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W mysl idei omnichannel, przysztoscig handlu w dobie rewolucji cyfrowej jest prowadzenie sprzedazy online
rownoczesnie zachecajgc klientdw do tradycyjnych zakupdw. Jest to jedno z najwiekszych wyzwan dla sieci
handlowych, ale takie podejscie spetnia aktualne oczekiwania konsumentdw i nie skazuje centrow
handlowych na utrate ich pozycji rynkowey.

Wiosng 2017 Knight Frank przeprowadzit analize 120 marek, ktdre dysponujg duzg siecig sklepow w cen-
trach handlowych. Celem przeprowadzonego badania byto sprawdzenie stopnia przygotowania marek
obecnych

w polskich centrach handlowych do pofaczenia zakupdw online i offline tak, aby stanowify one uzupetniajg-
ce sie kanaty. Pod uwage wzieto 10 kluczowych kryteridw, tgczgcych sprzedaz internetowg (online) i trady-
cyjng (offline):

1. ustuga click & collect

(ustuga umozliwiajgca zakup produktow przez internet i ich odbidr w wybranym sklepie stacjonarnym
sieci, ptacgc przy skladaniu zamdwienia),

zacheta do click & collect,

mozliwos¢ sprawdzenia dostepnosci produktu w sklepie,

lokalizacja sklepdw stacjonarnych,

mozliwos$¢ rezerwacji wybranego produktu w sklepie stacjonarnym,
mozliwos$¢ zwrotu zakupow dokonanych online w sklepie stacjonarnym,
program lojalnosciowy,

8. media spotecznosciowe,

9. aplikacja mobilna,

10. logowanie do systemu.
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W naszym badaniu oceniamy w jakim stopniu powyzsze elementy sg uwzgledniane w strategii sprzedazo-
wej marek obecnych na polskim rynku. Nie wszystkie przebadane marki posiadaty sklep internetowy
(12% badanych marek nie miafo sklepu internetowego w momencie badania).

Wszystkie jednak miaty strone internetowg - w tych przypadkach mozliwosci dostepne na stronach www
zostaty uwzglednione w badaniu.




E-commerce jest aktualnie najszybciej rozwijajacym sie sektorem rynku
handlowego na $wiecie. Polska z 5% udziatem handlu internetowego
w sprzedazy detalicznej jest jeszcze niedojrzatym, ale szybko rozwijajgcym
sie rynkiem e-commerce. Funkcjonuije tu juz ponad 20.000 sklepow inter-
netowych i szacuje sie, ze przychody w sektorze e-commerce w 2017 roku
moga wzrosngé nawet o 18%.

E-commerce w liczbach (2015)
Polska Europa Wielka Brytania
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Zrédito: European B2C E-commerce Report 2016, Ecommerce Europe.

Najbardziej dojrzatym europejskim rynkiem jest Wielka Brytania, gdzie udziat sektora
e-commerce w handlu przekracza 15%, a ponad 80% spoteczenstwa dokonuje zakupow

przez internet.




OMNICHANNEL
- model biznesowy tgczacy rézne
kanaty sprzedazy oraz komunikacji

z klientem poprzez sklepy stacjonar-

ne, internetowe, media spoteczno-
$ciowe oraz technologie mobilne.

W czasach rewolucji cyfrowej i dynamicznie rozwijajgcego sie sektora
e-commerce, tradycyjny handel staje przed coraz wiekszymi wyzwania-
mi. W ciggu ostatnich 7 lat liczba odwiedzajgcych amerykanskie centra
handlowe spadta o potowe. Cho¢ europejskim sklepom nie grozi tak
drastyczny spadek odwiedzin, to jednak konieczne jest dostosowa-

nie sie do nowej rzeczywistosci, w ktorej internet i nowe technologie
odgrywajg kluczowa role.

Badania preferencji zakupowych nabywcow i analiza oferty sieci
handlowych wskazujg na wcigz duzy rozdzwiek miedzy oczekiwa-
niami klientéw i ich podejSciem do zakupow, a postrzeganiem tego
tematu przez sieci handlowe.

