OC&C RETAIL
PROPOSITION
INDEX 2018

Znaczenie czynnikdw emocjonalnych
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W SWOIM DEBIUCIE W RETAIL PROPOSITION INDEX NIKE
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Podsumowanie

Oczekiwania polskich konsumentéw wobec sieci handlowych ewoluuja. To, co kiedys pozwalato wyraznie odréznié¢
sie na tle konkurencji — szeroki i adekwatny asortyment czy korzystny stosunek cen do jakosci - juz nie wystarcza.

OC&C Retail Proposition Index juz po raz si6dmy rzuca swiatfo na czynniki, ktére pozwalaja osiagnac najlepsze
postrzeganie sieci przez konsumentéw. W tym roku zwracamy szczeg6lna uwage na czesciowe odejscie Polakow
od stuprocentowego pragmatyzmu w zakupach na rzecz kierowania sie bardziej emocjonalnymi wyborami,
takimi jak zaufanie do marki czy utozsamianie sie z jej wartosciami.

Y%

Konsumenci poszukuja wiezi emocjonalnej:
Oczekiwania klientéw zmieniaja sie - elementy
funkcjonalne propozycji, takie jak szeroki asortyment
czy korzystne ceny, ktére kiedys skutecznie pozwalaty
odréznic sie od konkurencji, nadal sa istotne, ale juz
same w sobie nie wystarczajg do wybicia sie z ttumu
sieci oferujacych te same kategorie produktéw.

Wraz ze wzrostem dochodéw polscy konsumenci
przekroczyli putap, na ktérym aktywuja sie ich potrzeby
wyzszego rzedu. Tym samym odchodzg nieco od czysto
racjonalnych wyboréw i coraz bardziej poszukuja marek
handlowych, z ktérych wartosciami moga sie utozsamic
i ktére poprzez te wartosci oraz szerokg obecnosc
buduja rodzaj emocjonalnej wiezi z klientami, opartej
na zaufaniu.

Handel kilku predkosci: Poglebiajaca sie przez lata
polaryzacja regionalna dochodéw w Polsce sprawita,
ze diametralnie rézne sg oczekiwania konsumentéw
z réznych czesci kraju - zaréwno hierarchia waznosci
kryteriow funkcjonalnych, jak i istotnos¢ czynnikdw
emocjonalnych.

Na znacznym przyspieszeniu tempa wzrostu dochodéw
w ostatnich latach najbardziej skorzystaty biedniejsze
regiony, co gwattownie rozbudzito ich aspiracje i spo-
wodowato, ze to wtasnie tam czynniki emocjonalne
szczegdlnie doszly do gtosu. Dogtebne zrozumienie
specyficznych potrzeb klientéw w zasiegu geograficznym
danej sieci staje sie tym samym kluczowe dla budowania
odpowiedniej propozycji.

Znalez¢ rownowage: Optymalne pozycjonowanie
funkcjonalno-emocjonalne stuzace jak najlepszemu
postrzeganiu przez klientéw jest zréznicowane

ze wzgledu na branze handlu czy zasieg geograficzny,
jednak obie te sktadowe propozycji sg w pewnym
stopniu ,wymienialne” - znaczna inwestycja w jedna

z nich moze zaréwno umozliwi¢ nadrobienie
niedostatkdéw w drugiej, jak i zapewnié odrdznienie sie
od konkurencji. Stad wzrasta istotno$¢ odpowiedniego
wywazenia i priorytetyzacji inwestycji retaileréw

w poszczegdlne elementy propozycji, aby zapewnic

z niej jak najwiekszy zwrot - wyjatkowo silnej
funkcjonalnie sieci nie pomoze prawdopodobnie
znaczaco kolejna optymalizacja asortymentu,

ale inwestycja w odpowiednig komunikacje marki.

