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Podsumowanie

Liderem zesztorocznej edycji Rankingu postrzegania _I
sieci detalicznych w Polsce 2017, okazat sie Rossmann,
~ wyprzedzajac Allegro, ktére byto na szczycie przez
) trzy ostatnie lata. Na pozycje nr 1 wsréd sieci spozyw-
~ czych wysforowat sie Lidl, wyprzedzajac Biedronke.

Analizujgc zesztoroczne wyniki naszego badania
postrzegania sieci handlowych przez konsumentdw,
dostrzegamy trzy kluczowe trendy wskazujace na to,
- iz Polacy na zakupach poczuli, iz s3 pigkni, mtodzi
dogaci. To poczucie wptyneto na znaczace zmiany
czekiwar wobec sieci handlowych:

1

) Szeroki wybor oraz adekwatnos¢ produktéow
. wobec oczekiwan zaczynaja mie¢ decydujacy
plyw na pozytywne postrzeganie sieci.

we w poprzednich latach kryterium niskich
nie¢ az tak fundamentalny wptyw
alistow. Niewatpliwie zmiana
ektem dynamicznego
alnego Polakow.
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Radosc¢ kupowania

Dwie sieci handlowe sg liderami polskiego ran- potrzeb szerokiego wyboru, produktéw ade-
kingu percepgji sieci handlowych, przygotowy- kwatnych wobec oczekiwan, ukoronowanych
wanego przez OC&C na podstawie corocznego wysokim zaufaniem do sieci. Zaufaniem, ktére
badania w Polsce i na $wiecie w oparciu mowi w imieniu kupujacych: rozumiecie nas

o ponad 50,000 odpowiedzi konsumentow. najlepiej, wiecie o co nam teraz chodzi, czego
To Rossmann - lider rankingu ogdlnego oraz Lid| potrzebujemy bardziej, a czego juz mniej. Niskie
- najlepiej postrzegany sklep ogdlnospozywczy. ceny sg nadal waznym elementem ich propozy-
Obie sieci sg symbolami radosci z kupowania cji, ale juz bez ich dominujacej presji. To najpew-
plynacej z zaspokajania najwazniejszych dzis niej powdd wyprzedzenia Biedronki przez Lidla.

W 2017 ROKU ROSSMANN PRZEJAL DEUGO ZAJMOWANA PRZEZ ALLEGRO POZYCJE NAJLEPIEJ
POSTRZEGANEGO DETALISTY W POLSCE
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Wysokie miejsca w rankingu
pod wzgledem szerokosci
wyboru i zaufania najbardziej
korelujg z wysokimi ogdlnymi
notami sieci.

Wiodace pozycje sieci

pod wzgledem ceny w duzo
mniejszym stopniu przektada-
ja sie na miejsce w ogdlnym
rankingu, co wskazuje, ze
niskie ceny nie wystarczaja
juz obecnie do budowania
przewagi konkurencyjne;j.
Stosunek ceny do warto-

Sci wcigz pozostaje istotna
zmienng.
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Wyprzedzenie Biedronki przez Lidla w rankingu
postrzegania sieci, wydaje sie zmiang symboliczna.
Lidl szybciej dostrzegt zmiany aspiracji i potrzeb

polskich konsumentéw i konsekwentnie - przy za- 8
chowaniu dobrej percepcji cenowej - zapropono- 80 /
wat im co$ wiecej niz tylko madre (czytaj - tanie) 78
zakupy. Zaproponowat rados$¢ kupowania: 76 \/
L. . 74
e produkty swieze (ryneczek Lidla),
72
 sezonowe ,ciekawostki” i tygodnie tematyczne, 70
czyli wytworzenie wérdd klientéw poczucia sze- "
rokiego wyboru $wiatowych produktéw sprowa- o
dzonych ,pod strzechy”,
64
* in-outy marek postrzeganych w Polsce jako pre- 62
mium (np. Wittchen ktéry przez ponad potow
,( P yp p S e 60 - Lidl
Polakéw jest dotychczas tak postrzegany), - Biedronka
* wizerunkowa modernizacje sklepdw, 56
. . . o > 8 2 ] 2 g 3 3 -
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ROCZNY DOCHOD

Koniec ery
.Smart shoppera”?