W dzisiejszym handlu rozwijanie marki wielokanatowo jest
kluczowe, aby spetni¢ jak najwiecej oczekiwan klientdw. Sprze-
daz online i offline powinna ptynnie przenikaé sie i uzupetniac.
SprawdziliSmy w jakim stopniu jest to realizowane przez naj-
wieksze sieci handlowe obecne na polskim rynku.

JAK WIDZA TO KLIENCI

¢ Bklepy online i oPPline to jedno
"doswiadczenie zakupowe".

¢ Ogladaja produkty W internecie
i kupuja W sklepach stacjonarnych
(lub odwrotnie).

¢ Oczekuja dobrze przygotowanych stron

internetowych i aplikacji mobilnych, ale
jednoczesnie ¢chca zobaczyé, przymierzyé,
¢zy przetestowac produkt.

¢ Oba kanaty powinny oPerowacé te same
Mozliwosci.




Knight
OMNICHANNEL PO POLSKU RESEARCH :: Frar?k

Ustuga

UstUGA CLICK & COLLEC ey

gastronomiczna:
Starbucks, Pizza
Hut, Domino’s

Pizza, KFC oraz
McDonald’s wprowa-
dzaja aplikacje umoz-
liwiajgce sktadanie
zamowienia w drodze

Marki obecne na polskim rynku nie wykorzystujg jeszcze w petni poten- do lokalu.

cjatu ustugi click & collect. Potowa badanych marek oferuje mozliwosé
odbioru zamoéwienia w sklepie stacjonarnym, ale tylko 38% zacheca do
niej.

Najlepiej przygotowana branzg okazaty sie multimedia, gdzie wszyst- 7
kie przebadane marki oferowaty takg mozliwos¢, ale rowniez branza [ Mg
elektroniczna (85%) i DIY (80%). Najstabiej wypadty supermarkety, co
wynika ze specyfiki sektora i bardzo szerokiego asortymentu. Najle-
piej przygotowana siecig z tego sektora do prowadzenia sprzedazy
omnichannel okazat sie Carrefour. W branzy mody 46% marek ofe-
rowato ten sposob dostawy, a 35% do niego faktycznie zachecata.

W branzy moda na dostawe do sklepu z reguty czeka sie 2-3 dni
i jest ona bezptatna tylko od okreslonej kwoty zamowienia. Przy
tak wydtuzonym czasie dostawy, korzystajgc z ustugi

click & collect klienci mieliby mozliwos¢ zakupu w sklepie sta-
cjonarnym, gdyby na jego stronie internetowej mogli skorzy-
stac z funkcji wskazywania dostepnosci produktu w konkret-

nej lokalizaciji.

Centra handlowe w Europie wprowadzaja nowa ustuge

click & try. W Polsce jako pierwsza na polskim rynku W Wielkiej Brytanii, ktéra jest najbardziej
oferuje jg Posnania. Przesytka z dowolnego sklepu dojrzatym w Europie rynkiem pod wzgledem
internetowego moze by¢ dostarczona do centrum handlu internetowego, w latach 2012-2014
handlowego, a klient moze na miejscu, w specjalnie przychody z click & collect podwoity sie
przygotowanym pomieszczeniu przymierzy¢ i osiggnety 8,7 miliarda dolaréw

i wyprébowac produkt. Jesli zamoéwienie nie spetni ze 140 milionédw zamowien*.

jego oczekiwan, obstuga centrum zajmie sie zwro-
tem. *The Deloitte Consumer Review. Digital Predictions 2015.



INFOBMACJIA O LOKALIZACIT

SULEPOW STACIONARNYCH

Jedng z czynnosci przedsprzedazowych, istotng w zakresie tgczenia
informacji online i sprzedazy offline, jest lista sklepéw danej sieci do-
stepna na stronie internetowej lub poprzez aplikacje mobilna.