Z kolei silnie emocjonalnie postrzegany retailer

nie odniesie znacznej korzysci z dalszego budowania
rozpoznawalnosci, jednak moze bardzo zyskac

na polepszeniu obstugi czy jakosci produktdw.

OC&C Retail Proposition Index 2018 rzuca swiatto
na percepcje konsumentéw wobec 55 polskich
wiodacych sieci detalicznych.

Na Panstwa indywidualne zyczenie chetnie
podzielimy sie szczegétowymi wnioskami na temat
wybranej sieci oraz przedyskutujemy z Panstwem
wynikajace z nich implikacje dla marki.
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Serce i rozum

Polacy zaczynajg szukac¢ w sklepach czegos wiece;
niz cen i produktow — emocjonalnej wiezi z siecig,

w ktérej robig zakupy.

Handel detaliczny w Polsce to bardzo konkurencyjna branza.
Tradycyjnie do 2016 roku polscy konsumenci, ze wzgledu

na ograniczone dochody, dokonywali wyboru pomiedzy
sieciami handlowymi bazujgc na zestawie racjonalnych kryteridw,
takich jak ceny, asortyment, obstuga, wygoda. Tym samym

sieci inwestowaty i konkurowaty o postrzeganie wéréd klientow
pod wzgledem powyzszych kryteridw, przy czym ich hierarchia
waznosci zmieniata sie wraz ze zmiang koniunktury gospodarczej
i wzrostem $wiadomosci konsumenckie;.

I tak do 2016 roku najwazniejsze dla percepdiji sieci przez
konsumentdw byty kryteria cenowe, przede wszystkim zwigzane
z postrzeganym stosunkiem ceny do wartosci, od 2016 roku
natomiast obserwowali$my zwrot w kierunku dominujacej
istotnosci asortymentu - jego szerokosci oraz adekwatnosci
produktéw w ofercie do potrzeb klientéw. Jeszcze w 2016

roku powyzsze funkcjonalne kryteria okreslaty w 90% ogding
percepcje sieci, zostawiajac jedynie niewielkie pole dla
jakichkolwiek czynnikéw pozaracjonalnych.

PERCEPCJE SIECI DO NIEDAWNA KSZTALTOWALY GLOWNIE KRYTERIA FUNKCJONALNE

O ZMIENIAJACEJ SIE HIERARCHII WAZNOSCI

KLUCZOWE KRYTERIA WPLYWAJACE NA OGOLNE POSTRZEGANIE SIECI, 2012-16
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W dwdch ostatnich latach obserwujemy jednak radykalna

zmiane w postawach konsumentéw. Wraz z gwattownym
przyspieszeniem tempa wzrostu dochodu rozporzadzalnego
zaczeli oni przywigzywad zdecydowanie wiekszg anizeli wezesniej
wage do sfery emocjonalnego postrzegania sieci. Juz w 2017

roku obserwujemy 3-krotne zwiekszenie istotnosci czynnikow
emocjonalnych dla percepcji ogdinej niz w roku poprzednim,

aw 2018 trend jeszcze sie pogtebia. Okazuje sie, ze walka o opinie
klientow (a tym samym ich portfele) odbywa sie juz w znacznie
mniejszej niz wczesniej czesci na poziomie zréznicowania cen

czy asortymentu, a coraz wieksza role odgrywa wiez, jakg marka
sieci jest w stanie zbudowacd z konsumentem za sprawg catej swojej
platformy komunikacji.

WPLYW CZYNNIKOW EMOCJONALNYCH VS KRYTERIOW FUNKCJONALNYCH NA PERCEPCJE SIECI
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Tak znaczna zmiana jest przede wszystkim symptomem ogromne;
poprawy sytuacji materialnej grup o najnizszych dochodach.

