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Drodzy Menedzerowie, Eksperci,

Przed Wami pierwsza edycja raportu ,Customer Happiness Index’, poswieconego ocenie doswiadczen zakupowych przez polskich
konsumentow. W ramach projektu zbadalismy 2000 aktywnie kupujgcych internautow, klientow ponad 160 réznych marek w 16
kategoriach i korzystajqcych z réznych form ptatnosci za zakupy. Ocenili oni sklepy, w ktorych kupujq pod kgtem nie tylko
dostepnosci i jakosci produktow, ale takze samej obstugi, wyglgdu sklepdw, intuicyjnosci e-sklepow, jak rowniez oferowanych
promocji i procesu reklamacji. Zapytalismy rowniez o to, jak oceniajq mozliwosci prowadzenia dialogu z markq, czyli podzielenia sie
opiniq o zakupie.

Wyniki pokazujqg, ze w zaleznosci od kategorii, te oceny sq rozne. Kazda branza ma swoje, nieco inne, mocne strony, a takze
problemy. Podobnie jest ze wskaznikiem polecer (Net Promoter Score), ktory w zaleznosci od badanej kategorii, waha sie miedzy 15
a o3, czyli najlepsza kategoria ma wsrod swoich klientow ponad trzykrotnie wiekszy udziat polecajqcych jqg osob niz tzw.  krytykow”,
ktorzy raczej jej produktow bqdz ustug nie polecq. To zdecydowanie inna sytuacja biznesowa i punkt wyjscia do dalszego rozwoju.

Na kolejnych stronach raportu opisujemy doktadnie oceny i cytujemy wypowiedzi konsumenckie w najistotniejszych obszarach

w roznych branzach. Na koniec podsumowujemy wyniki uzyskane w roznych obszarach. Co wazne, naszym celem nie jest
pietnowanie konkretnych marek, a raczej omowienie najwazniejszych wyzwan dla réznych kategorii i wskazywanie liderow, ktorych
dziataniom mozna sie przypatrzyc, aby zaadresowac obecne uwagi rynku i poprawic doswiadczenia zakupowe.

Mam nadzieje, ze raport Panstwa zainteresuje. Czekamy na Wasze pytania, komentarze, pomysty na dodatkowe aspekty zakupowe
do poruszenia w kolejnej edycji badania. W razie zainteresowania, chetnie przedstawimy markom rowniez szczegotowe informacje
o ich pozycji w stosunku do wynikow uzyskiwanych przez branze.

Udanej lektury!

KATARZYNA CZUCHAJ-LAGOD

Dyrektor zarzgdzajgca
Mobile Institute
kasia@mobileinstitute.eu
664 446 226
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Badanie Customer Happiness Index zostato zrealizowane przez firme badawczg Mobile
Institute. Dane zbierane byty w dniach S - 12 lutego 2019.

W pierwszej fali badania zebralismy opinie 2000 aktywnie kupujgcych internautow
wykorzystujgc responsywne ankiety CAWI (Computer- Assisted Web Interview) emitowane
W wysytce mailowe.

Respondenci ocenili 16 kategorii zakupowych oraz 160 marek sklepow, aptek oraz systemow
ptatnosci, z ktorych korzystajq. Poszczegdlne marki zostaty przyporzqgdkowane do kategorii
zgodnie z zakresem ustug i typem produktow, jakie oferujq, a takze tego, jakq oferte
komunikujq. Przyporzqgdkowujgc marki postugiwalismy sie miedzy innymi podziatem
stosowanym przez centra handlowe, a takze tym, jak konsumenci kategoryzujqg dang marke.

Badani oceniali wskazane sklepy stacjonarne i internetowe oraz rozwiqzania ptatnicze, nadajqc
im oceny w poszczegolnych obszarach (w skali 0-10), wskazujqc stopien polecenia sklepu/
ustugi znajomym/rodzinie (w skali 0-10) oraz wpisujgc konkretne uwagi dla danej marki
(oytanie otwarte).

Uzywany w raporcie wskaznik polecen, czyli Net Promoter Score (w skrocie NPS), policzony
zostat zgodnie z definicjq jako réznica miedzy odsetkiem promotorow, czyli oséb oceniajgcych
dang marke na 9 lub 10 w skali O-10 oraz krytykdow - oceniajgcych marke na O-6 w tej samej
skali (osoby, ktorych oceny mieszczq sie w przedziale 7-8 okreslane sq tu jako obojetne).
Metoda NPS zostata zaproponowana przez Freda Reichhelda z Bain & Company i Satmetrix,
a po raz pierwszy zostata opisana przez Reichhelda w 2003 roku w jego artykule w Harvard
Business Review zatytutowanym "One Number You Need to Grow". Wartosci NPS wahajq sie
pomiedzy -100 i +100, przy czym -100 odpowiada sytuacji, gdy kazdy z badanych klientow jest
krytykiem danej marki niepolecajgcym jej innym, a +100 odpowiada sytuacji, gdzie kazdy
promuje, czyli jest gotow polecic dang marke znajomym. Wartosci dodatnie NPS uznawane sq
za wynik dobry a wartosci powyzej S0 za doskonaty.



