ZAKUPY PRZYSZtOSCI

RETAIL
2030







SPIS
TRESCI

Retail 2030
Miejsca handlu
Technologia
Calibrate
Konsumenci
Podsumowanie

Kontakty

13

16

19

20

22






RETAIL2030 5

RETAIL
2030

Rynek powierzchni handlowych przeszedt ogromng metamorfoze od poczgtku jego rozwoijy,
poczynajqc od regulowane| sprzedazy w panstwowych placéwkach, po wielofunkcyjne
centra, w ktérych handel tradycyiny tqczy sie z rozrywkq i technologiq. W ciqgu kolejnych
12 lat rynek powinien rozwijaé sie w tej samej lub jeszcze szybszej formie - handel detaliczny

stanie sie bardziej interaktywny, zaréwno w trybie offline, jak i online.

Dodatkowo, wydatki konsumentéw systematycznie rosng. W najblizszych 5 latach
przewidywany jest wzrost przecigtnie o 3%, rok do roku, co takze pozwala na optymistyczne

prognozy dotyczqce rozwoju sektora obiektéw handlowych, a takze sektora e-commerce.
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Indeks gotowosci

do e-handlu

Rynek e-commerce w Polsce jest wciqz jeszcze w fazie rozwoju, jednak wedtug Forrester
Research, niemalze 70% ludnoéci ma dostep do internetu, a ponad 67% populacji online
réwniez dokonuje zakupéw w sieci (Forrester, 2018). W indeksie gotowosci do e-handlu
Forrester, w ktérym analizowane sq kraje pod kqtem érodowiska e-commerce i mozliwosci
handlu online, Polska znajduje sie wsréd krajéw rozwijajqeych sie, z duzymi mozliwosciami

dla rynku ecommerce, wraz z Rosjq, Indiami czy Indonezjq (Forrester, 2018).
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Indeks mozliwosci sprzedazy online

Prognoza rynku sprzedazy internetowej w Polsce pozostaje bardzo optymistyczna - wedtug
Forrester, do 2020 roku populacja online wzroénie o 11,5%, podczas gdy wzrost sprzedazy
detalicznej osiqggnie dwucyfrowy wzrost 0 28% (Forrester, 2018) . Biorqc pod uwage kolejne
lata, rynek e<commerce w Polsce do 2030 roku moze w petni wykorzystaé swéj potencjat - te
12 lat stwarza mozliwosci przede wszystkim dla sieci handlowych, ale takze dla whascicieli
i klientéw centréw handlowych, ktérzy mogq w petni korzystaé¢ z zachodzgcych zmian oraz

mie¢ wptyw na przysztosé.



W jaki sposéb te liczby pozycjonujq Polske wérdéd innych krajéw wzorcowych? Wedtug
“Wskaznika gotowosci do e-handlu Forrester” perspektywy dla Polski sq o wiele bardziej
optymistyczne niz dla Niemiec, Wielkiej Brytanii czy USA, ktére znalazly sie wéréd
rozwinietych pahstw z duzymi mozliwoéciami e-commerce. Jedynym czynnikiem, ktéry
spowalnia postep, jest gospodarka kraju - choé tempo wzrostu PKB w Polsce jest znaczne,
dochody do dyspozycji gospodarstwa domowego sq nadal niskie w poréwnaniv z wyzej

wymienionymi pafstwami.

USA Polska Niemcy Wielka Chiny
Brytania

Wzrost liczby ludnosci akiywnei
online 20162020 (%) 07 s 47 8.0 28,5
% ludnosci kupujgcej online 78,6 67,2 93,6 98,9 82,2
Wazrost sprzedazy defalicznej

27,4 27,8 3,2 6,1 76,3
2016-2020 (%) ' ’ ’ ' '
Dochéd rozporzgdzalny na 82 2 18 513 530 73
gospodarstwo domowe (%)

Zrédto: Forrester Research, 2018
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Poréwnanie
krajéow
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MIEJSCA
HANDLU

Centra handlowe nieustannie poszukujq rozwiqzan, ktére pozwolqg im wyrdznié sie sposréd
konkurenciji i przyciggnqé klientéw poprzez zindywidualizowanie oferty i dostosowanie jej

do zmieniajgcego sig stylu zycia i potrzeb konsumentéw.

Zmiana stylu zycia Polakéw i ich wymagan w stosunku do oferty handlowo-rozrywkowe;j
powoduije, ze na rynku powstajq projekty, znacznie wychodzqce poza ramy tradycyjnych
zakupdw irozrywki. Wspétczesne galerie handlowe stanowiq miejsca spotkan, swoiste , miasta
w miedcie”, ktére prezentujq szerokq oferte. Wielofunkcyjnosé stanowi o atrakeyjnoéci takich

miejsc, pozwala bowiem zaoszczedzié¢ czas.
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e Czeé¢ rozrywkowa w centrum handlowym to nie tylko kino
i restauracije, ale takze dodatkowe funkcje, ktére pozwolg wydtuzyé

czas spedzany w centrum handlowym.