Ci konsumenci, pomimo nadal relatywnie niskich dochodéw,
przekroczyli putap, na ktérym zostaty aktywowane ich motywacje
wyzszego rzedu - moga oni odejé¢ od stuprocentowego
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pragmatyzmu i racjonalnosci zakupdw, ktérych wymagaty
na nich dochody umozliwiajgce pokrycie jedynie
niezbednych wydatkéw, na rzecz ,pozwolenia sobie”

na bardziej emocjonalne wybory zakupowe za ok. 10%
dochodu, ktéry obecnie zostaje im do dyspozycji.

UDZIAL WYDATKOW NA TOWARY | USEUGI KONSUMPCYJNE
W DOCHODACH GOSPODARSTWA DOMOWEGO (%)
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Biedronka

Studium Przypadku - Biedronka: Przekaz Biedronki oparty
na polskosci, lokalnosci i rodzinie oraz wzmocniony jej najszersza
siecia sklepdw zapewnia najwyzszg premie emocjonalng wéréd
wszystkich sieci handlowych vs przekaz Lidla podkreslajacy
jakos¢ oferty produktowej, ktéry daje dopiero 15. miejsce pod
wzgledem premii emocjonalnej mimo podobnych lub wiekszych
naktadéw na komunikacje). Stad na trendzie tym korzystajag

sieci skupiajgce sie w przekazie na wartosciach i budujace
emocjonalne platformy komunikacyjne, a nie tylko podkreslajace

jakos¢ swojej oferty czy korzystne ceny (korelacja kryteriow
funkcjonalnych z czynnikiem emocjonalnym bliska 0 - sama
jakos¢ propozycji funkcjonalnej nie pozwala na uzyskanie wiezi
emocjonalnej). Dodatkowo zyskuja te sieci, ktére odpowiednio
wczesnie zakorzenity sie w $wiadomosci lokalnych
konsumentéw jako powszechnie odwiedzane przez nich

(np. Biedronka vs Lidl - przekaz Biedronki oparty na polskosci,
lokalnosci i rodzinie oraz wzmocniony jej najszerszg siecig
sklepéw zapewnia najwyzszg premie emocjonalng wsréd
wszystkich sieci handlowych vs przekaz Lidla podkreslajacy
jakos¢ oferty produktowej, ktory daje dopiero 15. miejsce

pod wzgledem premii emocjonalnej mimo podobnych

lub wiekszych naktaddw na komunikacje).

CZYNNIKI EMOCJONALNE WPLYWAJACE NA PERCEPCJE OGOLNA SIECI, 2018

/N
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PRZYKLADY KOMUNIKACJI CZOLOWYCH MAREK POD WZGLEDEM CZYNNIKOW EMOCJONALNYCH

BIEDRONKA DYSTANSUJE INNE SIECI POD WZGLEDEM EMOCJONALNEGO ODDZIALYWANIA
PREMIA DO POSTRZEGANIA OGOLNEGO ZWIAZANA Z CZYNNIKIEM EMOCJONALNYM — TOP 10 SIECI

Biedronka

Orlen

Nike

Reserved

IKEA

H&M
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Empik

CCC

Rossmann
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Wzmozona aktywnos$é najbardziej znanych marek
handlowych sprawia, ze coraz trudniej odrézni¢

sie od innych pod wzgledem postrzegania przez
konsumentdw. Jeszcze w 2012 wystarczata nawet
minimalna domieszka emocjonalnej komunikac;ji
marki, obecnie za$ w 2018 roku prég wejscia do grona
najlepszych pod tym wzgledem sieci wzrdst 3-krotnie.
Nastepuje w ten sposéb polaryzacja sieci handlowych
- z jednej strony czotéwka najlepiej postrzeganych,
wyraznie odrézniajgcych sie w oczach konsumentéw,
ktérzy czujag z ich markami autentyczng wiez, z drugiej
zas$ strony pozostate sieci oferujgce lepszej lub gorszej
jakosci propozycje funkcjonalng sieci, ktére niewiele
odrdzniaja sie od innych i przez to nie buduja lojalnosci
klientéw.

