\-‘" \ \\
OC&C RETAIL 2t¥2 1
PROPOSITION /:", ,
INDEX 2019 I~

TT—

-

Koniec erv'pro

iech zyje ere

[«1 OC&C

N
Strategy consultants uncommon sense



Podsumowanie

Wyniki badania OC&C Retail Proposition Index po raz
kolejny przyniosty ciekawe obserwacje dotyczgce zmian
preferencji konsumentdw i wynikajacej z nich percepc;i
najwiekszych sieci handlowych w Polsce:

POLACY OCZEKUJA, ZEBY RETAIL BYL USLUGA,
STAWIAJAC NA WYGODE ROBIENIA ZAKUPOW
(CONVENIENCE).

Polacy chcg od retailera wsparcia i dyspozycyjnosci

w poszukiwaniu pozadanych artykutéw oraz w procesie
dokonywania zakupu, a takze po zakupach, gdy trzeba
rozwigzac pojawiajacy sie problem. Wydaje sig, ze we
wihasciwym kierunku zmierzaja ci retailerzy, ktérzy przesuwaja
inwestycje z obstugi kas - bo jak sie okazuje, czas oczekiwania
wcale nie jest juz tak istotny! - w kierunku powiekszania
zasobéw doradcow na sali sprzedazowej i do catodobowych
centréw réznorodnych ustug (jak call center). Widad tez
przestrzen do oszczednos$ci w wydatkach marketingowych
na ,ksigzki kucharskie” - Polacy coraz mniej oczekujg od
retaileréw inspiracji, potrafigc juz odréznié¢ porady ze zrédet
ktérym ufajg np. znajomi i rodzina, od zakamuflowane;
reklamy.

POCIAG PEDZACY W KIERUNKU STACJI
+OMNICHANNEL" - PROPOZYCJA RETAILERA
OFERUJACA KLIENTOWI JEDNAKOWE
DOSWIADCZENIE NIEZALEZNIE OD KANALU
SPRZEDAZY - WYHAMOWAL

| ZATRZYMA SIE NA STACJI ,KOORDYNACJA
KANALOW.”

Klienci wbrew pozorom nie zawsze potrzebuja, aby
wszystkie kanaty - sklepy rzeczywiste i rozwigzania online

i mobilne - dostarczaty im doktadnie tego samego. Znacznie
bardziej cenia koordynacje pomiedzy kanatami, jak na
przyktad popularna aplikacja Rossmanna oferujgca poziom
dostepnosci wskazanego produktu w kazdym sklepie sieci,
aktualizowany co 15 minut.

Ta prosta acz zaskakujgca konstatacja moze przyniesé
retailerom sporg ulge - nie trzeba ortodoksyjnie ujednolicaé
oferty, cen, poziomu dostepnosci i komunikatéw we
wszystkich kanatach dialogu z konsumentami. Trzeba

je madrze skoordynowad tak, aby sie wspieraty.
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BIEDRONKA NIE JEST JUZ W PIERWSZEJ DZIESIATCE
NAJLEPIEJ OCENIANYCH PRZEZ POLAKOW SIECI
HANDLOWYCH. JEST TO WYDARZENIE O DUZYM
ZNACZENIU DLA CALEJ BRANZY HANDLOWE..
Biedronka, przez lata dawata polskim konsumentom poczucie
bezpieczenstwa. W komunikacji prezentowata siebie, jako
sie¢ handlowg, ktérej misjg jest dbatosé o to, by konsumenci
za codzienne zakupy pfacili niskie ceny. Czyzby znaczny
spadek percepcji Biedronki w tegorocznym badaniu byt
wyrazem rosngcych obaw Polakéw, ze Biedronka przed
rosngcymi cenami zywnosci juz ich nie obroni?