Informacja o lokalizacji sieci sklepdw stacjonarnych okazata sie naj-
bardziej powszechna spos$rod opcji dostepnych na stronach interne-
towych marek (91% przebadanych marek podaje ja na swoich stro-
nach). Funkcja ta byta tatwo zauwazalna we wszystkich przypadkach
i przyjazna w obstudze, a przy wtaczonej funkcji lokalizacji urzadzenie
mobilne wskazywato najblizszy sklep.

Marki posiadajace
mozliwos$¢é rezerwaciji
produktu, m. in.
Promod, OBI, Swiss

SPRAWDZANIE DOSTEPNOSCI

I REZERWACJA PRODUKTU

Cho¢ sprzedaz w internecie wzrasta, klienci nadal wykorzystuja
informacje zawarte online gtéwnie do czynnosci przygotowujgcych
© 1200000000000 - - - do zakupu. Mozliwo$¢ zapoznania sie z asortymentem danej sieci

RS .. .......... .. IRV oferujg nawet marki, ktore nie prowadzg sprzedazy internetowej.

T Mniej niz potowa (41%) badanych marek umozliwia sprawdzenie
o dostepnosci wybranego produktu w sklepie stacjonarnym poprzez
strone internetowa. Co ciekawe, znalazta sie wsérdd nich jedna marka,

ktdra nie posiada sklepu internetowego (Go Sport). Jest to odpo-
wiedz na oczekiwania klientow, ktérzy wykorzystuja technologie mo-
bilne gtéwnie do sprawdzenia asortymentu. Ponadto, kilka firm poza
Marki pokazujace g dostepnoéci:c; okresla rowniez jej poziom (maia, Srednia, duza)
poziom dostepnosci .. w poszczegolnych lokalizacjach, co jest duzym utatwieniem dla klien-
produktu to m.in. Cropp, . téw i zacheca do wizyty w konkretnym sklepie.

Mohito, Sinsay.

Rozszerzeniem tego udogodnienia jest mozliwos$é rezerwaciji produk-
tu poprzez strone internetowa, a taka oferuje jedynie 2% badanych
marek, po jednej marce z sektora DIY, mody oraz bizuterii i dodatkéw.
WS$rdd nich znalazt sie Promod, ktéry jako jedyna z badanych marek
spetnita w naszym badaniu wszystkie z analizowanych 10 kryteridw.
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ZWROTY ZAKUPOW W SKLEPACH STACIONARNYCH

Kolejng funkcjg, ktéra moze okazac sie pomocna w przyciggnieciu klientow internetowych do wizyty w sklepie
stacjonarnym jest elastyczna polityka zwrotow. Tylko 36% badanych marek oferuje mozliwosé zwrotu towaréow
zakupionych przez internet w sklepie stacjonarnym. Najwiekszg elastycznoscig wykazaty sie na tym polu marki

z sektora sprzetu sportowego (75%) i dalej, cho¢ ze zdecydowanie mniejszym udziatem, z sektora zdrowie i uroda
(838%) oraz moda (37 %).



BUDOWANIE BELACJI

Sieci handlowe wiedzg, ze budowanie wiezi z klientami i zbieranie jak najwiekszej ilosci informaciji o nich to klu-
czowe aspekty. Do tej pory najwazniejszg role w tym procesie odgrywata doskonata obstuga i choé nadal jest ona
bardzo istotna, to sieci handlowe zdajg sobie sprawe, ze nie jest jedynym czynnikiem wptywajgcym na przywigza-
nie klientéw do marki.

przeprowadzona w Brazylii
wykorzystata interaktywne wie-
szaki do liczenia ,lajkéw”

w czasie rzeczywistym. Dotarli
w ten sposéb do 8,8 min odbior-
céw, a czes¢ kolekeji sprzedata
sie w jeden dzien.

,Drzewo rodzinne”
TEIZE umozliwia
zbieranie punktéw przez
kilka oséb na jedno
konto.