Nike

Studium Przypadku - Nike: Beneficjentami sg wyraziste
marki, takie jak Nike, ktére w swoim debiucie w rankingu
zajeto od razu 1. miejsce pod wzgledem ogdlnego
postrzegania przez konsumentdw, osiggajac jeden

z najlepszych wynikéw w historii polskiej edycji OC&C Retail
Proposition Index. Nike korzysta z bardzo silnej percepcji
jako nowoczesnej i modnej marki, jednoczeénie dostarczajac

ABY DOSTAC SIE DO CZOLOWKI RANKINGU,
SIECI MUSZA OBECNIE 3-KROTNIE SILNIEJ
WIAZAC KONSUMENTA Z MARKA NIZ 6 LAT TEMU

PREMIA DO OCENY OGOLNEJ
ZA POSTRZEGANIE EMOCJONALNE

Top 10
sieci

Il Pozostate
sieci

2012

o @

wysokiej jakosci propozycje funkcjonalng, szczegdlnie
wyrdzniajacg sie od innych sieci w jednym konkretnym
kryterium - jakosci produktéw. Umozliwia mu to platforma,
w ktérej marka sieci jest tozsama z marka produktéw - dzieki
temu Nike catkowicie kontroluje wszystkie elementy swojej
propozycji i moze ksztattowac je w sposéb pozwalajgcy

na wyrdznienie sie w ttumie innych retaileréw.

NIKE, WPLYWAJAC NA CALOKSZTALT SWOJEJ PROPOZYCJI, WIEDZIE PRYM W RANKINGU
OCENA NIKE W POSZCZEGOLNYCH KRYTERIACH VS NAJLEPSZA Z POZOSTALYCH SIECI

mm= Nike Najlepsza wsréd pozostatych sieci
—_—
Jakosé Bycie Trendy Zaufanie Obstuga Wygoda Adekwatne Szeroki wybér Cena do wartosci  Niskie ceny
produkty
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Handel kilku predkosci

Zrozumienie konsumentéw w réznych geogratfiach
staje sie kluczowe - ich oczekiwania moga by¢ zupetnie
odmienne i w sferze funkcjonalnej, i emocjonalne,;.

Woplyw powyzszych zmian w sentymencie konsumentow POLSKA NALEZY DO KRAJOW

jest rézny w zaleznosci od geografii ze wzgledu na znaczne O NAJSILNIEJSZEJ DYSPROPORCJI
dysproporcje zamoznosci w Polsce pomiedzy regionami - MIEDZY NAJBOGATSZYMI

zaréwno hierarchia waznosci kryteriéw funkcjonalnych, | NAJUBOZSZYMI REGIONAMI

jak i istotnos¢ czynnikéw emocjonalnych sg inne dla réznych STOSUNEK PKB PER CAPITA

obszardéw Polski, przy czym réznice te nie zmieniajg sie W 10% NAJBOGATSZYCH

wecale liniowo wraz z poziomem zamoznosci. Mamy zatem DO 10% NAJUBOZSZYCH

do czynienia w Polsce z handlem detalicznym kilku predkosci REGIONOW, 2016

pod wzgledem zaréwno emocjonalnej, jak i funkcjonalnej
percepcji konsumentdéw.
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Zrédto: "OECD Regions and Cities at a Glance 2018"

DYSPROPORCJE ZAMOZNOSCI
POMIEDZY REGIONAMI POGYEBIAJA SIE

REGIONALNE PKB PER CAPITA
W POLSCE, 2000 - 2016

254
== 25% regiondéw o najwyzszym PKB per capita

2 = 25% regiondéw o najnizszym PKB PV
. /J

10

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zrédto: "OECD Regions and Cities at a Glance 2018”
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Najwyzszg istotno$é czynnikéw emocjonalnych widzimy poprzednich wystepuje w najbiedniejszych regionach -

w ten sposdb oczywiscie w najbogatszym regionie Polski skorzystaty one w ostatnich 2 latach najbardziej na wzroscie
(Mazowsze), gdzie konsumenci dzieki wysokim dochodom dochoddw, a konsumenci w nich zamieszkujgcy gwattownie
juz historycznie inaczej rozktadali akcenty w swojej przekroczyli préog pozwalajgcy im na myslenie o zaspokojeniu
percepcji; z kolei jednak druga najwyzsza istotnos$é czesci ponadpodstawowych potrzeb (aspiracje te sg zatem
tych czynnikéw oraz najwyzszy jej wzrost wzgledem lat bardzo $wieze i silne).