W jakim stopniu na wspomniany spadek percepcji sie¢
zapracowata sobie sama przesunieciem sie w kierunku
bogatszej oferty i tadniejszych sklepdw, byé moze jednak
odchodzac od fundamentalnych podstaw swojej marki
opartych na niskich cenach? | w koncu, czy na polskim rynku
ma szanse pojawic sie nowy retailer wypetniajacy opuszczana
chyba przez Biedronke przestrzen? dyskontowych zakupow
zywnosci?

+EKOLOGIE POPIERAM, ALE NIEKONIECZNIE ZA
MOJE PIENIADZE."

Tak mozna w skrécie podsumowad, jak wazny w decyzjach
zakupowych Polakéw jest fakt, czy retailer podejmuje
dziatania ukierunkowane na ochrone $rodowiska naturalnego.
Zréwnowazony rozwdj - czyli de facto swiadome ograniczanie
konsumpcji - znajduje sie na przeciwnym biegunie do
wzmozonej konsumpgji, ktorg aktualnie obserwujemy

w Polsce w ostatnich latach.

Patrzac na przyktady krajow zamozniejszych, istotnos¢
kryterium ekologicznego bedzie rosta, jednak wczesniej
musimy sie nasycic i poczuc stabilnos$é naszego stanu
posiadania. Wéwczas dopiero zaczniemy mysleé

o ograniczaniu sie w imie bycia ekologicznymi. Mozna
zatem uznad, iz kazdy retailer - a sa tacy, ktérzy traktuja
powaznie w swych decyzjach biznesowych kwestie ekologii
i zrbwnowazonego rozwoju, robi to rzeczywiscie pro publico
bono, bo pdki co od ponad potowy polskich konsumentéw
punktéw za to nie otrzymuje.
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Polski konsument - pomimo rysujgcych sie na horyzoncie
obaw - bez watpienia od kilku lat znajduje sie w fazie
radosci z kupowania, co oznacza, ze coraz chetniej robimy
zakupy i czerpiemy z tego przyjemnosé.

Sprzyja temu rosngca zamoznos¢ Polakéw, systematyczna modernizacja i powiekszanie sie sieci nowoczesnych sklepéw oraz
liczne innowacje cyfrowe utatwiajgce zakupy. Catosé tych zjawisk ma bezposredni wptyw na zwiekszajgca sie role doswiadczen
zakupowych ponad tradycyjne kryteria decyzyjne, takie jak niska ceny.
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...tak, wskazuje na to zmiana
w oczekiwaniach polskich
konsumentow.

Tegoroczny raport OC&C pokazuje, iz pozytywne
doswiadczenie zakupowe Polakow, coraz bardziej
utozsamiane jest ze sprawnie zrealizowang przez

retailera ustuga.

ZMIANA ISTOTNOSCI POSZCZEGOLNYCH ETAPOW SCIEZKI ZAKUPOWEJ, 2017-19
(% wptywu na ocene ogdlna)

. B 2017

+9% @ [ 2019

@ 399 +11%
(o]

31% 31%
26% 5% 27%
22%

20%

Etap Etap Etap Etap Etap
Inspiracji Zakupdw Ptatnosci wyboru obstugi
dostawy posprzedazowej
Faza Przedsprzedazowa FazaPosprzedazowa
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Wazniejsza jest dla nas
skutecznos¢ zakupow

niz szybkos¢, z jaka mozemy
za nie zapfacic.

tatwos¢ znajdowania produktéw, ktérych szukamy
oraz wysoka jakos$¢ wsparcia w trakcie sprzedazy

jest odpowiedzig na pytanie, czego coraz bardziej
oczekuje klient na wczesnym etapie $ciezki zakupowej
(+9pp). Poniewaz kryteria zakupowe robia sie coraz
bardziej ztozone, a klient coraz bardziej jest Swiadom
swoich potrzeb, utatwienie mu znalezienia produktéw
(np. przy pomocy aplikacji mobilnej) spetniajacych
jego wymagania stato sie kluczowym wyréznikiem
oferty na wczesnym etapie relacji. Potrzeba
convenience jest dalej niezmiernie istotna, jednak
sama jej definicja ulegta poszerzeniu,

z dotychczasowej moéwiacej o bliskosci, wygodzie

i odpowiedniej ofercie produktowej o dodatkowy
element efektywnosci zakupowej. Od detalisty,
konsument oczekuje wysokiej funkcjonalnosci,

to znaczy wskazania, czy i gdzie znajdzie produkt,
ktérego szuka.

