Zdoby¢ przewage w erze po
COVID - siedem krokéw do
sukcesu w handlu detalicznym

W pazdzierniku 2020 r. Richard Bezuidenhout i Jochen Schmidt z
firmy Swarovski podzielili sie swoimi przemySleniami na temat
tego, jak detalisci mogg odnies¢ sukces w erze po COVID. 0d
tego czasu pandemia pozostaje waznym elementem codziennego
zycia. Aby sprostac ciggtym wyzwaniom, Bezuidenhout i Schmidt
powracajg, aby podzielic¢ sie siedmioma poradami w tym
zakresie.

Kryzysy majg moc weryfikujgca, a ostatnia pandemia pokazaia
wielu sprzedawcom ich stabosSci. Firmy, ktdre wczesSniej nie
dostrzegty wartosci analiz lokalizacyjnych obserwowaty, jak
klienci sk*aniajg sie ku innym markom i kanatom sprzedazy.

Wedtug badan RSR ponad 80 procent detalistéw twierdzi, ze
taczenie danych geograficznych z danymi demograficznymi w celu
podejmowania lepszych decyzji biznesowych jest bardzo cenne.
Ale niewielu opanowato te sztuke. Tylko okoto 11% marek, jak
ujawnit Forrester, efektywnie wykorzystuje dane klientéw do
personalizacji komunikacji i utrzymania lojalnosci.

Wiodgce w branzy marki pokonujg te przepas¢, wykorzystujac
technologie GIS do analizowania, organizowania 1 mapowania
danych klientow. Uzyskany w ten sposéb wglad w trendy zakupowe
moze by¢ kluczem do pomocy sprzedawcom w osiggnieciu sukcesu w
czasie pandemii i poza nig — gdzie nawyki konsumentéw sg
naznaczone ztozonos$cig na poziomie kostki Rubika.

Opierajgc sie na wtasnej ,podrézy”, dwdéch znawcdéw handlu
detalicznego (Schmidt i Bezuidenhout — Swarovski) twierdzi, ze
kluczem do przewagi konkurencyjnej w erze po COVID jest
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integracja danych i wspoipraca. Firmy, ktére analizujag dane
klientéw pod katem geograficznym, szybko dostosowujg sie do
nowych nawykdéw zakupowych. Oto siedem kluczowych, ich zdaniem,
krokéw do sukcesu po COVID-19.

1. Zdefiniuj OKR, ktdére pomogg Ci rozwijac¢ strategie firmy - i
trzymaj sie ich

W trakcie kryzysu zarzadzajgcy muszg ustalié¢ jasne cele
biznesowe i1 kluczowe wyniki (OKR) — niezaleznie od tego, czy
chodzi o zréwnowazenie sprzedazy online i offline, czy tez
zwiekszenie przychodéw do poziomu sprzed pandemii. Nastepnie
muszg zidentyfikowa¢ najwazniejsze wskazniki wydajnosci (KPI),
ktére ich wspieraja.

Kluczem do sukcesu jest skupienie sie wtasnie na KPI -
czynnikach takich jak sprzedaz na metr kwadratowy, potencjat
obszaru przyciggania sklepéw, ruch cyfrowy lub utrzymanie
klientéw. Dzieki analizom GIS mozna bedzie okreslié, co
odréznia lokalizacje wyrdzniajgce sie od stabszych. Za$
inteligentne mapy pokaza wyniki tych wskaznikdéw na réznych
rynkach i regionach, od sklepéw w USA po europejskie ulice
handlowe. Kadra kierownicza moze wyostrzy¢ swoje strategie i
przeanalizowac¢, jak podnies¢ poziom poszczegdlnych
lokalizacji.

[..] Dane naprawde sg teraz wszedzie 1 musisz je zapewnic
organizacji, aby pracownicy mogli pracowac¢ nad kluczowymi
celami.

Jochen Schmidt, wiceprezes ds. dystrybucji i nieruchomosci,
Swarovski
2. Zbuduj perspektywe geograficzng swoich KPI

Dla lideréw biznesu detalicznego nie ma jednej drogi do
powrotu do zdrowia — online lub offline. Dlatego musza oni
opracowa¢ wiarygodny obraz kazdego rynku, na ktérym dziatajg -



widok oparty na danych o klientach i rozpatrywany pod wzgledem
geograficznym.
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Kazdy kraj lub region wymaga dostosowanej strategii. Wydajnos¢
rézni sie réwniez w zaleznosci od formatu sklepu. Dodatkowo
korelacja fizycznego krajobrazu handlu detalicznego ze
sprzedaza online stanowi dla lideréw biznesu ztozony problem,
ktory mozna rozwigzal poprzez zastosowanie analizy lokalizacji
do danych klientdéw. Wykorzystanie pulpitéw nawigacyjnych GIS
pozwala Sledzi¢, gdzie i o ile wzrosta sprzedaz cyfrowa, a
dzieki wiedzy geograficznej mozna zidentyfikowal nowe obszary
handlowe.