OCENIANE KATEGORIE

APTEKI [str. 7]
BIELIZNA [str. 11]

BIZUTERIA & DODATKI [str. 15]
BUDOWLANE ARTYKULY [str. 19]
DOM & OGROD [str. 24]

DZIECIECE PRODUKTY [str. 30]
MODA [str. 34]

MULTIMEDIA / ROZRYWKA [str. 39]

OBUWIE / GALANTERIA [str. 43]

OPTYCZNE SKLEPY [str. 47]
RTV / AGD [str. 51]

SPORT [str. 55]

SPOZYWCZE PRODUKTY [str. 59]
URODA [str. 63]

WIELOBRANZOWE SKLEPY [str. 68]
SPOSOBY PLATNOSCI [str. 72]
OCENIANE OBSZARY [str. 77]

NPS [str. 89]



OCENIANE MARKI

MARKA KATEGORIA MARKA KATEGORIA MARKA KATEGORIA MARKA KATEGORIA
4F Sport Fresh Market Spozywcze sklepy Medicine Moda
51015 Dzieciece produkty Gatta Bielizna Mohito Moda Super Pharm Drogeria Uroda
ABC Spozywecze sklepy Gino Rossi Obuwie MoleMole Multimedia Swarovski Bizuteria
Adidas Sport Go Sport Sport Mrowka Budowlane artykuty SWISS Bizuteria
Agata Meble Dom Groszek Spozywcze sklepy Muscat Optyczne sklepy Swiat Ksiqzki Multimedia
Aldi Spozywcze sklepy Guess Moda Neonet RTV / AGD Tally Weil Moda
Aldo Obuwie H&M Moda Netto Spozywcze sklepy Taranko Moda
Apart Bizuteria Hebe Uroda New Balance Sport Tatuum Moda
Auchan Spozywcze sklepy Home&You Dom New Yorker Moda Tchibo Wielobranzowe sklepy
Badura Obuwie Homla Dom Nike Sport Tesco Spozywcze sklepy
Bershka Moda House Moda OBI Budowlane artykuty Textilmarket Wielobranzowe sklepy
Biedronka Spozywcze sklepy IKEA Dom Ochnik Moda The Body Shop Uroda
Big Star Moda INGLOT Uroda Odido Spozywcze sklepy The North Face Sport
Black Red White Dom Inmedio Multimedia Orsay Moda Timberland Sport
BLIK Sposoby ptatnosci Intersport Sport Pandora Bizuteria Time Trend Bizuteria
Bodzio Meble Dom Intimissimi Bielizna Parfois Bizuteria Top Market Spozywcze sklepy
Bricoman Budowlane artykuty Jubitom Bizuteria Paris Optique Optyczne sklepy Top Secret Moda
Bytom Moda Jula Dom PayPal Sposoby ptatnosci Topaz Spozywcze sklepy
C&A Moda Jysk Dom PayU Sposoby ptatnosci Tous Bizuteria
Calzedonia Bielizna KappAnhl Moda Pepco Wielobranzowe sklepy Toys R Us Dzieciece produkty
Camaieu Moda Kaufland Spozywcze sklepy Piotr i Pawet Spozywcze sklepy tPay Sposoby ptatnosci
Carrefour Spozywcze sklepy Kazar Obuwie Polo Market Spozywcze sklepy Triumph Bielizna
Carry Moda KiK Wielobranzowe sklepy Prima Moda Obuwie Venezia Obuwie
Castorama Budowlane artykuty Komputronik RTV /AGD Promod Moda VISA Sposoby ptatnosci
CcCcC Obuwie Kontigo Uroda Przelewy24 Sposoby ptatnosci Vision Express Optyczne sklepy
Coccodrillo Dzieciece produkty Ksiegarnia PWN Multimedia PullaBear Moda Vistula Moda
Cropp Moda L'Occitane Uroda Reebok Sport Vox Meble Dom
Cubus Moda Lancerto Moda Reserved Moda W. Kruk Bizuteria
Decathlon Sport Lavard Moda Rossmann Uroda Wittchen Moda
Deichmann Obuwie Leroy Merlin Budowlane artykuty RTV Euro AGD RTV / AGD Wojas Obuwie
Delikatesy Centrum Spozywcze sklepy Levis Moda Rytko Obuwie Wolczanka Moda
Diverse Moda Lewiatan Spozywcze sklepy Selgros Spozywcze sklepy Wrangler / Lee Moda
dotpay Sposoby ptatnosci Lidl Spozywcze sklepy Sephora Uroda YES Bizuteria
Douglas Uroda MAC Uroda Sferis RTV / AGD Yves Rocher Uroda
Drogeria Natura Uroda Makro Spozywcze sklepy Simple Moda Zara Moda
Duka Dom Mango Moda Sinsay Moda Zara Home Dom
E. Leclerc Spozywcze sklepy Martes Sport Sport Sizeer Sport Zigja Uroda
Ecco Obuwie Massimo Dutti Moda Smyk Dzieciece produkty Zabka Spozywcze sklepy
Empik Multimedia Mastercard Sposoby ptatnosci Solar Moda 5 najpopularniejszych marek* Apteki
Etam Bielizna Media Expert RTV / AGD Stokrotka Spozywcze sklepy
Flying Tiger Dom Media Markt RTV / AGD Stradivarius Moda