Ziscito sie marzenie Polakdéw o tym, iz wszyscy jeste- jaca swiadomoscig konsumencka sprawia, ze ofero-
$my piekni, mtodzi i bogaci. To poczucie w minionym wanie niskich cen przestaje mie¢ wiodace znaczenie
roku uzyskaliémy na zakupach - wyraznie wskazujg dla pozytywnej percepcji oferty sieci handlowe;.
na to wyniki naszego rankingu. Ich dogtebna analiza
pozwolita na skorelowanie ich z obserwowalnymi PRZYSPIESZENIE TEMPA WZROSTU DOCHODU Z 2,4%
trendami, prezentowanymi ponizej. W 2015 R DO 6,3% W 2017 ZAOWOCOWALO SPAD-
KIEM ZNACZENIA NISKICH CEN
Coraz bardziej zasobne portfele (z powodu dyna- 75 7
micznego wzrostu dochodu rozporzagdzalnego) % 70 . %
pozwolity Polakom wyrwad sie z presji poszukiwa- i 65 %
nia ,codziennie niskich cen. Smart shopping, ktéry _(5) 60 5 §
dominowat w minionych latach, stawiajac na pie- g > P
destale niskie ceny i ,value for money” sprawiat, iz 2 %0 §
. . p . ‘. Q 45 329
kupowanie czegos, chodby dla przyjemnosci, byto ° w 5%
,nie smart”, a przeciez nikt nie lubi byé niemadry. g 3 2 §§
Grubsze portfele spowodowaty, ze Polacy coraz O 30 o8
mniej martwig sie o zabezpieczenie podstawowych % 25 1 §§
potrzeb materialnych, co w potgczeniu z dojrzewa- = 20 =€
2012 2013 2014 2015 2016 2017

PO DLUGOTRWALYM ETAPIE RADOSCI Z KONSUMOWANIA POLSKI KONSUMENT ZNALAZt SIE W FAZIE
RADOSCI Z KUPOWANIA, A MIESZKANCY WARSZAWY CZERPIA JUZ PRZYJEMNOSC Z KOLEJNEGO WYMIARU:

DOSWIADCZANIA
Rados¢ z kupowania Rados¢ z doswiadczania

50 @ Londyn
49 =77 (50,000)
T L
o 24
P Niemcy
S 23 .9 (23,000)
e T @ Holandia
i ! (19,500)
o 18 !
51 |
12
o Warszawa
z -9 (17:000)
Zn 10 JPtae
i @ Polska 2022
N Polska 2017 _---"%/(8,500)
[ Polska 2000 , P
g7 P Tt
N6 (5,900)@-------"1""""" (6,500)
“ 5
Niskie ceny Szeroki asortyment Jakos¢ Wygoda

Kluczowe kryteria wyboru sieci detalicznych |
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Na zakupach, uwolnionych od stresu poszukiwania
tylko niskich cen, najbardziej ceniony jest dzis sze-
roki wybdr i odpowiedni asortyment - obok zawsze
istotnego zaufania do sieci handlowej. Polski konsu-
ment przechodzi z fazy radosci z konsumowania

(w ktérej niskie ceny i ,value for money” sg kluczowe,
gdyz liczy sie przede wszystkim maksymalizowanie
wolumenu konsumpcji przy szczuptych zasobach)
do fazy radosci z kupowania, gdzie istotny jest sam
akt bycia na zakupach - przyjemnos¢ czerpana

z mozliwosci wybierania, bycia obstugiwanym, wresz-
cie, bycia posréd takich samych jak my: pieknych,
mtodych i bogatych na zakupach.

Faza radosci z kupowania rozlewa sie po catej Euro-
pie - oferujgce wiekszy wybdr, wyzszg jakosé produk-
téw i obstugi supermarkety w Czechach, Niemczech
czy w Holandii odzyskujg udziaty rynkowe, utracone
jakis czas temu na rzecz dyskontéw.

KLUCZOWYMI ELEMENTAMI PROPOZYCJI W HANDLU STAJA SIE ZAUFANIE DO SIECI, SZEROKI WYBOR
ADEKWATNYCH DO POTRZEB PRODUKTOW ORAZ OBSLUGA

% WPLYWU NA OCENE OGOLNA

Zaufanie

22%

Stosunek ceny  Mobile
do wartosci
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Wszedzie dobrze,
ale w sklepie najlepiej

WSZYSTKIE SEGMENTY HANDLU DETALICZNEGO ZOSTALY
LEPIEJ OCENIONE W 2017 NIZ W POPRZEDNIM ROKU
W EFEKCIE WZROSTU OPTYMIZMU POLAKOW

POSTRZEGANIE OGOLNE W 2017 R.

