Heart Foundation Australia

5,8%. Dane miedzynarodowe sg zgodne

z tym trendem. W zesztym roku wydatki
amerykanskich konsumentow na positki
poza domem, po raz pierwszy w historii

byty wyzsze od ich wydatkéw na jedzenie, z
kolei w Australii konsumenci wydali na fast
food $7,16 miliarda - czyli $rednio $311 na
osobe.® Z kolei w 2016 r. Swiatowe wydatki
konsumentéw wzrosty o0 3,0% RDR, a w 2015
02,3% RDR.6

Wzrost NTE stanowi zatem duzg okazje

dla centréw handlowych, w szczeg6lnosci
pozwalajac maksymalnie wykorzystac
zwiekszony popyt na jedzenie poza domem
i rekreacje, aby wykorzystac te okazje musza
one zainwestowac w dodatkowe obiekty
gastronomiczne i rozrywkowe. Agencja
Nielsem okreslita w 2010 roku te tendencje
mianem ,,shoppertainment®, ktére niekiedy
okresla sie w jezyku polskim mianem det-
rozrywki.



“CENTRA | PARKI HANDLOWE, JAKO PIERWSZE
DOSTRZEGLY. OKAZJE PLYNACE Z NTE |
DOSTOSOWALY SWOJA OFERTE, DOSTOSOWUJAC
SIE DO NOWYCH WZOROW ZACHOWANIA
KLIENTOW. PO CZESCI JEST TO WYNIKIEM WALKI
O UTRZYMANIE SIE NA RYNKU, A PO CZESCI
OWOCEM WNIOSKU, IZ TAKA ZMIANA OFERTY
MOZE PRZELOZYC SIE NA ZNACZNY WZROST
SREDNICH WYDATKOW.”

- Lyanne Earls, Swiatowy konsultant

TRl &



W WZROST ,,SHOPPERTAINMENT*

W wielu regionach wzrost detrozrywki

w branzy nieruchomosci handlowych
przyspieszyt na skutek rozwoju e-commerce
i wzrostu dochodu dyspozycyjnego. Internet
stat sie najwiekszym na Swiecie wirtualnym
centrum handlowym, w zwigzku z czym
oferowanie ,,wszystkiego pod jednym
dachem® nie jest juz unikalng cechg centrum
handlowego.

W rzeczy samej tendencja by centra handlowe
taczyty funkcje detaliczna z rozrywkowa sktonit
wielu inwestorow do dalszego przechylania
szali na rzecz rozrywki. Przyktadowo na dachu
galerii w teksanskim Houston wybudowano
bieznie dla biegaczy, goscie centrum Cevahir
Mall w Istambule (Turcja) moga przejechaé
sie kolejka gorska, zas dubajski Mall of the
Emirates szczyci sie, majacym powierzchnie
22 500 metréw kwadratowych, osrodkiem
narciarskim pod dachem.

O ile wyzej wymienione pomysty nalezg

do czotowki najbardziej postepowych,

to jednak u podstaw det-rozrywki lezy
gtebokie uzasadnienie komercyjne. Zakupy
online sg obecnie najszybsza, najtansza i
najwygodniejsza metoda kupowania, co
wymusza na tradycyjnych sprzedawcach
detalicznych przyjmowanie roli centrum
spotecznosciowego. Jak wynika z naszego
badania, 63% kupujacych chce korzystac z
pozniejszych godzin otwarcia obiektow, a
46% optuje za ich wczesniejszych otwarciem -
wyraznie wiec widac, ze konsumenci sa gotowi
przyjac styl zycia jeszcze bardziej zwigzany z
wizytami w obiektach handlowych.

- W
"




JAK BRANZA DETALICZNA
MOZE ZABEZPIECZYC ROLE JEJ
OBIEKTOW W PRZYSZ£OSCI?

Po przeprowadzeniu wywiadow z tysigcami  walki o konsumentéw online bedzie
konsumentéw ustalilismy, ze sklepy oznaczac, iz czekaja je negatywne aspekty
odgrywaja kluczowa role nie tylko w zmian, jak spadajaca frekwencja, bez udziatu
zakupach wspotczesnych konsumentoéw, ale  w korzysciach.

w catym ich stylu zycia. Robienie zakupow

to tylko jedna z wielu atrakcji oferowanych Zatem dla zabezpieczenia obecnosci w
przez tradycyjne obiekty handlowe. W fizycznym Swiecie zalecamy detalistom, by
rzeczywistosci, wiele sklepow i centrow priorytetowo potraktowali nastepujace trzy

handlowych musi dopiero dostosowac swojg  strategiczne kwestie:
oferte do nowej roli - z kolei zaniechanie

Wptyw handlu elektronicznego sprawit, ze wizyta w tradycyjnym sklepie jest ,,chwilg prawdy*,
kiedy planowany zakup trafia do koszyka, albo nie. Wazne jest wiec, by sprzedawcy detaliczni
potrafili okreslic, ktére aspekty wrazen klientéw moga powstrzymywac ich przed dokonaniem
zakupu.