* ze wzgledu na przepisy ustawy Prawo farmaceutyczne o zakazie reklamy aptek, nie ujawniamy w raporcie, jakie sieci aptek byly oceniane w badaniu
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Apteki, to kategoria zakupowa, ktérg konsumenci oceniajg zdecydowanie najlepiej. Prawie wszystkie obszary (poza jednym) otrzymaty oceny
powyzej 8,0. W tym kontekscie najlepiej wypadty: jakos¢ produktow (8,26) i profesjonalizm obstugi (8,27), a najgorzej - oferowane promocje (7,82).
Jednej z sieci aptek udato sie uzyskac wskaznik NPS na poziomie 75, a generalnie wszystkie badane marki majq wsrod swoich klientow ponad 50%
promotorow. To bardzo dobry wynik. Niezaleznie od marki, apteki uzyskujg podobnie wysokie oceny wsrod kobiet i mezczyzn. Sq tez generalnie
najlepie] oceniane w dwoch grupach wiekowych 25-34 lata i 55+ lat.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B nojgorsza ocena
L 823839 g27 843 8.32 82438 8,28 8,36
NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy e m7k .. 807 um7os. .gm 720 804w . zsx;zs.’m;gé ..... S04
Najlepsz e 1 1 . .. 1 1 . 1 B 1 1 . B
Jeposy 75 6 13 81
wynik
NO‘ OrSZ . N T .. . .. B O .. N . .. . .. ..
JSOrszy 37 15 32 53
wynik o N . i | . I . i N . . i N . BN
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
o _ _ . B . - apteki obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w punkcie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym



O TYM MOWIA KLIENCI

- Powinien byc wigkszy asortyment, czesto nie ma konkretnego leku, a zamienniki to nie zawsze

to samo.
Czasem ciezko znalezc konkretny produkt na potce.

- (Czasem kolegjki sq zbyt dtugie. Automat z numerkami to dobry pomyst, powinien byc w kazdej

aptece.

APTEKI

- Zdarza sie, ze chce kupic lek, ktory widze w reklamie, a w aptece go nie ma.
- Apteka jest droga, nie ma prawie wcale promocdji.
- Nie wykupuje tam recept, raczej robie pojedyncze zakupy.

- W innych kategoriach jest mnostwo roznorodnych promocji, jesli chodzi o apteki, raczej stabo.



PAMIETAJ!

/ Postaragj sie zminimalizowac kolejki w sklepach.

W/ Oferujatrakcyjne promocje i rabaty - klienci to doceniq.

< Baqdz dostepny w réznych kanatach - online, offline, mobile.

<’ Zadbaj, by w Twojej aptece byty dostepne réznorodne produkty.
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W kategorii Bielizna zbadalismy opinie odnosnie o marek. Wskaznik polecen dla tej kategorii jest dosc podobny jak w wiekszosci analizowanych

branz. Waha sie od 31 do 44 punktow. Jednoczesnie widac, ze konsumenci zgodnie najlepie] oceniajq tu obszar dostepnosci produktow w sklepach
internetowych i profesjonalizm obstugi, a stosunkowo najgorzej wyglqd sklepu i promocje. Dwie marki osiggnety oceny powyzej 8,0 w skali 0-10 we
wszystkich obszarach poza wspomnianym wyglgdem sklepu. One takze uzyskaty wskaznik NPS na poziomie 44. Sq to Calzedonia i Etam. Mezczyzni

okazali sie duzo bardziej krytycznymi klientami. Byc moze sprawia to nastawienie badanych marek na produkty i komunikacje do kobiet. Podobne
wyniki zaobserwowalismy w kategorii Moda.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B nojgorsza ocena
. . 8,19 8,15 8,21 8,19 8.09 8.1 8.09
NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy W191830% 82 B0 pe 789 798 g7a3 SO0 g o 800 gy ;0. B0 g s 008 3800 ;o4 7‘8.28'047;65...
Najlepszy a4 17 o3 80 N A 1 B . M. . . ... .. . .
wynik
Najgorszy . oo . ...... . .. ....... . B OO . N o . . BY IO . oo . ...... . . .
: 31 22 25 °3
wynik o N . i | . I . i N . . I N . N . . BN
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
_ . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie  internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym




O TYM MOWIA KLIENCI

Sklep jest bardzo ekskluzywny, troche zbyt drogi.

Produkty zwtaszcza dla osob ,puszystych” powinny miec wigekszq wytrzymatosc.

Jest zdecydowanie za mato promocji.

Sklepy stacjonarne sq bardzo mate.

Sklepy stacjonarne majq maty asortyment w stosunku do internetowego, gdy przyjde juz do

sklepu, nle mam co kupic.

BIELIZNA

Rajstopy zdecydowanie za szybko sie niszczq.



PAMIETAJ!

W/ Oferujatrakcyjne promocje i oferty specjalne.
v/ Wprowadz petng rozmiaréwke swojego asortymentu.

/ Zadbaj o wysokqg jako$é¢ produktow - twoi klienci to docenia.

4 Spraw, aby zakupy byty wygodne - pozwal klientom na swobodne przemieszczanie
sie po sklepie.



0N
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W kategorii Bizuteria konsumenci oceniali 10 marek. Wyniki pokazujg dos¢ duze zréznicowanie ocen, zarowno jesli chodzi o NPS, jak i noty
poszczegolnych obszardow zwigzanych z doswiadczeniem zakupowym. Najwyzszy wskaznik NPS w tej kategorii to 47, najnizszy zas 14. Odsetek
LJoromotorow” marek waha sie natomiast od 36 do 59%. Dwie najlepsze marki uzyskaty znacznie wyzsze wyniki niz pozostate osiem i w zasadzie dla
kazdego obszaru ich oceny byty wyzsze niz 8, 0. Co ciekawe, w kategorii Bizuteria, asortyment sklepow internetowych zostat oceniony podobnie jak
sklepow stacjonarnych - na wysokim poziomie. Najlepiej oceniane obszary to jakosc produktow i profesjonalizm olbstugi, a najgorzej - reklamacje,