E-commerce 81,3
Drogerie 80,8
Dom i Ogréd 76,2

Moda 76,1
Elektronika 75,4
Gastronomia 75,3

Handel spozywczy 73,6

Sport 735

ZMIANA POSTRZEGANIA, 2016-17

+1,9

+1,6

+1,3

+1,5

+3,4

+2,2

STALE ROSNIE ILOSC | POWIERZCHNIA CENTROW HANDLO-
WYCH ADRESUJACYCH POTRZEBE WYBORU | CZERPANIA
PRZYJEMNOSCI Z ROZNYCH USkUG POD JEDNYM DACHEM

+5,2%
/)/ 12,0
+5,8% 11,4
/ 10,9
10,3
9,9
9,4

8,7
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Catkowite zasoby nowoczesnej powierzchni centréw handlowych w Polsce,
2011-17 (mIn m2 GLA). Dane na koniec roku. Zrédto: Colliers International
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Zakupy, a nawet szerzej - bywanie w sklepach
- stato sie zZrodtem przyjemnosci i najbardziej
namacalnym wyrazem sukcesu ekonomicz-
nego, ktérego doswiadczajg Polacy. Te same
sieci i sklepy, bez specjalnych zmian, w ciggu
roku zdecydowanie poprawity percepcje w
oczach klientéw. Po prostu: mogac wydacd
wiecej, Polacy widza te same sklepy znacznie
pozytywniej.

Symbolem fazy radosci z kupowania sg w Pol-
sce galerie handlowe, ktére poprzez zgroma-
dzenie pod jednym dachem poteznej ilosci
sklepéw o réznym profilu, odpowiedziaty na
kluczowg obecnie potrzebe wyboru. Zas ich
oferta gastronomiczna, rozrywkowa (multiplex
kinowy, park zabaw dla dzieci itp.), eventowa

i mozliwosé przebywania pomiedzy ,takimi
jak my” pozwalajg Polakom doswiadczac
przyjemnosci z kupowania.

Niezwykle ciekawe bedzie obserwowanie
reakcji Polakéw na ograniczenia handlu w
niedziele, ktore idzie wprost na konfrontacyj-
ne zderzenie z obecng fazag radoscia z kupo-
wania. Bo zamkniecie galerii i duzych sklepow
w niedziele, nie jest przede wszystkim ude-
rzeniem w wygode robienia zakupow przez
zapracowanych w tygodniu Polakéw - jak to
stychaé czesto w argumentacji obroncow
handlowych niedziel. To moze by¢ konflikt

o jeden z symboli ponowoczesnego, konsump-
cyjnego spoteczenstwa: o prawo do radosci

z robienia zakupow, o prawo do bycia piek-
nym, mtodym i bogatym.



W obu swiatach
jednoczesnie

Nic tak dzi$ nie poprawia percepg;ji ROSSMANN WYGRYWA Z ALLEGRO DOSTEPNOSCIA OFERTY
sieci handlowej w oczach konsumentéow ORAZ KOMPLEKSOWA OBStUGA REALIZOWANA Z SUKCESEM
jak rozwijanie obu kanatéw sprzedazy W WIELU PUNKTACH STYKU Z KLIENTEM

i komunikacji z klientem - w fizycznych

sklepach, jak i poprzez online i mobile. 92

Widaé wyraznie, ze zadna forma ,pure 90

play”, ani bycie tylko w $wiecie cyfrowym 88

(Allegro), ani tylko poprzez fizyczne skle- 86

py, nie zaspokaja w petni potrzeb konsu- 84

menta fazy radosci z zakupoéw. Przyktady < 8

Empiku, ale takze Rossmanna pokazuja, g 80

ze zwycieska kombinacja sa dzis sklepy ¢ /8

fizyczne w potaczeniu z nowoczesnymi ; 76

rozwigzaniami cyfrowymi, szczegdlnie Z 74

w wersji mobilnej. Konsument fazy rado- > ;z

$ci z zakupéw funkcjonuje réwnolegle o - EEZZT;””
w $wiecie cyfrowym i rzeczywistym, O o

i nie widzi powoddw aby kupowanie

Jakosé
Mobile
Online

w ulubionej sieci wygladato inaczej.
Dlatego Empik i Rossmann - majac prze-
wage po stronie posiadania duzej sieci

Zaufanie
Obstuga

Szeroki wybor
Cena do wartosci
Wygoda

Niskie ceny
Wyglad sklepu
Ocena ogdlna

sklepow fizycznych, w ktérych mozna
Loywad” - poteznie zyskaty w oczach
konsumentdw, uzupetniajgc swa oferte

Adekwatne produkty

EMPIK POSTAWIE NA OMNICHANNEL ZROWNUJAC SIE
Z ALLEGRO POD KATEM OCENY PROPOZYCJI CYFROWEJ,
CO DALO MU AWANS O 9 POZYCJI' W RANKINGU

+3,6 +19,3

o mozliwosci, ktére daje $wiat cyfrowy,
zaréwno w sferze zakupdw, komunikacji
jak i nagradzania za lojalnos$¢.