Skutecznym sposobem na rozpoczecie takiej analizy jest podziat czynnikdéw wptywu na
zewnetrzne i wewnetrzne. Np. trudno jest przeciwdziata¢ wptywowi, jaki na handel detaliczny
wywiera pogoda, ale tatwo mozna zmienic niedociagniecia operacyjne, jak np. niewtasciwe
proporcje obstugi do klientow, ktére negatywnie wptywaja na odsetek konwersji.

* ShopperTrak
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2. Zrozummy czego od tradycyjnych sklepow
oczekujag poszczegolnych segmentow
rynku

Nie ma juz czegos takiego, jak ,,przecietny '.ﬁ‘

klient“ rozmaite czynniki wptywajace

na droge jaka klient pokonuje w sklepie
decyduja o niepowtarzalnej motywacji
poszczegblnych gosci. Sprzedawcy detaliczni i
centra handlowe musza zagtebié sie w analize
swojej bazy klientéw, by zrozumie¢ jakiej
interakcji wymagaja poszczego6lne segmenty
klientéw, by méc przedstawi¢ im dopasowang
oferte.

Nasze badania wykazaty znaczne
zréznicowanie pomiedzy regionami,

grupami wiekowymi i ptcia klientow, ktére
organizacje musza wzig¢ pod uwage, by
dostosowad sie do rynku docelowego.

Juz teraz niektore firmy robig to z duzym
powodzeniem, np. sprzedajacy odziez Hointer
Beta Store w amerykanskim Seattle aktywnie
kwestionuje poglad, iz mezczyzni nie lubia
zakupow. Przygotowuje swoje sklepy pod
katem potrzeb mezczyzn, taczac robotyke z
aplikacjami na urzadzenia mobilne, by zakupy
u nich byty najwygodniejsze jak to tylko
mozliwe.




Technologia pozwala na wiele utatwien,
jednak zakupy w fizycznym sklepie nigdy nie
beda tak szybkie i tatwe co zakupy online
dokonywane z wtasnej sofy. W zwigzku z tym
sprzedawcy detaliczni i centra handlowe
musza koncentrowac sie na promowaniu
tych ustug, ktorych handel elektroniczny nie
moze zapewnic: personalizacja, indywidualna
obstuga sprzedawcy, interakcja spoteczna

i fizyczny kontakt z produktem przed jego
zakupem.

Im Scislejszy jest zwigzek sklepu ze stylem
zycia wspotczesnych kupujacych, tym
pewniej rysuje sie jego przysztos¢. Czy to na
poziomie praktycznym - poprzez utatwienie
odbioru i zwrotu - czy tez poprzez wniesienie
wartosci dodanej jak kawiarnie i muzyka na
zywo, sklep musi stanowi¢ wielofunkcyjne
epicentrum naszego, obejmujacego wiele
kanatéw, Swiata sprzedazy detalicznej.

- |||I
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Oczywiscie nowa role sklepéw i centrow handlowych tatwiej jest ubra¢ w stowa niz wprowadzic

w czyn. Mozliwosci sg nieograniczone, jak zatem organizacja detaliczna ma wybra¢, w ktére opcje

i technologie najlepiej zainwestowac? Jak moga zyskac na przysztych trendach w tradycyjnej
sprzedazy detalicznej, wprowadzajac nowosci jeszcze zanim te trafig do gtdwnego nurtu i do
konkurencji? Lub alternatywnie, jak moga zrozumiec, ktore technologie przejda do gtéwnego nurtu
i co za tym idzie beda w przysztosci bardziej przystepne?

Tymi kwestiami zajmiemy sie w przysztych odcinkach serii Nowoczesny Handel Detaliczny.

Juz dzis zachecamy do zapoznania
sie z drugg czescia tej serii, w ktorej
powiemy o tym, jakie aspekty
wspotczesnej sprzedazy detalicznej
sa frustrujace dla kupujacychii
jakich technologii sg oni gotowi
uzyc, by zrealizowac swoje zakupy.
Sprobujemy takze wyobrazajac
sobie od nowa proces zakupow w
fizycznym sklepie, zbudowac obraz
idealnego sklepu przysztosci.

DO ZOBACZENIA...
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