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Dlaczego zbadalismy interakcje pomiedzy zakupami online

i offline?

W handlu kanaty online i offline wzajemnie sie przenikajg. Wiedza o skali
i cechach charakterystycznych tego zjawiska jest kluczowa dla branzy obiektow handlowych
(centra handlowe, duze parki handlowe i outlety)* i pozwala prognozowaé przyszie
zachowania klientéw.

Badanie - przeprowadzone po raz pierwszy w takiej skali - pokazuje zasieg, czestotliwos¢ oraz
rzeczywistg intensywnos¢ interakcji online i offline oraz role jakag w handlu odgrywaja centra
handlowe.

Raport jest naturalng kontynuacjg i odpowiedzig na pytania postawione we wczesniejszym
badaniu na temat przysztosci centrow handlowych. Pokazuje kluczowg role centréw
handlowych w sciezce zakupowej klienta.
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* Dla utatwienia, w dalszej czesci prezentacji obiekty handlowe nazywane sg centrami handlowymi.



Wyjatkowa skala badania

Badanie objeto 105 centréow handlowych.

Obiekty handlowe przekazaty na potrzeby badania, dane dotyczace odwiedzalnosci
i obrotow osigganych w poszczegdinych kategoriach, co pozwala wnioskowaé o
catej branzy.

Przeprowadzono wywiady exit-poll na prdobie 5071 respondentow w 12 centrach
handlowych.

Przeprowadzono ogdlnopolskie badanie online na prébie 2500 respondentéow
w wieku 16-54 lat.

Badanie i raport zostaty przygotowane przez firme badawczg GfK,
a swoim patronatem objeta je Polska Rada Centréow Handlowych.




Metodologia i préba badania

Losowanie Ekstrapolacja
Pula 105 proby 12 centrow wynikéw na
centrow handlowych segmenty
handlowych do badania centrow
Analiza danych exit-poll handlowych
przekazanych Badania
przez centra konsumenckie

handlowe +
segmentacja




Segmenty obiektow handlowych

Obiekty handlowe zostaty pogrupowane na 6 segmentow na podstawie analizy danych:

Najwieksze centra Sredniej wielkosci Mate centra Mieszane centra

Funkcjonalne
centra handlowe

handlowe typu centra handlowe
lifestyle typu lifestyle

handlowe (lifestyle
i funkcjonalne)

handlowe typu
lifestyle

Dane udostepnione Dane GfK
przez centra handlowe

* Strefa dojazdu samochodem do 30 minut.
e Udziat kobiet w populac;ji.
*  Wielkos¢ populacji mieszkancow
w wieku 15-44 |ata.
* Sita nabywcza w kategorii moda
w przeliczeniu na 1 mieszkanca.
* Sita nabywcza dla zakupow online
na 1 mieszkanca.

* Liczba najemcow.

* Odwiedzalnosc.

* Obroty w podziale na kategorie: moda, obuwie,
sport, bizuteria/zegarki, elektronika/RTV/AGD.

* Udziat powyzszych kategorii w powierzchni centrum
handlowego.
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Omnichannel — najwazniejsze pojecia

Omnichannel - to zapewnienie wygodnych doswiadczen klienta w jego sciezce zakupowej, ktdra
taczy swiat tradycyjnych oraz internetowych zakupdéw (offline i online). Klient korzysta
z wielu roznych punktow styku, ktére powinny by¢ ze sobg spdjne, torujgc mu droge do zakupu.

Zachowania * Ogladanie/sprawdzanie produktu w sklepie w centrum handlowym
. w celu nabycia online.
omnichannelowe , ’
klienta * Odbidr w sklepie stacjonarnym towaru zamoéwionego i optaconego

online.

* Odbiodr w sklepie stacjonarnym towaru zamowionego online, ale
optaconego przy odbiorze.

* Odbior towaru w paczkomacie na terenie centrum handlowego.
e Zwrot towaru zamowionego online i dostarczonego przez kuriera.