< gdzie najstabsza ocena konkretne] marki to /,17.
L
m NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
P B S$rednia ocena B najlepsza ocena B nojgorsza ocena
...................................................................................................... 8'70
: o 8,39 8,37 . 8,34 850 =0 40 8,27
NPS Krytycy Obojetni | Promotorzy 287 A IO 1Y — 7e2M.. .. ze2)........786 0. ... S0 7sc|. ... - —
7.33 : 7.4 725
'N Bl BEm BR--: BB BR=: B AR = 1 4
— ARN . 1 1 1 1 11 | B 1§ i B | . i 1B
m Najlepszy a7 12 55 =g NN 1 | I . i 1 - 1 B . B | . I BB
wynik
Ndjgorszy 14 27 43 36 . oo . ...... . .. ....... . B OO . N o . . . . .. ....... . .
wynik o N . i | . I . i N . . N . . BN
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
o _ . . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym




O TYM MOWIA KLIENCI

- Sklepow stacjonarnych jest zbyt mato.

- Bizuteria zaprezentowana jest przejrzyscie, inne sklepy powinny brac przyktad.
- Nalezy zwiekszyc asortyment pierscionkow | obrgczek mniejszych rozmiarow.
Reklamacje sq rozpatrywane bardzo dtugo.

- Sklep powinien miec wiekszy asortyment.

BIZUTERIA

- Ciezko zgtosic reklaomacje ciemniejqcej bizuteri.

- Asortyment jest zbyt maty.



PAMIETAJ!

W/ Oferujszeroki asortyment produktow.
V'’ Zwrdé uwage, by czas rozpatrywania reklamacji byt jak najkrotszy.

/ Zadbaj o wysokqg joko$¢ produktow.

« Postaraj sie o dobrg ekspozycje produktow i wyglqd sklepu.
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W kategorii budowlanej poddalismy ocenie S sieci sklepow. Noty wiekszosci obszardéw oscylujqg w okolicy 7,6. Widac, ze nieco gorzej niz w innych
kategoriach, konsumenci ocenili oferowane promocje (7,41) i wyglgd sklepow (7,73). Mocna strona kategorii to profesjonalizm obstugi, choc¢ nie jest
ona pod tym wzgledem liderem. Najwyzszq ocene w tym obszarze (powyzej 8,0) otrzymaty bowiem kategorie Apteki i Bielizna. NPS

w kategorii Budowlane akcesoria wyniost 16, przy czym w przypadku najlepsze] marki byt prawie dwukrotnie wyzszy. Widac zatem spore
zroznicowanie wskaznika polecen pomiedzy markami. Dodatkowo, warto wspomniec, ze sredni wskaznik NPS w kategorii budowlanej jest dosc niski
w porownaniu do innych kategorii, a zblizony z kolei do branzy spozywczej (17). Marki, ktore generalnie zyskaty najwyzsze konsumenckie noty to
Castorama i Leroy Merlin. W obu przypadkach odsetek ,promotorow” marki siegnat 40%, a w przypadku Castoramy ,krytycy” stanowili jedynie 15%
klientow. Sklepy Leroy Merlin zostaty podobnie ocenione przez kobiety i mezczyzn, a pozostate marki - lepiej przez kobiety.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B nojgorsza ocena
NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy 7.87 7.89 7,95 7,94 7.90
7,73 .................................................................. B =R T &y i B N A A S L L LT LT LTI g (R ) N (R,
76177760 7.40 7.64 7.48 7.65 747 754 7'417,597'34 7,59 739
Najlepszy o8 15 35 43 N A 1 B . M. . . . .
wynik
Najgorszy . oo . ...... . .. ....... . B OO . N o . . . . .
: 2 2/ 43 30
wynik o N . i | . I . i N . . . BN
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
_ . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym

20



O TYM MOWIA KLIENCI

- Przydatby sie wiekszy profesjonalizm obstugi. Czesto potrzebuje, zeby mi ktos doraazit.

- Trudno sie potapac, co gdzie lezy w sklepie.

- Generalnie maty wybor produktow w stosunku do tego, co jest w sieci. Przychodze, zeby zobaczyc
.NAa Zywo", dotknqc, przetestowac, ale nie moge.

Sklep internetowy mogtby byc bardziej intuicyjny, czasami ciezko cos znalezc.

- Maty wybor rzeczy do domu, np. roznorodnych krzeset czy swiecznikow.

- (Czasami zdarzajq sie produkty po terminie przydatnosci.

- Obstuga nie jest kompetentna. W takim sklepie powinni pracowac specjalisci, ktorzy doradzq, a nie

BUDOWLANE

studenci.
. Zeby zatatwic rzeczy nie zwigzane z reklamacjami, np. omowic ustuge remontu mieszkania, musze

ISC do punktu reklamacji. To jest nielogiczne.
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Dla Leroy Merlin Polska najwazniejszym jest, zeby byc uzytecznym dla mieszkancow
| przedsiebiorcow. Dlatego w swoich dziataniach stawiamy na:

- Ludzi - klientow, pracownikow | wspotpracownikow, przedstawicieli lokalnych
spotecznosci. Stuchamy ich opinii | bierzemy je pod uwage. Dostosowujemy sie do
zmieniajqcych sie potrzeb i wymagan.