ISTOTNOSC CZYNNIKOW EMOCJONALNYCH W OCENIE SIECI ROZNIE ROZKEADA SIE
W POSZCZEGOLNYCH REGIONACH POLSKI

ZNACZENIE CZYNNIKOW
EMOCJONALNYCH VS FUNKCJONALNYCH NAJBARDZIEJ ISTOTNE KRZYWE FUNKCJONALNE

CZYNNIKIEMOCJONALNE  KRYTERIA FUNKCJONALNE E

Mazowsze —_ [ Adekwatne produkty ] l Szeroki wybér } Jakos¢ / Obstuga
Regiony

dochodzie'
Regiony - - —
o érednim [ Adekwatne produkty ] [ Szeroki wybér } Cena do wartosci
dochodzie?
Regiony - - -
o niskim [ Szeroki wybér ] [ Wygoda } Cena do wartosci
dochodzie?

1. Wielkopolska, Pomorze, Slask, Dolny Slask
2. Zachodniopomorskie, Matopolskie, Lubuskie, tédzkie, Opolskie, Kujawsko-pomorskie
3. Warminsko-mazurskie, Podlaskie, Lubelskie, éwietokrzyskie, Podkarpackie
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r o 1
Mamy do czynienia w Polsce

z handlem detalicznym kilku
predkosci pod wzgledem
emocjonalnej i funkcjonalne;

ercepcji konsumentdow
Lp PC) )

Ze wzgledu na taka polaryzacje regionalno-dochodowsa
zadnej polskiej marce detalicznej nie udato sie jak na razie
zbudowad wyraznej wiezi emocjonalnej ze wszystkimi
konsumentami (choé Biedronka, lkea i Nike sa tego bardzo
bliskie). Dlatego tez tak istotne jest dla retaileréw dogtebne
zrozumienie priorytetéw klientéw w ich obecnym zasiegu
geograficznym, a takze refleksja nad tym, na ile ich propozycja
moze trafi¢ w gusta konsumentéw w potencjalnych nowych
lokalizacjach.

ZADNEJ MARCE DETALICZNEJ NIE UDALO SIE ZBUDOWAC SILNEJ WIEZI EMOCJONALNEJ
ZE WSZYSTKIMI POLSKIMI KONSUMENTAMI

TOP 10 SIECI HANDLOWYCH — CZYNNIK EMOCJONALNY

Regiony o niskim -

Regiony o wysokim Regiony o srednim

m dochodzie dochodzie dochodzie o )
Sieci wystepujace
w Top 10 tylko
Showroom.pl Biedronka 4F Biedronka w jednym regionie
. Zadna z sieci
Pandora Orlen Rossmann Lidl nie znalaza sie w Top 10

we wszystkich regionach

H&M Smyk Nike iSport

Sephora IKEA Reserved CcC

Orlen Zara Lidl Zabka

Biedronka Decathlon 1minute Orlen

Rossmann Empik Decathlon ABC

Nike Nike IKEA

Hebe Kik Piotr i Pawet

IKEA Lidl Smyk Reserved
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Znalez¢ rownowage

Priorytety dla poszczegdlnych sieci zalezg od tego,
jak obecnie konsumenci postrzegajg ich na osi
funkcjonalnej i emocjonalne;j.