Polacy czerpig radosé réwniez z samego procesu
przegladania aktualnej oferty detalistéw, ktory jest
tez interesujaca czescia ich podrézy. Nie dziwi wiec
spadek znaczenia szybkosci dokonywania pfatnosci
(-3pp). Konsumenci nie majg nic przeciwko, aby
spedzi¢ dodatkowe kilka chwil na dokonanie ptatnosé

~ W np. automatycznej kasie.

: (

W szczegdlnosci, trzeba zwrdci¢ uwage retailerow na

trzy istotne tendencje...

Konsumenci zgadzaja sie
na ciagty dialog z marka,
ale w zamian oczekuja
kompleksowej obstugi
posprzedazowe;j.

Tegoroczne badanie pokazato, ze wyraznie wzrosto
znaczenie obstugi posprzedazowej (+11pp). Zmiana
ta jest konsekwencja rozwiniecia sie dwdch istotnych
trendéw na rynku handlu detalicznego. Pierwszym

z nich jest masowe rozpowszechnienie sie zakupow
online, gdzie gracze e-commerce budujg zaufanie
konsumentéw poprzez tatwe i szybkie zwroty
zamoéwionych produktéw. Doswiadczenia ptynace

z zakupdw online wptywajag réwniez na ich
oczekiwania wzgledem zakupow offline. Drugim

z nich jest wprowadzenie licznych rozwigzan
cyfrowych i wzmozenie zachecania klientéw

do pozostania w statym kontakcie z marka

poprzez aplikacje mobilne, czy strony na portalach
spotecznosciowych. Wielu klientéw przyjeto nowe
mozliwosci wchodzac w rozbudowana relacje

z marka, oczekujac jednak nie monologu,

a dialogu. Dialogu polegajacego na reagowaniu

na zgtaszane problemy i ewentualne niedogodnosci
po dokonaniu zakupu. Konsumenci stajg sie gotowi
na stuchanie komunikatow marki jedynie, kiedy czujg,
ze ich problemy sg wystuchiwane.



posprzedazowej

Konsumenci nie szukaja

juz inspiracji u detalistow

a tradycyjne sposoby,

za pomoca ktérych marki
dostarczaty rekomendacje
nie trafiaja juz do odbiorcow.

Wspodtczesny klient nie chce stuchad sugestii

i podpowiedzi marek, co powinien kupic. Trend
ten jest szczegdlnie widoczny wsréd nowych
generacji, ktére wiekszo$¢ pomystéw na ubrania
czy sympatie do marki czerpiag z relacji ze

swoimi rowiesnikami badz od obserwowanych
influencerdéw. Jest to tez spdjne ze spadajaca
istotnoscig pierwszego z etapdw $ciezki
zakupowej klienta, jaka jest dostarczanie inspiracji
- spadek o 3 pp wzgledem wyniku z roku 2017.

Etap Inspiracji
Etap Zakupdéw

Etap Ptatnosci

Etap wyboru
dostawy

Etap obstugi

CZY RETAILERZY JUZ ZDALI SOBIE
SPRAWE, IZ NIE SA SPRZEDAWCAMI
PRODUKTOW, ALE DOSTAWCAMI
USLUGI? DZIS KLUCZOWE PYTANIA
O SKUTECZNOSC STAWIANE
RETAILEROM POWINNY BYC

NASTEPUJACE:

= Czy dostarczamy rozwigzania utatwiajgce
dokonywania skutecznych zakupéw?

Czy nasz klient tatwo moze sprawdzié czy
produkt, ktéry go interesuje jest w wybranym
przez siebie sklepie (off i online)?