- Technologie - zmieniamy nasz biznes od strony technologiczne|. Zalezy nam, zeby
zakupy u nas byty tatwe | nie wymagaty wysitku.

- Produkty - ktore majq byc dobrej jakosci, dostepne od reki i po przystepnych cenach.

Pragniemy kreowac pozytywne doswiadczenia poprzez ciggtosc naszych dziatan.

MICHAL WOJCIK

Heaod od E-commerce
Leroy Merlin Polska
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PAMIETAJ!

W/ Twoi klienci liczg, ze pracownicy sklepu bedq potrafili doradzi¢ im podczas zakupow.

W/ Popracuj nad intuicyjnosciq i Nnawigacjq swojego sklepu internetowego.

4 Wprowadz szeroki asortyment produktow lub informuj o dostepnosci w sklepie
stacjonarnym.

/ Zadbaj o dobrg jako$¢ produktow.
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W kategorii Dom widac dosc wyrownany poziom ocen konsumenckich na roznych obszarach, Warto zaznaczyc, ze obstuga reklamagji jest tu
oceniana wyzej niz w innych kategoriach, a - podobnie, jak w branzy modowej - dostepnosc asortymentu generalnie zyskuje wyzsze noty dla
kanatu online niz stacjonarnie. Sklepy internetowe oceniane sq przy tym znacznie lepiej ze wzgledu na asortyment niz intuicyjnosc dziatania.
Sredni NPS dla kategorii wynidst 26, a jego poziom dla analizowanych 12-tu réznych marek waha sie od 12 do 52. Co wazne, dla zadnej z marek
w ostatecznym rozrachunku wskaznik nie przyjat wartosci ujemnej. Najwyzszy udziat ,promotorow” to 60%, a najnizszy - 32%. To takze dobre
rezultaty i znacznie wyzsze niz w przypadku wiekszosci analizowanych kategorii. Liderem, jesli chodzi o wartosc NPS, okazata sie marka Agata
Meble, a najwyzsze oceny w roznych obszarach otrzymata marka Meble Vox. Stabosciq branzy wydajq sie byc intuicyjnosc sklepow internetowych
| czesto jakosc produktow, oceniane na ostatnich miejscach w przypadku wigekszosci marek.

-
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-

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B nojgorsza ocena
............................................................................................................................................................................................................................... 8,80 . i
8,24 8,21 8,31 o
. . ' . ’ 0o 1 0]
NPS Krytycy Obojetni | Promotorzy ZZON .. S NN L A o 77350
714 7.05 714 705 7.24
B B T N N A e - 6.76 6,74 Cp— .. N
Najlepszy 5o 9 o5 80 NN 1 | I . i 1 - | . 5 . . n.
wynik
Ndjgorszy .. ... . N e . Y . . N MR . ... . .
: 12 30 o3 32
wynik o N . i | . I . i N . N . N . . i -
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
o _ . . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym
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W kategorii Dom & Ogrod widac, ze klient jest bardzo “internetowy”. Sklepy internetowe oceniane sq znacznie lepiegj
niz sklepy stacjonarne, gtownie ze wzgledu na szeroki wachlarz asortymentu i duzg mozliwosc wyboru.

W tej kategorii wielu konsumentow typuje obstuge reklamacji, jako wazny element dokonywanych zakupow.

Z ich punktu widzenia, zakupy internetowe rowniez skracajq i przyspieszajq caty proces. Ponadto, inwestycjo
w technologie w kategorii Dom & Ogrdod znacznie moze podniesc satysfakcje kupujgcego i jego doswiadczenie
zakupowe.

Takim rozwigzaniem technologicznym jest np. Augmented Reality - technologia, ktora pozwala doswiadczyc zakupu
w niemalze realny sposob. Dzieki AR mozemy dopasowac idealne rozmiarem meble | dodatki do wystroju wnetrza.
Klient online czuje sie jak w swiecie realnym, zachowujqc wszystkie przywileje zakupow w Internecie, tzn. kupuje
szybko i wygodnie”

PATRYCJA SASS-STANISZEWSKA

Prezes
Izba Gospodarki Elektronicznej
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O TYM MOWIA KLIENCI

Meble powinny byc z lepszych jakosciowo materiatow.
Powinny byc wieksze torby na zakupy.

Zbyt wagskie alejki.

Caty asortyment nie jest dostepny w Internecie.
Dowoz mebli powinien byc gratis, takze poza miasto.
Brak wyposazenia w niektorych kolorach.

W sklepie jest za ciasno.

Dobrze bytoby wprowadzic nowe dziaty, np. z produktami dla zwierzqgt.

DOM & OGROD

Wyzsza jakosc obstugi, profesjonalne doradztwo.

Zbyt mato promocji.



PAMIETAJ!

/ Zadbagjo wygode zakupow, staragj sie unikac wagskich przejsc miedzy regatami.
N4 Zapewnli| jak najlepszq dostepnosc produktow w sklepie internetowym.
v/ Wprowadz atrakcyjne warunki dostawy.

< Nie zawsze cena jest nhajwazniejsza - zadbaj o wysokq jakosé produktow.
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Dbatosc o Klienta na kazdym etapie kontaktu z nim jest cechqg swiadomego sprzedawcy. Natomiast wiedza o jego opinii,
potrzebach, oczekiwaniach to ciggty rozwoj, jakiego musimy doswiadczac. Kazdy punkt styku z markg musi byc jak najlepszym
doswiadczeniem i spetnieniem oczekiwan tak wielu roznych Klientow. Wystuchanie jego potrzeb jest tylko pierwszym krokiem
W pracy nad pozytywnym odbiorem marki, lecz jakze waznym.