Najlepiej ogdlnie postrzegane przez konsumentdw sg te sieci,
ktére wyrdzniajg sie pod wzgledem propozycji funkcjonalnej
lub czynnikéw emocjonalnych albo znajduja odpowiedni
balans pomiedzy tymi dwoma wymiarami.

NIE MA JEDNEJ RECEPTY NA DOMINUJACE MIEJSCE W RANKINGU PERCEPCJI KONSUMENTOW

Top 10 sieci - Top 10 sieci - Top 10 sieci -
ocena ogdlna [PIefRIer ]z czynnik
funkcjonalna emocjonalny

v
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Wyrédzniamy 4 typy graczy osiggajacych grupa ,najlepszych z najlepszych” - sg w czotéwce zaréwno
najlepsze opinie wéréd konsumentdéw: funkcjonalnej, jak i emocjonalnej (Nike, Rossmann i Empik)

grupa emocjonalna - sg w czotéwce ogdlnej dzieki
wysokiej wiezi emocjonalnej z klientami, natomiast sa
relatywnie gorzej oceniani w wymiarze funkcjonalnym
(Biedronka, lkea, Smyk)

grupa funkcjonalna - w czotéwce ogdlnej dzieki wysokiej
jakosci propozycji funkcjonalnej, nie zbudowali natomiast
z klientami wyraznej wiezi emocjonalnej (Allegro, Lidl)

grupa ,réwnowagi” - osiggneli balans funkcjonalno

emocjonalny, dzieki ktéremu sg ogdlnie w czotdéwce
ocenianych sieci, choé nie sg w top 10 ani emocjonalnie,
ani funkcjonalnie (Castorama i 4F)

WYROZNIAMY 4 TYPY GRACZY OSIAGAJACYCH NAJLEPSZE NOTY W RANKINGU
POZYCJA SIECI WZGLEDEM CZYNNIKOW FUNKCJONALNYCH | EMOCJONALNYCH
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1
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o * Y AF PBiNike
o ° : ’ P M Empik o -
C L ossmann
. ° . ° .o | . A .
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o : o L 0 . Srednia
______ O S
.o i -
([ ]
TE; ° ° Sl 1 e . *
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Kryteria funkcjonalne
Top 10 ogdlnie, funkcjonalnie i emocjonalnie M @ Top 100gdlnie,
Top 10 ogdlnie, funkcjonalnie, ale nie emocjonalnie A ale nie emocjonalnie i funkcjonalnie (rownowaga)
Top 10 ogdlnie i emocjonalnie, ale nie funkcjonalnie ‘ ®  Pozostate sieci
Ten optymalny balans czynnikéw emocjonalnych i jakosci emocjonalnosci potrafig sie odroznié pozytywnie (Biedronka),
propozycji funkcjonalnej jest zréznicowany ze wzgledu badz negatywnie (Tesco) wzgledem tego, jak s postrzegani
na branze - zwtaszcza handel spozywczy i e-commerce sg pod wzgledem funkcjonalnym; mamy réowniez przyktady sieci,
silnie funkcjonalnymi sektorami handlu. Nawet w handlu ktére nie buduja zadnej wiezi emocjonalnej, ale sg w stanie
spozywczym widzimy jednakze graczy, ktérzy dzieki to ,nadrobi¢” wysoka percepcja funkcjonalng (Auchan).
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NA POZYCJE W RANKINGU SIECI SPOZYWCZYCH WPLYWA ZAROWNO SIkA EMOCJONALNEJ WIEZI

Z MARKA, JAK | PERCEPCJA FUNKCJONALNA

Sita czynnika emocjonalnego (sieci spozywcze) Pozycja w kryteriach funkcjonalnych