W obecnej sytuacji musimy byC¢ uwazni na zmieniajgce sie
zachowania konsumentdw, a technologia, taka jak GIS, jest po
to, aby nam w tym pomdéc. Jesli lokalny sklep jest zamkniety
lub przeniesiony, musimy upewnic¢ sie, ze jego dotychczasowych
klientow kierujemy do wtasciwego kanatu dystrybucji,
niezaleznie od tego, czy jest to sklep online, czy nowy sklep
stacjonarny.

Richard Bezuidenhout, kierownik ds. globalnych operacji



dystrybucyjnych, Swarovski

3. Potacz dane, aby uzyskac¢ petny obraz

tgczenie bazy danych CRM z analizg lokalizacji to skarbnica
wiedzy. Np. z danych dotyczgcych mobilnos$ci i metryk zakupdw
online, sprzedawcy detaliczni mogg odczytad¢ nastroje zakupowe
konsumentéw i przeksztatcié¢ te wiedze w strategie.

4. Partnerstwa wewnetrzne napedzajga zrozumienie klientow

Dla wielu sprzedawcéw rozwdéj w rzeczywistosci po COVID oznacza
znalezienie nowych sposobdéw pracy i wspéipracy.

Prosta czynnos¢, podzielenie sie informacjami na temat
zrealizowanego projektu, moze sta¢ sie inspiracjag, w jaki
sposob wykorzysta¢ narzedzia GIS. Na przyktad, gdy
zastosowalismy system informacji geograficznej do analizy
niedawnego wzrostu zakupdéw online, uzyskalismy dostep do
wewnetrznych danych, ktére pomogty nam umiesci¢ na mapie nowe
segmenty klientdw i ocenié¢, ile i jak czesto grupy te wydaja
na zakupy.

Musisz kultywowac¢ udostepnianie danych w organizacji. Miedzy
dziatami nie ma tajemnic. Chodzi o to, aby cata organizacja
wiedziata jakimi informacjami dysponuje 1 w jaki sposob,
dzieki technologii, moze wykorzystac ich moc.

Jochen Schmidt

5. Spersonalizuj obstuge klienta, aby dostarczaé¢ pozadanag
wartosdc

Dokt*adne zrozumienie bazy klientdéw nigdy nie byto bardziej
korzystne. W nastepstwie pandemii COVID pojawiajg sie nowe
kategorie klientéw, a grupy, ktdére w przesztosci dziataty w
jeden sposdb, wykazujg nowe zachowania. Sa to zmiany, ktére
sprzedawcy detaliczni moga przegapi¢, gdy nie analizuja danych



klientdw przez

pryzmat lokalizacji.
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2. W czasach, gdy klienci szybko zmieniajg przynaleznos¢,

sprzedawcy detaliczni muszg przeszukiwa¢ dane o konsumentach w

celu dopracowania swojego podejscia.

Wiedzgc,

gdzie robig zakupy okreslone grupy klientodw,
mozesz dostosowac

lubig robi¢ i czym sie 1interesujg,

komunikacje w taki sposodb,

aby konsumenci uznali jg za

pomocng 1 angazujgcg. Personalizacja komunikacji zaczyna sie

od danych CRM i analizy lokalizacji.

Jochen Schmidt

6. Poznaj siebie i swoich sgsiadow

klientdw
Firmy,

Gtebsza znajomosc
samoswiadomosci marki.
tym,

prowadzi wiekszej
ktére dobrze orientujg sie w

co wyrdznia je na tle konkurencji, moga wykorzystac te

informacje do ksztattowania strategii, zwtaszcza w odniesieniu

do przewagi lokalizacyjnej.

Niektére marki rozwijaja sie dzieki ruchowi pieszemu — chca



znajdowa¢ sie przy gtownych alejach handlowych i g*déwnych
ulicach, gdzie wiekszy ruch pieszych ma tendencje do
zwiekszania sprzedazy. Inne firmy sg markami docelowymi.
Osiggajg poziom prestizu, inwestujgc w tradycyjne
doswiadczenie, ktdére jest wystarczajgco atrakcyjne, aby
przyciggng¢ klientdéw z réznych lokacji. Dzieki analizie
lokalizacji marki moga identyfikowac¢ sklepy z réznych branz,
ktére przyciggajag ten sam rodzaj klientdw.