I 1

Skuteczna strategia omnichannel
odchodzi dzi$ od pierwotnych zatozen,
iz doswiadczenie klienta w kazdym
kanale - sklepach fizycznych, mobile

i e-commerce - ma by¢ w zasadzie

63,9

identyczne. Przeciwnie - chodzi

o zaoferowanie r6znorodnosci
doswiadczen, ktére kazdy z tych
kanatéw moze dostarczy¢. Wszystkie
z nich musza zas ze soba scisle
wspotpracowad, kumulujac pozytywne
doswiadczenia z siecig handlowa.

L

Allegro Empik
#12 #3

#1 #2
J L Pozycja w rankingu ogdlnym S
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Czy w $wietle badan OC&C sieci handlowe (oraz galerie) moga
zatem liczy¢ na dtuga, ztotg ere przyjemnosci z robienia zakupow,
ktérej reguty maja coraz lepiej rozpracowane, i dzieki zastosowa-
niu ktérych rosnie im sprzedaz? Wydaje nam sig, iz kolejna faza
zmian oczekiwan polskich konsumentdéw jest tuz za rogiem. Po raz
kolejny postawi ona nowe wyzwania wobec handlu. Po minionej
fazie radosci z konsumpcji (i dominacji niskich cen), obecnej fazie
radosci z robienia zakupdw (i istotnosci w niej wyboru oraz szero-
kiego asortymentu) nadchodzi faza radosci z czerpania doswiad-
czen. Aw niej bedzie sie liczy¢ juz nie tyle co kupujemy, ale gdzie
to robimy i z jakimi innymi przyjemnosciami kupowanie jest pota-
czone, a owe doswiadczenia bedag musiaty by¢ najwyzszej jakosci.

Struktura wydatkéw polskich konsumentéw zbliza sie do tej
obecnej w Europie Zachodniej, gdzie udziat kosztéw débr pod-
stawowych (zakupy spozywcze) ustepuje miejsca szeroko pojetym
wydatkom na wypoczynek i obszary zwigzane z czerpaniem do-
$wiadczen i przyjemnosci. Handel w Polsce bedzie musiat odpo-
wiedzie¢ na te zmieniajgce sie priorytety oczekiwan i apsiracji
oraz inng strukture wydatkdéw.

WRAZ Z MALEJACYM UDZIALEM KOSZTOW DOBR PODSTAWO-
WYCH W WYDATKACH, POLACY OTWIERAJA SIE NA CZERPANIE
PRZYJEMNOSCI Z DOSWIADCZEN

Polska Europa Zachodnia
Dob 16% 16%
obra

podstawowe 5% 5%
5% 5%

Odzez ™ 4% 2| B
Zdrowie i edukacja 5—%/6_4’ 17% 17%

Wypoczynek | 10% 1% |
omoniEo [ise |15 e
Mieszkanie | 25% 26% 28% 30%
Inne | 13% 13% 12% 1%

2008 2015 2008 2015



Polska konsumencka jest dzis réwnie spolaryzowana
jak Polska obywatelska. Warszawa pod wzgledem
dochodu na mieszkanca, zdecydowanie wyprzedza
reszte Polski i jest dzi$ na poziomie zamoznosci Ma-
drytu czy Berlina. Podobne sg tez aspiracje i potrzeby
konsumpcyjne jej mieszkancow. Przewidujemy, ze
kolejna faza rozwoju handlu - rado$¢ z doswiadczania
- ktérej symptomy mozna juz obserwowac w War-
szawie, rozwinie sie i nastepnie trafi do najwiekszych
miast w Polsce.

¢ Kluczowym elementem tej fazy bedzie potrzeba
jeszcze wiekszego wspotdzielenia doswiadczenia
zakupowego z innymi ludzmi oraz towarzyszaca
temu atmosfera wspétdzielenia doswiadczen. Piek-
ni, mtodzi i bogaci zaczng sie do siebie usmiechad.
Zakupy stang sie potaczeniem konsumpgji, kupo-
wania oraz rozrywki. To, co dzi$ obserwujemy w Hali
Koszyki w Warszawie, na targach $niadaniowych czy
imprezach taczacych sprzedaz mody z degustacja
i zakupami organicznej zywnosci, stanie sie w kolej-
nej fazie mainstreamowa forma handlu.