* Wymiana w sklepie stacjonarnym towaru kupionego online.
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Typowy klient omnichannelowy centrum handlowego

Jak czesto

: ?
e io robi zakupy: )
Kim jest: Odwiedza centra handlowe Dlaczego korzysta z omnichannelu?

Kobieta w wieku 18-44 |ata. $rednio 5 razy w miesigcu. Oszczedza czas i pieniadze

Singiel lub osoba w zwigzku majaca dzieci
w wieku do 6 lat.

Ceni wygode wymiany lub zwrotu towaru kupionego
przez internet.

Wyzsze wyksztaicenie. Zostata poinformowana przez pracownika sklepu

Podwyzszony dochod gospodarstwa domowego. stacjonarnego o mozliwosci zakupu przez internet.

Mieszka w poblizu centrum.

Jak korzysta z omnichannelu?

Oglada/sprawdza towar w sklepie, by potem
zamowic go w internecie.

Jak pozyskuje
informacje o produktach?

Chetnie uzywa urzadzenia mobilnego w trakcie wizyty,
sprawdza informacje o produktach lub ofercie centrum

handlowego.

Wymienia lub zwraca towar.
Odbiera zamodwienia internetowe.

Odbiera towar z paczkomatu.

Przymierza produkt. GFK @ ZEA AT B ouowrcn



Centra handlowe obecne na kazdym etapie sciezki zakupowej

r-b FAZA 1 -l
Cyfryzacja

skomplikowata sciezke FAZA 4
zakupowa klienta . FAZA 2
: o Omnichannel
i wprowadzita wiele
nowych punktéw styku

(touchpoints).
FAZA 3

L




Silna pozycja centrow handlowych

Centra handlowe s3
przestrzenig do rozwoju dla
marek i sieci handlowych.

W 600 centrach handlowych
w Polsce jest skupionych ok.
40 tys. sklepow, ktore
odpowiadajg za 40%
obrotéw handlu.

Okoto 60 tys. sklepow
internetowych odpowiada za
8,5% obrotow.

Udziat poszczegdlnych kanatow w catosci sprzedazy

Handel stacjonarny 91,5%

Centra handlowe Inne miejsca handlu

40,9% 50,6%

Handel internetowy 8,5%

Internetowe
odpowiedniki
sklepow offline

Sklepy dostepne Allegro/OLX/
tylko online inne podobne
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Polacy chetnie kupujg w sklepach w centrach handlowych

Ponad 60% budzetu na zakupy Polacy wydaja w centrach handlowych. W zaleznosci od kategorii
produktu to od 26% do 78% ich budzetu zakupowego. Wydatki w e-commerce wahajg sie od 1% do 20%.

26% 349% . 28%
1%
’ 6% 68% 69% 66% 66% 11%
78%
73% 60% 11% 17% 61%
20% 20%
23% 17% 17%
12% 11% 5%
Artykuty Zdrowie Odziez Obuwie Sport Elektronika Meble Wystréj
spozywcze i uroda i wyroby i wyposazenie
skdrzane wnetrz
. Centra handlowe E-commerce . Inne stacjonarne
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Centra handlowe to bardzo efektywny kanat sprzedazy

Sklepy w centrach handlowych charakteryzujg sie bardzo wysokim wspoétczynnikiem konwers;ji.
W wiekszosci kategorii produktowych ponad 50% wizyt klientdw w sklepie stacjonarnym konczy sie zakupem.

0,
50% 51% 42% 51%
75% 70% 64% 3% 60%
o
2% 2% 2%
0 3%
2% 3%
1% ° 48% a47% 55% . 47%
24% 28% 33% 37%
Zdrowie i uroda Artykuty dla Odziez Obuwie Sport Elektronika Wystroj Multimedia,
dzieci i wyroby i wyposazenie  ksigzki, prezenty
skdrzane wnetrz
. Zakupy w sklepie Zakupy na urzadzeniu . Wizyta bez zakupu

.
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Centra handlowe to miejsca wygodnych zakupow

oraz zachowan omnichannelowych

Co klienci doceniajg w centrach
handlowych robigc tam tradycyjne
zakupy?