GIS ujawnia te relacje, a takze negatywne lub pozytywne skutki
lokalizacji w poblizu konkurentéw. Dzieki pulpitom
nawigacyjnym sprzedawcy detaliczni mogg ocenié¢ swlj zasieg
dystrybucji i zmierzy¢, w jaki sposéb wybory geograficzne
wptywajg na postrzeganie i wydajnos¢ ich marki.

Dystrybucja w sklepach — w tym odlegtos¢ naszych sklepéw od
innych uczestnikéw rynku — wpltywa na postrzeganie naszej
marki przez klientéw. Dzieki analizie ich spostrzezen
dowiedzielismy sie, ze ta relacja jest znacznie silniejsza,
niz przewidywalismy.

Richard Bezuidenhout

7. Zmien marke lub wprowadZz nowe koncepty sprzedazy, aby wyjs¢
naprzeciw zmieniajgacym sie potrzebom klientow

Liderzy biznesu moga integrowacC analizy przestrzenne i dane
klientéw w celu uzyskania informacji lokalizacyjnych na temat
trendéw spoteczno-ekonomicznych. W miare ewolucji nawykoéw
klientéw marka moze potrzebowa¢ nowego wygladu lub stworzenia
nowej koncepcji sklepu, aby zachowa¢ aktualnos¢.

Sklepy stajg sie centrami doswiadczen. Ludzie chcg tam
pojechac¢, podzieli¢ sie zdjeciami 1 zapamietac to
dosSwiadczenie. Kiedy klient odwiedza Twédj sklep i jest
zachwycony, generuje to powtarzalny ruch.

Richard Bezuidenhout



Dobrg wiadomos$Scig jest to, ze ta i pozostate szes¢ praktyk sa
ze sobg powigzane, a zajecie sie jedng z nich moze
bezproblemowo doprowadzi¢ do zrealizowania kolejnej.

Firma Swarovski ma swoje sklepy nie tylko na gtdéwnych ulicach
handlowych najwiekszych miast dwiata, ale takze na
przedmiesciach i w mniejszych miastach. Jochen Schmidt czuje
na sobie duzg odpowiedzialno$¢ za okreslenie, ktére
lokalizacje sklep6w sprawdzaja sie najlepiej. W tym celu
korzysta z cyfrowego narzedzia, jakim jest system Esri Geo-
Intelligence. Optymalne lokalizacje sg wyszukiwane za pomocag
mapowania danych uwzgledniajacych gestos¢ zaludnienia, dochody
klientéw, dane demograficzne o ich wieku, wysokos¢ wydatkéw na
bizuterie, bliskos¢ sklepdéw wtasnych firmy oraz tych, ktére
mozna uzna¢ za placowki konkurencji, a takze dane dotyczace
ruchu ulicznego. Wiecej o najnowszych dziataniach firmy
Swarovski przeczytasz w TU.

Jochen Schmidt

Jochen Schmidt jest wiceprezesem ds. dystrybucii | nieruchomosci

w Swarovski AG, rodzinne| firmie zajmujacej sie produkejg i sprzedaig
bizuterii oraz akcesoridw ze szkia krysztatowego. Wraz z zespotem
nadzoruje petny cykl zycia powierzchni handlowych na catym Swiecie

z perspektywy najmu. Schmidt posiada tytut MBA Akademii Administracji
i Ekonomii w Norymberdze w Niemczech. Ukonczyt réwniez studia
podyplomowe jako ekonomista nieruchomaosci handlowych

w Miedzynarodowe] Szkole Biznesu Nieruchomaosch w Hamburgu

Richard Bezuidenhout

Richard Bezuidenhout dotgczyt do Daniel Swarovski Corporation AG

w 2019 roku, gdzie jest kierownikiem globalnych operacji
dystrybucyjnych CGB. Jako kluczowa osoba kontaktowa w zakresie analiz
geoprzestrzennych odpowiada za budowanie, utrzymywanie

| integrowanie danych wewnetrznych | zewnetrznych z platformg
geoprzestrzenng Swarovski, tworzenie kokpitdw menedzerskich,
przeprowadzanie analiz rynkowych | przeglad wynikéw sprzedazy. lego
praca identyfikuje biate plamy na rynku detalicznym — zaréwno

w dystrybucji offline, jak | online — w celu stymulowania wzrostu. Jego
doswiadczenie obejmuje rdzne analizy danych i danych przestrzennych
zaréwno w sektorze publicznym, jak i prywatnym na przestrzeni 10 lat
w RPA, Wielkiej Brytanii, a obecnie w Szwajcaril.
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