Znaczgcym punktem jest profesjonalne doradztwo w sklepie juz na etapie wyboru produktu, tatwe do niego dotarcie

| przejrzysta ekspozycja. W warunkach online jest nieco inaczej. Zapewnienie kontentu na wysokim poziomie, umieszczenie
wyczerpujqcych informacji zapewni potrzebnq wiedze o produkcie, nie generujqgc dodatkowych pytan i utatwiajgc decyzje bez
potrzeby dodatkowego kontaktu z Biurem Obstugi Klienta. Odpowiednia graficzna ekspozycja, pokazujgca wszystkie cechy
produktu takze w domowej aranzacji jest inspiracjq, ktorg Klient moze sie postuzyc. Szybkie dotarcie do produktu w salonie jest
odzwierciedleniem intuicyjnego drzewa kategorii zbudowanego na bazie postrzegania Klienta oraz najczestszych wyborow,
skracajgc tym samym irytujqce przeklikiwanie sie przez wiele miejsc.

Dostepnosc w dwoch kanatach - online jest to duzo prostsza kwestia lecz obstuga zamowien musi zamykac sie w jak
najkrotszym czasie. Offline nalezy umiejetnie dobrac asortyment tak aby TOPy zawsze byty dostepne i nie pozostawiac Klienta
W pocCzuciu, ze nie ma szerokiego wylboru.

Cena jest kluczowym czynnikiem dla wielu Konsumentow takze i tej kwestii nie mozna przeoczyc, lecz nie wolno zapomniec
o jakosci produktu, bo to on finalnie nas reprezentuje. Pokazujgc dbatosc o kazdy szczegot, wysokq jakosc materiatow,
budujemy zaufanie, ktore do nas wraca. A opinie o nich pozwalajg nam je jeszcze ulepszac.

Zadowolenie naszych Klientow jest miarg naszego sukcesu to nie jest tatwa droga lecz wtasnie nig nalezy podqgzac.

MAGDALENA KROL-PADEREWSKA

Purchasing and Category Management Manager
DUKA
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Konsumenci ocenili swoje doswiadczenia zakupowe w kategorii Dzieciecych produktow dobrze. NPS w kategorii osiggnagt poziom 37, a najgorszy
wynik to 33, czyli generalnie takze wysoki. Tak dobre wskazniki kategoria zawdziecza matemu odsetkowi klientow ,obojetnych”, a z kolei duzemu
udziatowi ,promotorow”. Najlepsza marka ma ich az 65%. Jest to 5.10.15. Wydaje sie, ze ta branza generalnie budzi pozytywne emocje klientow,
w szczegolnosci kobiet. Niezaleznie bowiem od badane] marki znacznie czescie] ,promotorow” znajdziemy wsrod klientek niz klientow.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B nojgorsza ocena
o 8,36 8.55 8,30 8.00 8,35 8,40
NPS Krytycy Obojetni | Promotorzy reo |77 Q778 S T P~ T— N — o -
7.0 721 6.89 7.1 7,04 7,04
Najlepszy ao 12 13 65 I . i B 1 B . 5 1 . 1 | I BB
wynik
Ndjgorszy . Y . . .. MR . .. ... . N e . .
: 33 23 44 44
wynik i N . i N i N . 5 N . i N . I AW
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
o _ . . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii
stacjonarnym internetowym

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100




O TYM MOWIA KLIENCI

- Nalezy rozszerzyc asortyment.

- Sklep nie uwzglednia reklamaciji.

- Nalezy wprowadzic wiecej szkolen pracownikow i zmniejszyc rotacje pracownikow.
Ceny sq zdecydowanie za wysokie.

- Produkty dzieciece sq bardzo drogie.

- Ceny w sklepach stacjonarnych i online lub aplikacji mobilnej potrafiq sie dosc mocno

roznic. Po zauwazeniu roznicy i zwroceniu uwagi, pracownicy ttumaczq, ze tak ma byc i nie

DZIECIECE

uznajq problemu. To nie jest w porzqgdku.
- Personel nie potrafi doradzic klientowi, ktory nie ma dzieci odnosnie rozmiaru na konkretny
wiek, ani zaproponowac zabawki na konkretny wiek.

- Pracownicy nie wiedzq, co jest obecnie ,na topie” wsrod dzieci, czym sie interesujq.



PAMIETAJ!

</ Zadbajo wykwalifikowanych pracownikow.

W/ Oferujzachecajgce do zakupu ceny i promocgje.

/ Zadbaj o szybkos¢ uwzgledniania reklamacji.

v/

Proponuj atrakcyjny | zroznicowany asortyment.