Karta Decathlon

moze by¢ uzyta w

kilku krajach.

- program
stworzony przez (8§58 Uczestnicy
przy zakupie dostawali bileciki-kupony
i wymieniali na znizki, a marka zyskiwata
zasieg w mediach spotecznosciowych
powiekszajgc baze adreséw e-mailowych.
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APLIKACJE MOBILNE

Aplikacje mobilne sg coraz bardziej popularne wsréd sieci handlo-
wych. Najczesciej wykorzystuja je marki z sektora sprzetu sportowego
(wszystkie badane marki), a najrzadziej z sektora artykutow dziecie-
cych (ani jedna marka nie posiadata aplikaciji). Dla poréwnania, sektor
multimedia osiagnat taki sam wynik jak supermarkety (67% badanych
marek).

PEITEWERHAK jako pierwszy

sklep w Polsce wprowadzity
aplikacje ,,scan & pay NI
moga samodzielnie skanowac
kody produktéw i dokonywaé
zaptaty mobilnie, bez koniecznosci
stania w kolejce do kasy.

Poza prezentacjg asortymentu czy informacjg o lokalizacji sklepoéw stacjonarnych aplikacje czesto tgczg sie
z programem lojalno$ciowym. Supermarkety oferujg takze aplikacje, ktére przybierajg forme gier, natomiast nie-
ktére marki wykorzystujg to rozwigzanie do budowania $wiadomosci marki.

O budowanie relacji z klientami dbaja réwniez centra handlowe. Coraz wiecej galerii handlowych tworzy swoje
aplikacje, ktére poza planem centrum i listg sklepdw oferujg takze program lojalnosciowy. Trendem obserwowa-
nym na dobrze rozwinietych rynkach jest réwniez poszerzenie zakresu informacji o oferte marek dostepnych

w danej galerii tak, aby klienci mogli przegladac¢ artykuty oferowane w sklepach danego centrum.

»Moje mate Tesco” polega na prowadzeniu
wirtualnego supermarketu poprzez wykonywanie
cotygodniowych zadan. Punkty zebrane w trakcie
gry moga by¢ w kazdej chwili przeniesione na
karte lojalnosciowa i wykorzystane na zakupy

w Tesco.

»Nike Fuel” = miedzynarodowa aplikacja PROSTO - ,,StraightOn!”- uzytkownicy zdoby-
przelicza wyniki aktywnosci fizycznej na punkty. wajg punkty i odznaki za wykonywanie okreslonych
Uzytkownicy moga dzieli¢ sie trasami i wynikami zadan.

oraz wzajemnie sie motywowac.

PRZYKLADY GIER

BIG DATA

Zaréwno programy lojalno$ciowe, jak i aplikacje mobil-
ne maja na celu przede wszystkim zbieranie danych

o klientach. Uzyskanie jak najpetniejszej informacji

o kliencie pozwala dopasowac indywidualng oferte

i przyspiesza reakcje na zmiany preferencji zakupo-
wych nabywcéw. Potrzebe zbierania tych danych
rozumie 84% badanych marek i poza logowaniem do
programéw lojalnosciowych i aplikacji, zacheca do
korzystania ze sklepu internetowego po zalogowaniu.
W kilku przypadkach logowanie konieczne byto nawet
w celu przejrzenia asortymentu. Czesto proponuje sie
logowanie za pomoca konta w mediach spoteczno-
$ciowych, co daje szanse na zdobycie zdecydowanie
szerszego zakresu informaciji o kliencie.