A gdy juz do nas trafi - czy jest ktos,

kto mu pomoze: znalez¢, wybraé, kupic,
zapakowad, dostarczyé, etc?

Czy na pewno mamy w zespole kogos,
kto odbierze telefon (sms albo maila)
od naszego klienta w niedziele wieczorem?

Czy jestesmy znani z tego, ze rozwigzujemy
problemy naszych klientéw?

Co powinni$smy zrobi¢, aby wréci¢ do grona

zaufanych doradcéw naszego klienta,
aby znéw cenit nasze inspiracje?
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Czy Biedronka ,,odfruwa”
klientom, dzieki ktérym
stafa sie czofowym
retailerem w kraju?

Biedronka, w dalszym ciggu jest niekwestionowanym
liderem handlu spozywczego w Polsce, jednak juz trzeci
rok z rzedu wykazuje tendencjg spadkowsg i w tym

roku wypada z pierwszej dziesigtki rankingu percepcji
ogdlnej Retail Proposition Index publikowanym przez
OC&C Strategy Consultants.

Coraz powazniejsze obawy oséb zwigzanych z firma moze budzi¢ fakt, iz negatywny trend zdecydowanie przyspieszyt.
Po ubiegtorocznym 9 miejscu, Biedronka spadta o kolejne dziewie¢ pozycji, ostatecznie zajmujac 18 miejsce.

Co wiecej, spadek ten nie jest podyktowany pogarszajaca sie pozycja pozostatych dyskontéw, gdyz w tym samym czasie
konkurencja awansowata o kilka pozycji.

POZYCJA BIEDRONKI W RANKINGU W LATACH 2016-2019

3

2016 2017 2018 2019
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Powdd tak znacznego pogorszenia sie percepcji marki nie
jest oczywisty. Patrzac na kluczowe kryteria oceny, firma

poprawita sie pod wzgledem szerokosci asortymentu oraz
jakosci oferowanych produktéw. Paradoksalnie, to wtasnie

te dwa, coraz lepiej oceniane czynniki, moga stanowié
problem sieci. Biedronka chcac spetni¢ ambicje zakupowe
coraz zamozniejszych Polakdw, zaczeta oddalaé sie od
swojej podstawowej misji, jakg byta obietnica ,codziennie
niskich cen”, ktéra zapewnita jej niezwykty sukces i byta
spodjna z ogdlnym doswiadczeniem zakupowym.

W ostatnich latach rozbudowanie asortymentu
produktéw premium, bio oraz $wiezych, jak réwniez
eksperymentowanie z nowym formatem sklepu
zawierajgcym np. lade z miesem, kawiarnie, muzyke

w sklepie, z jednej strony znaczaco poprawity ocene
Biedronki w wielu kryteriach, lecz z drugiej spowodowaty
obawy wielu klientéw przywigzanych do idei kupowania
tanio podstawowych produktéw spozywczych. Nawet jesli
pozycjonowanie cenowe $redniego koszyka zakupowego
wzgledem konkurencji nie ulegto zmianie na przestrzeni
ostatnich lat, wielu klientéw stato sie podejrzliwych

w stosunku do oferowanych cen nie bardzo dajac sie
przekonad, ze poprawiajgce sie doswiadczenia zakupowe
sg zupetnie bezptatne.

W konsekwencji wdrozone dziatania miaty bezposredni wptyw
na podwazenie wiarygodnosci marki, tradycyjnie utozsamiane;
z codziennymi niskimi cenami. Wida¢ to wyraznie w postaci
pogorszenia sie parametru zaufanie, ktéry w Biedronce spadt
az o 5 pp w ostatnim roku.

ZMIANA W ZAUFANIU DO WIODACYCH
DYSKONTOW, 2018-2019

Biedronka Lidl Netto
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A moze to juz zblizajacy
sie koniec festiwalu
konsumpcji?