* Zagospodarowanie zewnetrznych czeéci centrum handlowego,
wykorzystywanie naturalnego  uksztattowania terenu, tworzenie
miejsc, gdzie mozna organizowaé koncerty, wydarzenia kulturalne,

zajecia sportowe.

* W centrum handlowym coraz czeiciej znajdujq sie centra medyczne,
placéwki edukacyjne, powierzchnie coworkingowe, strefy relaksu

oraz kluby fitness.

*  Wellness klientéw - poszerzanie i promocja oferty zdrowych

produktéw.




Zacierajqce sie granice pomiedzy zakupami a rozrywkq, co skutkuje

wiekszym przyktadaniem uwagi do do$wiadczen klienta.

Sklep tradycyjny to wizytéwka, bedzie miat za zadanie zaznajamiaéd
klientéw z ofertq, a wielko$é sprzedazy bedzie kwestiq drugorzedng,

gdyz sprzedaz bedzie gtéwnie realizowana online.

Wiegksza specjalizacja sklepéw w celu wyrdznienia sie od
konkurencji, poprzez oferowanie specjalnych linii odziezy czy
obuwia lub unikalnych produktéw czy marek, niedostepnych

w innych placéwkach.

Lokalizacja blisko miejsca zamieszkania, pracy lub w centrum miast.

Obiekty handlowe w mato atrakeyjnych lokalizacjach zostang

zamkniete lub zmieniq funkcje.
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® Zarzqdey i wilasciciele centréw handlowych bedq dqzyé do

ograniczenia liczby samochodéw spalinowych.

* Premiowanie samochodéw elekirycznych poprzez otwieranie

na terenie centréw handlowych stacji szybkiego tadowania.

* Idealnyiw zgodzie zmodnymi trendami wyglad centrum handlowego

- umozliwienie klientom zrobienia idealnego zdjecia w kazdej chwili.




TECHNOLOGIA

Rozwéj nowych technologii réwniez wptywa na sektor centréw handlowych. Zarzqdzajgey
nieruchomosciami i wiasciciele obiektéw handlowych szybko i skutecznie wprowadzajq
pojawiajgce sie innowacje technologiczne do codziennego funkcjonowania centréw

handlowych.

Woprowadzajqc innowacje do swoich ustug, sieci sklepéw tradycyjnych bedq mogty
wzmocni¢ swojq pozycje wobec konkurencji z sektora e-commerce i m-commerce, ktéra
ciqgle zwigksza swéj udziat w rynku. Innowacje handlowcéw przybierajq rézne formy,
takie jak korzystanie z nowych technologii do oglqdania i kupowania produktéw. Najemcy
i wlasciciele obiektéw handlowych muszq zaczgé myéleé nieszablonowo, tak aby méc

znalezé nowe sposoby na przyciggniecie klientéw.

Angazowanie konsumentéw poprzez oferowanie réznorodnych doswiadczen i wprowadzanie
nowej oferty to kolejny sposéb, w jaki najemcy mogq przyciqgaé klientéw i zaspokajaé ich

potrzeby.
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® Interaktywne ekrany LED w witrynach, pozwalajgce na zapoznanie

sie z ofertq, nawet w godzinach zamkniecia sklepu.

e Krétkoterminowy wynajem towardw.

*  Wirtualna rzeczywistos¢.

® Zamawianie innego rozmiaru ubrania lub koloru poprzez touchpad

w przymierzalni.

* Zaptata przez smartfon po wyijéciu, dzieki wykorzystaniu nowych

metod autoryzacji.

* Powszechne wykorzystanie drukarek 3D, co zapewni dostepnosé

produktéw w wybranym kolorze i rozmiarze.
¢
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Analiza wszelkich dostepnych informacji i zbioréw danych, aby
poszerzyé wiedze o kliencie i jak najlepiej dostosowaé do niego

oferte.

85% obstugi klienta bedzie stanowié sztuczna inteligencja.

Precyzyjne okreélenie czasu dostawy.

Autonomiczne samochody bedq odbieraty zwroty towaréw z domu

klienta.

Internet Rzeczy bedzie dostarczat informacji o zuzyciu lub
wykorzystaniu produktéw, co pozwoli na automatyczne ponowne

zamdwienie.
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CALIBRATE

Wykorzystanie zanonimizowanych danych pozyskiwanych z lokalizacji smartfonéw
(ponad 75 milionéw aparatéw objetych badaniem w Europie) do badania ruchu pieszego

i odwiedzalnosci dowolnie wybranych miejsc.