Biedronka
Lidl

Piotr i Pawet
Carrefour

Kaufland

Auchan

Netto .
Dino [ ]
Tesco -

666060666606

Istnieje zatem pewien zbidr kombinacji jakosci propozycji ¢ obecnie silni funkcjonalnie
emocjonalnej i funkcjonalnej, ktéry daje ,wejscie” do elity w propozycje emocjonalng
najlepiej postrzeganej przez konsumentoéw. Retailerzy majg

do tego 3 drogi dojscia, a wybor odpowiedniej z nich zalezy e obecnie silni emocjonalnie
od tego, jaka pozycje wyjsciowa obecnie: w propozycje funkcjonalna

Pozycja w ogdlnym rankingu

- inwestycja gtéwnie

- inwestycja gtéwnie

* sieci, ktore sg jednakowo silne / stabe w obu wymiarach -
inwestycja w zrbwnowazong propozycje

PRIORYTETY INWESTYCYJNE RETEILEROW WYZNACZA OBECNA OCENA PRZEZ KONSUMENTOW

PROPOZYCJI EMOCJONALNEJ | FUNKCJONALNEJ SIECI

Inwestycja
W propozycje
funkcjonalna

Czynnik emocjonalny

Kryteria funkcjonalne
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Pozostate sieci



Zasadnos¢ takich wyboréw potwierdzaja rowniez przypadki
"aspirujgcych” sieci - te z nich, ktére sa silne funkcjonalnie
(np. Auchan, Obi), istotniej skorzystatyby na inwestyc;ji

w czynniki emocjonalne, z kolei juz obecnie wyrdzniajace

sie postrzeganiem emocjonalnym (np. Orlen, CCC) powinny
postawi¢ na wzmocnienie bazy funkcjonalnej, dzieki czemu
mogtyby osiggnaé rownowage plasujaca je wsérdd najlepiej
ogdlnie postrzeganych przez konsumentdw sieci.

SIECI ODWOLUJACE SIE DO SERC KONSUMENTOW, POWINNY ZAINWESTOWAC

W FUNDAMENTY FUNKCJONALNE, A TE, KTORE ZDOBYLY ICH UMYSLY, SKUPIC SIE NA BUDOWANIU WIEZI

+ASPIRUJACE"” SIECI EMOCJONALNE

Dystans funkcjonalny
do Top 10
oceny ogdlnej

Miejsce — Miejsce —
ocena emocjonalna ocena ogdlna

~ASPIRUJACE” SIECI FUNKCJONALNE

Dystans funkcjonalny
do Top 10
oceny ogdlnej

Miejsce — Miejsce —
ocena emocjonalna ocena ogdlna

Auchan

Drogerie
Natura

Dystans emocjonalny
do Top 10
oceny ogdlnej

4,1

5,3

5,6

Dystans emocjonalny
do Top 10
oceny ogdlnej

3,0

4,6

55
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Refleksje
dla branzy handlowej

Wydaije sig, ze zmiany w oczekiwaniach polskich
konsumentoéw stawiajg szereg wyzwan przed retailerami,
przy czym najbardziej podstawowym z nich jest zrozu-
mienie, jak pozycjonuja sie obecnie pod wzgledem
balansu emocjonalnego i funkcjonalnego postrzegania,
co z kolei przektada sie wprost na priorytety we wzmac-
nianiu okreslonych elementdw propozyg;ji.

Bedzie to wprost wymagato przekierowania uwagi W kolejnym roku zwyciezcami opinii konsumentow,

i inwestycji na aktywnosci, ktére dotychczas mogty byc¢ a tym samym réwniez ich portfeli, beda te sieci, ktére
zaniedbywane, a takze wywazenia celéw krotkoterminowych, znajda wtasciwe odpowiedzi na ponizsze kluczowe
zwigzanych z pozostaniem konkurencyjnym pod wzgledem pytania strategiczne odnosnie do ich propozycji:

cen, asortymentu czy obstugi, oraz dtugoterminowych, takich
jak konsekwentne i spdjne budowanie marki oraz szerokiej
obecnosci.