Dodatkowo, utrata zaufania do Biedronki
moze utozsamiac rosngcg obawe
Polakéw o nadchodzgcg przysztosc.
Rozkwit gospodarczy potgczony

z gwattownym wzrostem dochodu
rozporzadzalnego stymulowat festiwal
konsumpcji nawet wsrdéd mnie;
zamoznych konsumentow.

Ten okres zaczyna powoli sie koriczyé. Rosnaca inflacja oraz spowolnienie wzrostu
gospodarczego majg wptyw na coraz widoczniejszg niepewnos$c¢ konsumentow,
ktorzy takze obawiaja sig, ze najwiekszy detalista w Polsce moze nie byc¢ juz gwarancja
niskich cen.

WSKAZNIK OGOLNEGO KLIMATU KONIUNKTURY W HANDLU DETALICZNYM,
2017-19

Zrédto: GUS
2017

2018

2019
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.
Rosnaca inflacja oraz spowolnienie

wzrostu gospodarczego majg wptyw na
coraz widoczniejszg niepewnos¢
konsumentow, ktérzy takze obawiajg sie,
ze najwiekszy detalista w Polsce moze
nie byc¢ juz gwarancjg niskich cen.

J

» -
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82,0%

o charakterze stricte dyskontowym np. Costco.

Przetozyto sie to na zaufanie amerykanskich konsumentéw, ktérzy
w tym roku ocenili wiarygodnos$¢ Wal-Martu, az o 3.1pp nizej od
wspomnianego konkurenta.

78,9%
Przypadek ten nie jest czyms niezwyktym. Przyktad najwiekszego
na $wiecie detalisty spozywczego, Wal-Martu, doskonale ilustruje
dylemat z jakim zmaga sie Biedronka.
Amerykanska firma, chcac otworzy¢ sie na szersza grupe klientow,
rowniez oddalita sie od swojej pierwotnej propozycji, oddajac
przestrzen historycznie zdominowana przez siebie graczom

Cosrco Walmart
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CZY W POLSCE SCENARIUSZ TEN MA SZANSE SIE POWTORZYC? BYC MOZE BEDZIEMY MIELI OKAZJE

PRZEKONAC SIE O TYM SZYBCIEJ NIZ MYSLIMY.

Carrefour planuje otworzenie kolejnego sklepu pod szyldem
swojej nowej sieci Supeco, ktdra jest potgczeniem dyskontu

i hurtowni cash&carry. Réwniez inne sieci europejskie
dziatajagce w formule twardego dyskontu rozwazajg wejscie
do Polski ze swoimi sklepami.

Nie jest wykluczone, ze znaczaca czes$c Polakéw skusi sie na
nizsze ceny szybko zapominajac o wygladzie tych sklepow.
Ci, ktérzy weiagz bedg chcieli kupowaé brandowe produkty

o wyzej jakosci, niekoniecznie musza skierowaé

sie do Biedronki.

Na polskim rynku spozywczym szybko rozwijaja sie

wyspecjalizowani gracze tacy j

ak Dealz. Firma ta buduje swoj

sukces na ofercie markowych produktow w atrakcyjnych

cenach, tym samym zwiekszajac konkurencyjnosc
w segmencie rynku, na ktéry w ostatnim czasie coraz

bardziej kieruje sie Biedronka.
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Czy polski konsument jest
juz gotowy na EKO?

Zréwnowazony rozwoj jest CZY WPLYW DETALISTY NA SRODOWISKO NATURALNE JEST WAZNY
coraz istotniejszy DLA POLSKICH KONSUMENTOW?

na $wiecie i w Polsce.
Nie dziwi wiec pytanie

o znaczenie tego trendu
w decyzjach zakupowych
konsumentdw, ktére
zadali$my w naszym
badaniu w tym roku.

Prawie potowa polskich
l‘<onsumentow .delflaruje, 47%
ze wptyw detalistéw na
$rodowisko naturalne jest
dla nich wazny, a dla drugiej C)@ Tak, wptyw retailera na srodowisko jest dla mnie wazny
potowy wciaz nie...