Moda to kategoria dosc zréznicowana pod kgtem ocen konsumentow. Co prawda, srednie oceny poszczegolnych obszarow dla catej branzy
wahajq sie miedzy 7,55 a 7,74, to juz dla poszczegdolnych marek i obszarow oceny rézniq sie nawet o 38% - najnizszy osiqggniety poziom to 5,90,

a najwyzszy - az 9,55. Generalnie najwyzsze oceny dotyczq wyglqdu sklepu i jakosci produktow, aczkolwiek dotyczy to okoto potowy analizowanych
marek. Widac rowniez, ze generalnie asortyment w sklepach internetowych jest juz oceniany lepiej niz w salonach stacjonarnych (okoto 80%
marek). Dos¢ newralgicznym obszarem sq reklamacje i promocje, ktére zwykle plasujq sie na ostatnim lub przedostatnim miejscu, jesli chodzi

o oceny konsumenckie. Widzimy tez dosc duze zroznicowanie ocen roznych obszarow w ramach konkretnej marki, aczkolwiek jedna z marek
osiggneta sredniq ocene 9,10, a jej ,najgorszy” obszar dostat od klientéw note 8,91. Sredni NPS dla kategorii to 27, ale jego poziom dla dwoch

marek przekroczyt az 60 (Bytom, Vistula). Z drugiej strony, pojawity sie tez wskazniki ujemne, nawet -22. ,Promotorzy” stanowiq od 7% do nawet az
05% klientow w zaleznosci od marki.

NPS Srednia ocenianych obszaréw

W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10

B Srednia ocena B najlepiej oceniona marka M najgorzej oceniona marka

. ' 9,27
............ 891 .o 000 B8R
NPS Krytycy Obojetni | Promotorzy e | — | — | U S Ty W S— | -
7.62 7,64 763 7,60 7,60 62
N W PR R 1 e N R W N ! o
6.20 6,20
. >-90...... N W . B . N N e ¥ B . 5 N -
Najlepszy 63 4 57 cc AN 1 . ... .. 1 B . .
wynik
Ndjgorszy . oo . ...... . .. ....... . B OO . N o . . . .
: -22 44 /1 7
wynik o N . i | . I . i N . . . BN
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje

Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie  internetowego opinii
wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym
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O TYM MOWIA KLIENCI

Zim@ nie mozna kupic wzorow letnich.

Przydataby sie wieksza dostepnosc towarow w sklepach stacjonarnych.

Maty wybor dla osob ,puszystych”.

Staba przejrzystosc produktow w sklepie.

Przydatoby sie zadbac o widocznosc produktow w sklepie | ich roztozenie - dbac o sale sprzedazy.
Nalezy zadbac o wiekszq przestrzen w sklepie. Pomiedzy wieszakami i potkami jest ciasno.
Ochrona chodzi za ludzmi, to krepujqce.

Nie ma sklepu internetowego.

MODA

Sklep jest zbyt ciemny.

Podczas zakupow licze na bardziej profesjonalne doradztwo, szczegolnie przy wiekszych wydatkach.
Lepiej dobierac personel, jest niewykwalifikowany.

Obstuga w przymierzalni jest natarczywa.

Strona internetowa jest trudna w obstudze.

Rozmiarowka jest zanizona. Normalnie nosze rozmiar 34, tej marki - 40.

Dobrze bytoby doszkolic pracownikow, postawic na bardziej doswiadczonych doradcow.
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Obserwujemy coraz wiekszy udziat zakupow dokonywanych w dwoch lub wiece] kanatach
sprzedazowych. Na doswiadczenie zakupowe klienta sktada sie nie tylko wygoda i uzytecznosc
sklepu internetowego, ale takze jakosc catego procesu zakupowego w roznych kanatach -
poczgwszy od poszukiwania inspiracji, poprzez wybor produktu i podjecie decyzji zakupowe),
ztozenie zamowienia, d skonczywszy na odbiorze produktu oraz jego uzyciu.

Oczekiwaniem dzisiejszego konsumenta jest bezszwowe (frictionless) doswiadczenie zakupowe,
szczegolnie wazne przy przechodzeniu w procesie zakupowym miedzy kanatami. Tymczasem,
bardzo czesto, konsumenci hapotykajq trudnosci z kontynuacjq zakupow w innym kanale niz ten,
w ktorym rozpoczeli. W szczegolnosci dotyczy to styku online i offline. Nawet najlepigj
zaprojektowany e-commerce w potgczeniu z nieskuteczng dostawq, utrudnionym procesem
reklamacji moze sprawic, ze catosciowe doswiadczenie zakupowe bedzie niezadowalajgce.

Jednym z zadan marketerow jest spojrzenie na catosciowe doswiadczenie kliento

| zaprojektowanie tzw. pomostowych punktow styku klienta z markq. Jest to moment, kiedy musimy
zadbac aby bezproblemowo, mozliwie szybko i z minimalnym wysitkiem klienta przeniesc go

z jednego do drugiego kanatu.

GRZEGORZ MISTA

CEO
e-point Design
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PAMIETAJ!

v .

v
Vv
v/
v/

Bqdz dostepny w roznych kanatach sprzedazowych- offline, online, mobilnym
spotecznosciowym.

Zadbaj o dobre zdjecia | opisy produktow dostepnych w Twoich sklepach.

Pamigtaj o osobach noszgcych nietypowe rozmiary - wprowadz i utrzymuj szerokq
game rozmiarow.

Zadbaj, by obstuga byta wykwalifikowana | pomocna, ale tez nie byta natarczywa.