Analiza pozwala na precyzyjne zdefiniowanie klienta poprzez okreslenie:

e profilu demograficznego konsumentéw,

e klientéw z zagranicy,

e Sciezek poruszania si¢ po centrum handlowym,

* czestotliwosci odwiedzin, zwyczajéw zakupowych,
* miejsca pracy oraz miejsca zamieszkania klientéw,

® innych miejsc i lokalizacji odwiedzanych

przez konsumentéw,

e poréwnania z innymi lokalizacjami w Europie.

==X & 50
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Reklama mobilna

Reklamy mogq byé¢ bardziej
dopasowane do klienta, jesli
jego lokalizacja jest precyzynie
znana w okreslonym czasie, ale
mozna réwniez wykorzystaé

zanonimizowane dane, aby

zrozumie¢ ruchy konsumentéw.
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KONSUMENCI

Identyfikacja potrzeb konsumentéw i ich zaspokajanie, a takze samo tworzenie — poprzez
nieustanne wyprzedzanie o jeden krok pomystéw i zainteresowan klientéw, a takze
nieustanne pozostawanie o dwa kroki przez konkurencjq - jest celem wszystkich podmiotéw
aktywnych na rynku handlowym. Potrzeby te podlegajq ewolucji wraz ze zmieniajgcym sie

stylem zycia.

® Rosnqce zainteresowanie produktami lokalnymi i robionymi recznie,

zaréwno jezeli chodzi o zywno$é, jak i odziez czy akcesoria.

e Odchodzenie od masowej produkeji na rzecz lokalnych produktéw.

*  Wyrdznianie sie spoérdéd konkurencii,

poszukiwanie unikalnoéci w $wiecie.




Poszukiwanie  produkiéw  skrojonych idealnie na potrzeby

konsumentéw, dostepnych ,od reki”.

Dostep do personalnego sprzedawcy, ktéry bedzie w stanie doradzié
i dostarczy¢ produkt w wybranym kolorze i rozmiarze, poprzez

zautomatyzowany proces.

Oprécz zadowolenia klienta, emocjonalne przywigzanie do marki

zyskuje na znaczeniu.

Technologia sztucznej inteligencji pozwoli rozpoznaé emocije klienta
i dopasowaé produkty do jego stanu emocjonalnego w danym

momencie.

Bazowanie na doswiadczeniach klientéw.

Zmierzanie w kierunku przejécia z ,chodzenia na

zakupy” do ,spedzania wolnego czasu”.

19
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PODSUMOWANIE

Zmiany w zachowaniu konsumentéw i dojrzewanie sektora handlowego przyczyniajq sie
do ewolucji obiektéw handlowych. Centra handlowe na catym $wiecie przeksztatcajq sie
w ,centra stylu Zycia” przeznaczone nie tylko dla kupujgcych, ale tez dla miejscowych

pracownikéw, okolicznych mieszkancéw i turystéw.

Dzigki oferowaniu réznych funkcji takich jok zakupy, wypoczynek, rozrywka, kultura,
edukacja, integracja i kontakty towarzyskie, centra handlowe stang sie waznymi centrami
zycia spotecznego. Proces ten prawdopodobnie ulegnie intensyfikacji, a bedq na niego
wplywaé styl i tempo Zycia, a takze zmieniajgce sie potrzeby konsumentéw. Wygoda
i przewaga konkurencyjna to najwazniejsze cechy, ktére decydowaé bedq o sukcesie miejsc

handlu przysztosci.

Istotnym czynnikiem jest takze rozwéj nowych technologii i ich wykorzystanie w codziennym
funkcjonowaniu centréw handlowych czy sklepéw zlokalizowanych przy ulicach.
Angazowanie konsumentéw poprzez oferowanie réznorodnych nowosci technologicznych
i wprowadzanie nowych metod sprzedazy to kolejny sposéb, w jaki mozna przyciggad

klientéw i zaspokajaé ich spersonalizowane potrzeby.

Najblizsze lata bedq z pewnosciq stanowily okres peten wyzwan dla wiascicieli
i zarzqdcdw obiektéw handlowych. Systematycznie rosnqce wydatki konsumenckie, wzrost
zainteresowania handlem elektronicznym, a z drugiej strony gwattowny rozwéj nowych
technologii i zmieniajqcy sie tryb Zycia sprawiq, ze centra handlowe bedg musiaty szybko
przystosowywaé sie do zachodzqcych zmian, aby utrzymaé swojq pozycie na rynku

i odréznié sie od konkurencji.
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