Nie, nie rozwazam wptywu retailera na srodowisko

C? Nie, nie interesujg mnie kwestie zwigzane ze srodowiskiem naturalnym

I 1
Dopéki klienci nie zaczna sami
ograniczac czesto nadmiernych
potrzeb zakupowych, dopéty
detalisci nie musza sie obawiac

- 0 negatywny wptyw ekologicznego
du na ich wyniki sprzedazy.




Odpowiedz na pytanie o wptyw kwestii ekologicznych
na nasze decyzje zakupowe brzmi, jakby nie

patrzed zaskakujgco, jest on marginalny. Bycie eko
znajduje sie na przeciwnym biegunie do wzmozonej
konsumpgji, ktérg obserwujemy w Polsce w ostatnich
latach. Dopdki klienci nie zaczng sami ograniczad
czesto nadmiernych potrzeb zakupowych, dopdty
detalisci nie muszg sie obawiac o negatywny wptyw
ekologicznego trendu na ich wyniki sprzedazy.

Patrzac na przyktady innych krajéw, istotnosé tego kryterium bedzie rosta, lecz najpierw musimy sie nasycic i poczué
pewniej z naszym stanem posiadania. W poréwnaniu z miedzynarodowymi konsumentami, jestesmy dopiero na
poczatku dtugiej drogi, ktérej celem sa zmiany podyktowane troska o srodowisko naturalne, jakie na dzien dzisiejszy
obserwujemy juz w Chinach oraz Wielkiej Brytanii.

POLSKA OBECNIE ZNAJDUJE SIE NA POCZATKOWYM ETAPIE DROGI, W KTOREJ SWIADOMOSC
EKOLOGICZNA PRZEKLADA SIE NA OCENE MARKI | WYBORY KONSUMENTA

Swiadomos¢ Emocjonalnie Zmiana Nawykow
l Ekologiczna Zaangazowany Zakupowych

A

“Mam swiadomos¢ “Zaczynam inaczej “Zaangazowanie
ekologiczna, ale nie ma myslec o retailerach, retaileréw w
ona wptywu na moje ale nie wptynefo to zréownowazony rozwaoj
postrzeganie retailerow”| jeszcze na sposob, w ma bezposredni wptyw

jaki robie zakupy” na to gdzie robig

zakupy”
Wielka Brytania d e o.' 00000 000
o © ¢ Chiny

Niemcy ® ™ Francja
N
°

°
Turcja |® Wrochy
°
USA Polska ° .

Rosnacy wptyw swiadomosci ekologicznej na decyzje zakupowe

Czas

\/
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Tradycyjni detalisci przez ostatnie lata szukali odpowiedzi
na pytanie, jak dobrze wyjs¢ ze znanego im juz $wiata
handlu stacjonarnego w niewiadome, czyli e-commerce.
Dyskusja o omnichannel nie schodzita z agendy wiekszosci
prezeséw i dyrektoréw zwigzanych z branza.

Wielu ekspertéow tematu stawiato teze o réwnej istotnosci
propozycji kanatu online i offline, forsujac koncepcje
seamless customer experience. Dla konsumenta, oba Swiaty
miaty posiadac zblizong oferte produktowg oraz dostarczaé
podobna rados¢ doswiadczen zakupowych. Najnowsze
wyniki badan OC&C pokazuja, ze takie podejscie nie
wydaje sie by¢ najbardziej efektywnym.
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Wybér odpowiedniej formy i zakresu omnichannel jest
czyms indywidualnym dla kazdej branzy. Nie ma jednego
ztotego $rodka, dziatajgcego dla wszystkich detalistéw.
Nierzadko, prosta aplikacja do kontaktu z klientami

moze dostarczy¢ wiekszej wartosci dodanej niz ztozony
e-commerce z szerokg oferta. Wiodacy detalisci z rankingu
OC&C Retail Proposition Index dostosowuja kanaty, tak aby
w najwiekszym stopniu wzajemnie sie uzupetniaty

i maksymalizowaty korzysci.