PRZYSZLOROCZNYMI ZWYCIEZCAMI BEDA TE SIECI, KTORE ZNAJDA WEASCIWE ODPOWIEDZI
NA PONIZSZE KLUCZOWE PYTANIA STRATEGICZNE

1 | Jaki jest m6j obecny balans propozycji funkcjonalnej i emocjonalnej wiezi z klientem?

2 | Jak wazne sa czynniki emocjonalne w mojej kategorii?

Zapewnienie dobrej jakosci propozycji funkcjonalnej Maksymalizacja wiezi emocjonalnej z konsumentem

e Czy wiem, jakie sa kluczowe funkcjonalne e Czy moja strategia uwzglednia komunikowanie
kryteria zakupéw w mojej kategorii? wartoéci poza zaletami funkcjonalnymi?

o Jaka jest moja propozycja wzgledem tych e Jakie wartosci cenig moi klienci? Jakie wartosci
kryteriéw w poréwnaniu z konkurentami? koresponduja z kategoria, w ktérej gram?

e Czy moja propozyzcja funkcjonalna e Jaka strategia budowania marki
wyréznia sie czyms szczegdlnym? jest dla mnie optymalna?

e Czy moja propozycja funkcjonalna dobrze @ Czy moja sie¢ pozycjonuje sie jako dostatecznie
odpowiada potrzebom konsumentéw tam, bliska klientowi tam, gdzie sa zlokalizowane
gdzie zlokalizowane sg moje sklepy? moje sklepy?
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Ranking sieci wiodacych

w kluczowych branzach

HANDEL Ocena | Zmiana MODA Ocena | Zmiana

SPOZYWGC?ZY ©g%lna | vs 2017 ogdlna | vs 2017

DROGERIE Ocena | Zmiana CONVENIENCE Ocena | Zmiana
ogdlna | vs 2017 ogdlna | vs 2017

E-COMMERCE Ocena | Delta
ogdlna | 17-18
DOM Ocena | Zmiana
| OGROD ogdlna | vs2017




PELNA LISTA RETAILEROW PODLEGAJACYCH BADANIU
W ROKU 2018
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Zmiany w oczekiwaniach

polskich konsumentow
rodzg nowe priorytety
I_s.tra’cegic:zne dla retailerow
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O NAS

OC&C Strategy Consultants jest miedzynarodowa firma
doradztwa strategicznego, o ponad trzydziestoletniej historii,
z siedziba gtéwng w Londynie. Koncentruje sie na branzy
débr konsumenckich, handlu detalicznym oraz sektorach
skupionych wokét nowych technologii. W Polsce doradza
firmom majgcym ambicje bycia o krok przed konkurencja
oraz miedzynarodowym inwestorom budujgcym sukcesy
polskich firm.

Klienci przyznali OC&C Strategy consultants
najwyzsza ocene - 6 gwiazdek w 6-cio stopniowej
skali - w kategorii doradztwa dla sektora consumer

goods & retail w rankingu Financial Times:
#UK'’s Leading Management Consultants 2018"

O BADANIU

OC&C Retail Proposition Index to doroczne, globalne
badanie sprawdzajace postrzeganie sieci handlowych
przez konsumentéw. Badanie prowadzone jest w 8 krajach

i obejmuje blisko 700 detalistéw, ocenianych przez 50 000
konsumentéw. W siédmej edycji polskiego badania prébie
poddano 55 sieci handlowych, ktére zostaty ocenione przez
ponad 4 000 konsumentdw.
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Jak Panstwa sie¢ wypada pod wzgledem
wiezi emocjonalnej z konsumentami?

Jakie najlepsze praktyki budowania

wygrywajacej propozycji widzimy
globalnie i lokalnie?

Z przyjemnoscig odpowiemy na te
i inne pytania — by dowiedzied sie wiecej,
zapraszamy do kontaktu z autorami:

Marek Zdziech
marek.zdziech@occstrategy.com

Michat Ostanski
michal.ostanski@occstrategy.com
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