NIOSKI

Coraz wiecej marek obecnych w Polsce Coraz wiekszg popularnosé zyskuje
rozumie perspektywe klienta, ktory po- w Polsce ustuga click & collect oraz
strzega sie¢ sprzedazy jako jedng catos¢ funkcja wskazywania dostepnosci

bez wzgledu na miejsce i kanat zakupu. wybranego produktu w konkretnych
Wprowadzane sg rozwigzania, ktére zacierajg lokalizacjach. Naturalnym kolejnym
granice miedzy dwoma kanatami sprzedazy krokiem jest umozliwienie klientom

i wzajemnie je uzupetniaja. rezerwacji wybranego asortymentu
Sieci handlowe na polskim rynku wyraznie oraz mozliwos¢ zwrotu zakupdw
widzg potrzebe komunikacji z klientem poprzez dokonanych online w wybranych
media spotecznosciowe i rozumiejg koniecznosc lokalizacjach, co bedzie stanowito
zbierania informacji o nim, zwtaszcza w trakcie okazje do wizyty w sklepie sta-
zakupow przez internet. Cho¢ nadal postrzegaja cjonarnym. Na razie marki ofe-
sprzedaz online i offline jako dwa osobne kana- rujgce w Polsce takie udogod-

ty, to umozliwiajg uzyskanie online podstawowych nienia stanowig mniejszos¢,

informaciji, zapoznanie sie z asortymentem i utatwiajg jednak ich liczba systematycz-
znalezienie najblizszych sklepow stacjonarnych. nie rosnie.

Klienci nadal chca przychodzi¢ do sklepow stacjonarnych, bez wzgledu na to czy celem
wizyty jest sam zakup czy zapoznanie sie z oferta. Sieci sklepéw stacjonarnych sg nie-
zbedne, jednakze marki muszg patrze¢ na swiat zakupow oczami klientéw i dac¢ im petng
swobode wyboru, poniewaz w ich rozumieniu sklepy online i offline to raczej oferta kom-
plementarna, a nie konkurencyjna.
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Najnowszy koncept Sephory ,, TIP” (,Teach, Inspire,

Play”) otwarty w Kanadzie ktadzie nacisk na wyko- Marki internetowe, ktdre otworzyty
rzystanie technologii i wysoki poziom obstugi. Klienci sklepy stacjonarne, m.in.: Uterque
moga korzystaé z zainstalowanych w sklepie iPadéw w Warszawie, Westwing Home &

oraz sami tworzy¢ tresci umieszczane na multime- Living w Warszawie, Sugarfree

dialnej ,,Beauty Board”. Ponadto, marka stworzyla w Poznaniu, Amazon w Seattle,
aplikacje (Sephora Virtual Artist), dzieki ktérej mozna Google w Londynie.

wyprébowac kazdy odcien szminki, cienia do powiek,
a takze sztuczne rzesy, dostepne

w ofercie Sephory.

WYNIKI BADANIA

Oceniamy w jakim stopniu kluczowe kryteria taczace sprzedaz online
i offline sa uwzgledniane w strategii sprzedazowej marek obecnych
na polskim rynku.

» Wybrano 120 marek, ktére dysponuja duzg siecia sklepow
w centrach handlowych.
Modowy gigant Zara, ktory oferuje duza + Badanie przeprowadzono wiosng 2017 roku.
- Wyniki badan przedstawiono w podziale na sektory.

+  Kolory przedstawiajg odsetek firm spetniajacych
fami online i offline, wtasnie otworzyt kryteria poddane analizie.

elastycznos¢ w postugiwaniu sie kana-

w Madrycie swoj najwiekszy sklep

. - czerwony <30%; czarny 30%-80%, niebieski 80%<
(prawie 20.000 m?), co pokazuje, ze
tradycyjny handel rozwija sie dobrze,

ale musi i$¢ z duchem czasu.

Zacheta Mozliwos¢ | Loka- Aplikacja | Media Program | Mozliwo$¢ | Mozliwo$s¢é | Logowa-
do ,click sprawdze- | lizacja mobilna spotecz- lojalno- rezerwacji | zwrotu za- | nie do
& collect” | nia do- sklepow nosciowe | Sciowy wybranego | kupow do- | systemu
stepnosci stacjo- produktu konanych
produktu narnych w sklepie w sklepie
w sklepie stacjonar— stacjonar—
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