R®SSMANN

empik

NIK

Wplyw na poprawe efektywnosci i przyje-mnosci czerpanej z robienia
zakupow w sklepie stacjonarnym. Przyktadem moze by¢ aplikacja
mobilna Rossmann posiadajaca wskaznik dostepnosci produktu

w danym sklepie, aktualizowany co 15 minut.

Komplementarnos¢ oferty kanatéw off i online, kanat online stuzy
do rozszerzenia propozycji o dodatkowe kategorie i ustugi
niedostepne w kanale offline.

Lojalizacje konsumentéw oraz budowanie relacji wykraczajacej poza
zakupy. Aplikacja treningowa Nike'a uwiarygodnia sportowy charakter
marki oraz zwieksza ilo$¢ interakcji pomiedzy firma a klientem.
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A jednak zaufanie
buduje sie w ,realu”?

Badanie OC&C pokazuje, ze gracze pure online sg

w stanie wygrac z graczami offline w kryteriach takich
jak szerokos¢ asortymentu, atrakcyjna cena czy wygoda
robienia zakupdéw. Od lat tez sg to réwniez jedne

z najwazniejszych kryteriéw decyzyjnych deklarowanych
przez klientéw.

A jednak konsekwentnie detalisci dziatajacy wytgcznie w Swiecie Z przeprowadzonego przez nas badania wynika jasno, ze
online sg gorzej oceniani od swoich offline’owych konkurentéw. gtéwnym czynnikiem wptywajgcym na stosunkowo niska
Intersujacymi przyktadami sg marki takie jak eobuwie.pl czy lokate koricowa jest za kazdym razem niewystarczajgce
answear.com, ktére plasuja sie w drugiej potowie stawki zaufanie, jakie dany gracz wzbudza wérdd klientéw. Brak
najlepszych detalistéw, pomimo bardzo wysokich ocen w namacalnej obecnosci marki, mozliwosci doswiadczenia
kategoriach dopasowania, wygody czy szerokos$ci asortymentu. jej przed zakupem nie pozwala takim firmom zbudowac

wiarygodnosci, skutkujgc rozczarowujgcymi miejscami

w rankingu.

RANKING EOBUWIE W WYBRANYCH KRYTERIACH DECYZYJNYCH

miejsce w rankingu
N
o

44

Adekwatne Wyaoda Szeroki Zaufanie Ocena
produkty 9 asortyment ogdlna

18 | OC&C Koniec ery produktéw! Niech zyje era ustug!



-

CONCEPT STORE EOBUWIE WE WROCEKAWIU

-

ROCZNA ZMIANA W ZAUFANIU
DO GRACZY ONLINE, 2018-19

10,3%
8,5%

Omni

Online
1,0%

0,3%
mswens @ @ allecro

eobuwiesl zalando

Stosunkowo niedawno, eobuwie.pl, jak i answear.com,
zrozumiaty, ze nie sa w stanie zbudowac konkurencyjnej
propozycji pozostajac jedynie w $wiecie Internetu. Kazda

z firm poszukata wiec mozliwosci zaoferowania unikalnego
doswiadczenia, niemozliwego do zapewnienia bedac
wytgcznie online. Eobuwie stworzyto innowacyjny koncept
punktéw sprzedazy z opcjg skanowania stopy, mozliwoscig
obejrzenia wybranych modeli obuwia oraz ztozenia zamédwienia
bezposrednio w stacjonarnej placéwce poprzez

dedykowane tablety.

Na ten moment w Polsce jest juz ponad 20 takich punktéw.
Za tym przyktadem poszedt réwniez answear.com, ktéry w 2019
zaczat otwierac sklepy stacjonarne pod wtasnym szyldem.