® Pojawi sie nowy format handlowy - gastro-store,

w ktorym swobodnie beda sie przenikaé¢ konsump-
cja, socjalizacja i zakupy.

Szeroki wybor przestanie by¢ wystarczajacy. Zna-
czenie bedzie miata najwyzsza jako$¢ - zaréwno
produktow, jak i wszystkiego co wptywa na do-
$wiadczenie: obstuga, architektura i wystrdj, auten-
tycznosc konceptu

Galerie handlowe beda musiaty sie zdecydowa-
nie zmienic - z miejsc, w ktérych dzi§ przewazajg
klasyczne sklepy, na miejsca w ktérych konsumpcja,
socjalizacja i rozrywka nie bedzie dodatkiem do
sklepdw, a podstawg oferty. Po czesci zmusi je do
tej zmiany ograniczenie handlu w niedziele, ktére
(wraz z ttumami w piatek i sobote) zaktéci obecng
formute radosci z kupowania.

Odrodzi sie ,high street” shopping czyli handel

w centrach miast - dynamiczny rozwdj gastronomii
(wzmocniony dodatkowo przez zakaz handlu

w niedziele) oraz aktywnych form spedzania wol-
nego czasu (np. korzystanie z miejskich wydarzen,

spacery, poszukiwanie ciekawych concept stores
itd.) przyciggnie na gtéwne ulice i do centrum mia-
sta ruch, ktérego teraz brakuje tam do rozwijania

handlu.

Sieci kawiarni - o juz zbudowanej percepcji najwyz-
szej jakosci i obstugi, ktérg widaé w badaniu OC&C
- dodadza do swej oferty sprzedaz najwyzszej
jakosci zywnosci, do zabrania do domu.

Jeronimo Martins by¢ moze zdecyduje sie na otwar-
cie w Warszawie i duzych miastach swego formatu
Pingo Doce, bo rewitalizacja Biedronek nie bedzie
juz zaspokajata potrzeb klientéw fazy radosci

z doswiadczen.

Segment sklepdw convenience moze znalezé sie
pod presjg zmiany zachowan zakupowych Polakéow
- zakaz handlu w niedziele spowoduje powrét pla-
nowania zakupéw i kupowania zapaséw na tydzien,
co moze skutkowaé spadkiem czestotliwosci zaku-
powej Polakdw (i tak bardzo wysokiej w poréwna-
niu z innymi krajami), z ktérego korzystaty te sieci,
obstugujac rosnace na znaczeniu w poprzednich
latach misje drobnych zakupow ,w biegu”.







faza oczekiwan polskich klien-
i handlowych postawienia sobie

stujg obecng faze radosci

ie poswiecajg zbyt wiele
izanie cen, a zbyt mato

I urozmaicanie asorty-
stugi i budowe zaufania?

dzied, ze sg ze swoimi
ym dialogu? Czy tez sg
lepy, nie doceniaja roli
2dac tylko w sieci nie

n dodwiadczaé i dzieli¢
ig robienia zakupdéw?

vasowang do kolejnej fazy
2nia - ktdra stoi u wrot?
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Lidl

Biedronka

Kaufland

Auchan

Piotr i Pawet

Tesco

Carrefour

Netto

Delikatesy
Centrum

Makro

Rossmann

Hebe

Super-Pharm

Drogerie Natura

79.4

78.3

77.7

76.9

75.5

74.0

73.9

72.7

72.6

72.6

84.4

78.2

77.4

76.2

+4.0

+0.3

n/a

+3.5

+3.8

+3.2

+3.9

+4.5

+2.5

n/a

+4.8

+1.9

+2.2

+0.3

H&M

Vistula

Zara

Reserved

Gino Rossi

CccC

Pepco

Deichmann

Bytom

Kazar

Castorama

Leroy Merlin

Bricomarche

PSB

78.4

771

76.9

76.9

75.9

75.8

75.4

74.5

74.3

73.0

80.1

76.4

71.8

70.9

+4.8

+2.5

+2.7

+5.2

+3.3

+1.7

+1.6

+1.8

+1.9

+4.0

+3.0

n/a

n/a

Media Markt

RTV Euro AGD

Media Expert

Saturn

Starbucks

Tchibo

Costa Coffee

Green Caffe Nero

Decathlon

Intersport

Martes Sport

Go Sport

76.0

75.9

75.6

73.1

77.4

74.9

74.8

72.2

77.5

72.1

69.8

69.3

+2.6

n/a

+0.6

+2.3

-0.7

+2.1

n/a

+0.2

+3.0

+1.8

+0.7
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