63% - ogladanie/przymierzanie towaru przed
decyzjg o zakupie.

45% - szeroka oferte centrum handlowego na
kazdg kieszen, od tanich marek po luksusowe.

42% - centra handlowe to miejsca wygodnych,
efektywnych zakupow.

Dlaczego centra handlowe to najlepsze
miejsce realizacji zachowan
omnichannelowych?

64% - ogladanie/sprawdzenie towaru w sklepie
przed zakupem online.

49% - mozliwos¢ odbioru towaru zakupionego
online w sklepie w centrum handlowym.

44% - mozliwos¢ wymiany towaru kupionego
online.
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Centra handlowe motorem zakupow omnichannelowych

61% klientow realizuje w centrum handlowym zachowania omnichannelowe.

Wartos¢ wydatkéw zwigzanych z omnichannelem stanowi 16% wartosci wszystkich wydatkéw
klientédw w badanych centrach handlowych.

Procent klientow,

Rodzaj zachowania omnichannelowego , . L i
ktorzy zrealizowali takie zachowanie

Ogladanie/sprawdzanie produktu w sklepie w centrum handlowym by
pozniej kupic go online

Odbior w sklepie stacjonarnym towaru zamowionego i optaconego online

Odbidr w sklepie stacjonarnym towaru zamoéwionego online, ale
optaconego przy okazji odbioru

Towar odbierany w paczkomacie na terenie centrum handlowego

Zwrot w sklepie towaru zamdéwionego online i dostarczonego przez kuriera

Wymiana w sklepie w centrum handlowym towaru kupionego online
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Sklepy w centrach handlowych wzmacniajg sprzedaz w internecie

* 61% badanych deklaruje, ze
wizyta w sklepie w centrum

handlowym skfonita ich do Wizyta na stronie Zakup online
odwiedzin sklepu internetowego www sklepu w sklepie
danej marki.

e Sposrdod nich, 82% raz lub
wielokrotnie kupito pozniej
produkt w sklepie online TAK, wiele razy
(efekt odwréconego ROPO).
‘ NIE, nigdy

e Otwarcie sklepu stacjonarnego ‘ Nie pamietam
zwieksza sprzedaz online srednio
0 6,9%. Zamkniecie powoduje
spadek sprzedazy online
Srednio 0 11,5%.*

* Raport ICSC ,,The halo effect IlI” z grudnia 2023 r.
https://www.icsc.com/news-and-views/icsc-exchange/icsc-halo-effect-iii
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https://www.icsc.com/news-and-views/icsc-exchange/icsc-halo-effect-iii

Omnichannel a odwiedzalnos¢ centrow handlowych

Odwiedzalnos¢ centrum
handlowego jest efektem
jego oferty i dopasowania
do potrzeb

lokalnego rynku.

Zakupy online korzystaja
z udogodnienia jakim jest
centrum handlowe,
jednak nie generuja
istothego wzrostu jego
odwiedzalnosci.

88,5%

88,5% wizyt
to tradycyjne zakupy
w centrum handlowym.

10% wizyt to tradycyjne
zakupy taczone
z zachowaniami
omnichannelowymi.

1,5%

1,5% wizyt to wytgcznie
realizacja zachowan
omnichannelowych.
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Zachowania omnichannelowe w centrach handlowych

beda zyskiwaty na popularnosci

Ponad 60% badanych
klientow centrow
handlowych deklaruje
chec realizowania
zachowan
omnichannelowych

w przysztosci.

Szczegodlnie dotyczy to takich dziatan jak:

69% - odbidr w sklepie towaru wczesniej optaconego przez internet.

68% - ogladanie/sprawdzenie towaru w sklepie w centrum
handlowym przed zakupem online.

65% - odbiodr i zaptata w sklepie za towar zamdwiony przez internet.

62% - zwrot w sklepie towaru kupionego przez internet.




Dziekujemy
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