Dopiero obecnosc w offline pozwolita powyzszym graczom
zanotowac znaczacy wzrost zaufania, a wprowadzone innowacje
zostaty dobrze przyjete przez rynek. Powyzszy efekt jest wyraznie
widoczny, gdy zestawimy wzrost zaufania sklepéw online
posiadajacych, choéby minimalng obecnosc¢ stacjonarng z takimi,
ktére takowej nie maja.
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OC&C Retail
Proposition Index 2019

Miejsce Marka Wynik Zmiana vs 2018

Deichmann

30 Douglas




Zwyciezcy

kluczowych kategorii

Lperco) R&®@SSMANN allegro

NISKIE CENY ZAUFANIE WYGODA

Miejsce |Marka |Ocena Miejsce | Marka |Ocena Miejsce | Marka |Ocena
1 ‘ Pepco ‘ 83,6 1 ‘ Rossmann ‘ 85,8 1 ‘ Allegro ‘ 91,8
2 Allegro 80,2 2 Lidl 84,5 2 Rossmann 85,4
3 Biedronka 76,6 3 Empik 83,1 3 Decathlon 85,2
4 Kik 76,4 4 IKEA 82,1 4 eObuwie.pl 84,1
5 Drogerie Natura 74,4 5 Nike 82,8 5 Nike 83,8
6 IKEA 73,6 6 Allegro 81,4 6 Empik 83,8
7 Lidl 73,5 7 Smyk 81,1 7 Drogerie Natura 83,4
8 Auchan 72,6 8 Castorama 80,7 8 Zalando 83,3
9 Dino 72,5 9 Orlen 80,5 9 IKEA 83,2
10 Hebe 72,4 10 Biedronka 80,0 10 Hebe 82,8

allegro R&®@SSMANN !

VALUE FOR MONEY OBSLUGA JAKOSC PRODUKTOW

Miejsce |Marka |Ocena Miejsce | Marka |Ocena Miejsce | Marka |Ocena
1 ‘Allegro ‘ 81,6 1 ‘ Rossmann ‘ 85,1 1 ‘ Nike ‘ 85,9
2 IKEA 79,4 2 Decathlon 84,0 2 Rossmann 85,1
3 Pepco 78,7 3 Allegro 83,8 3 4F 84,9
4 Hebe 78,6 4 Sephora 83,4 4 Douglas 84,8
5 Rossmann 78,4 5 Inglot 82,9 5 Sephora 84,6
6 Decathlon 78,1 6 Douglas 82,8 6 Drogerie Natura 84,5
7 Drogerie Natura 77,7 7 Hebe 82,7 7 Hebe 84,4
8 4F 77,2 8 Empik 82,6 8 Empik 84,4
9 OBI 771 9 Drogerie Natura 82,4 9 Decathlon 84,3
10 eObuwie.pl 76,6 10 Nike 82,3 10 Super-Pharm 83,3

R®SSMANN allegro NIk

WYGLAD SKLEPU SZEROKI ASORTYMENT JEST TRENDY

Miejsce |Marka |Ocena Miejsce | Marka |Ocena Miejsce | Marka |Ocena
1 ‘ Rossmann ‘ 87.4 1 ‘ Allegro ‘ 90,2 1 ‘ Nike ‘ 83,0
2 Sephora 87,0 2 IKEA 88,3 2 Douglas 82,2
3 IKEA 86,9 3 Sephora 86,9 3 Zara 81,9
4 Empik 86,6 4 Decathlon 86,8 4 Sephora 81,8
5 Decathlon 86,2 5 Rossmann 86,7 5 Zalando 81,0
6 eObuwie 85,4 6 Castorama 85,8 6 Rossmann 80,5
7 Hebe 85,3 7 eObuwie.pl 85,8 7 H&M 79,9
8 Douglas 85,0 8 Hebe 85,1 8 Reserved 79.8
9 Organic 84,9 9 Smyk 84,9 9 Answear.com 79,8
10 Reserved 84,3 10 Zalando 84,7 10 eObuwie.pl 791
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Kontakt

Marek Zdziech
marek.zdziech@occstrategy.com
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