Zadbaj o wyglgd potek, porzqdek na wieszakach | przestrzen w sklepie
stacjonarnym.
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Oceny konsumentéw w kategorii Multimedia sq wysokie - w zaleznosci od obszaru wahajq sie od 7,87, az do 8,18. Najlepiej konsumenci ocenili
multimedialne sklepy internetowe, przyznajgc im za asortyment 8,13, a za intuicyjnosc 8,18. Dobrze oceniona zostata takze jakosc produktow, ktora
otrzymata note 8,15. Dosc¢ stabo w tym kontekscie wypadty promocje (7,87). Ksiegarnia PWN uzyskata oceny powyzej 8,0 w kazdym z badanych
obszarow. EMPIK zostat najwyzej oceniony za asortyment w sklepie internetowym oraz profesjonalizm obstugi. Wskaznik polecen NPS jest

w tej kategorii dosc zroznicowany - waha sie od 22 do 60. Co ciekawe, wszystkie analizowane marki majg wsrod swoich klientow ponad potowe
.poromotorow’, co jest bardzo dobrym wynikiem. Warto tez zauwazyc, ze Multimedia to kolejna kategoria, gdzie klienci generalnie lepiej oceniajq
dostepnosc produktow w sieci niz w sklepach stacjonarnych.

NPS Srednia ocenianych obszaréw

W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10

B Srednia ocena B najlepiej oceniona marka M najgorzej oceniona marka

<
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........... 842
’ 8
I I 8,07 ’
NPS Krytycy Obojetni | Promotorzy BTN 7955793 7950 . o amBO4 g amty sogy ol MM793 7ezoy 7S mw
7,33
Najlepszy 60 13 13 73 n B .
wynik
J30rszy 22 30 37 50
wynik - EE 5 -
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
o _ . . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie  internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym




O TYM MOWIA KLIENCI

Nalezy zwiekszyc dostepnosc produktow w sklepach stacjonarnych. Wiekszosc produktow jest
dostepna przy zakupach online.

Przydatoby sie uporzqgdkowanie sali sprzedazy.

W sklepie stacjonarnym mozna sie pogubic, wqgskie alejki miedzy regatami.

Roztozenie produktow jest nieintuicyjne. Niektore tytuty gazet zdecydowanie znajdujq sie nie tam,
gdzie powinny.

Produkty w sklepie stacjonarnym sq czesto niedostepne.

Artykuty papiernicze, wszelkie pudetka, torebki, wstqzki, kartki sq bardzo drogie.

MULTIMEDIA

Oferty sklepu internetowego sq o wiele bardziej atrakcyjne, niz sklepu stacjonarnego.

Promocje w sklepie internetowym sq lepsze, niz w sklepach stacjonarnych.



PAMIETAJ!

< Nie roznicuj cen i promocji w sklepie stacjonarnym i internetowym.

e Zadbaqj o dostepnosc produktow - w innym przypadku klienci poszukajq produktow
w konkurencyjnym sklepie.

4 Pamigta) o wygodzie zakupow, zwroc uwage na dobre rozmieszczenie produktow
w sklepie stacjonarnym

W/ Oferujpromocgje.
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Kategoria Obuwie & Galanteria charakteryzuje sie dos¢ wyréwnanym wskaznikiem polecen NPS. Jego wartosci wahajq sie tu od 12 do 26, podczas gdy np. dla kategorii moda
czy uroda potrafiq przekraczac 50. Z drugiej strony, w tej kategorii zadna z badanych marek nie osiggneta wartosci ujemnej wskaznika, co jest pozytywne. Warto podkreslic, ze
odsetki ,promotorow’, czyli klientéw polecajgcych, rézniq sie dla poszczegdlnych marek dosc znacznie, bo od 32 do 42%, czyli 0 10 p.p. Co ciekawe, niektore marki majg az 50%
klientéw w grupie ,obojetnych’, czyli wzbudzajq dos¢ niewielkie emocje wsrdd konsumentow. Srednia ocena dla kategorii, uzyskana ze wszystkich 9-ciu analizowanych obszarow
to 7,43. W przypadku najlepszej marki wyniosta 8,00, a najgorszej 7,03, a wiec byta o 12% nizsza. Zecydowanie czesciej promotorami marek obuwniczych sq kobiety. Stosunkowo
najlepiej ocenianym obszarem sq rozne aspekty dziatania sklepdw stacjonarnych, w tym wyglgd sklepu (7,58), profesjonalizm obstugi (7,43) i dostepnosc asortymentu (7,42),
przy czym, w przypadku zdecydowanej wigkszosci marek, na pierwszym miejscu znajdujq sie zamiennie wyglqd sklepu i dostepnosc asortymentu, natomiast olbstuge klienci
ocenili najwyzej tylko w przypadku jednej marki. Reklamacje oceniane sq najnizej i, co ciekawe, dotyczy to prawie wszystkich badanych marek, poza jednq, gdzie obszar ten
uzyskat note 7,62. Elementy zwiqzane z zakupami internetowymi nigdy nie zostaty wskazane jako najwyzej oceniane, podobnie otwartosc na feedback konsumencki. Dosc
zroznicowane sg oceny marek zaleznosci od ptci klientow, jednak generalnie jedna lub druga ptec ocenia dang marke gorzej we wszystkich aspektach. Mozna tez powiedziec,

ze mezczyzni oceniajqg marki obuwnicze nieco gorzej, niezaleznie od analizowanego obszaru. Wsrod analizowanych 11-tu marek nie ma wyraznego lidera. Wysokimi notami, jesli
chodzi o wyglgd i asortyment w sklepie stacjonarnym moze sie poszczycic Kazar. Oceny dla sklepow internetowych sqg dos¢ wyréwnane, aczkolwiek stosunkowo najlepiej
wypadajg Aldo i Prima Moda.

NPS Srednia ocenianych obszaréw

W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10

B Srednia ocena B najlepsza ocena M najgorsza ocena

NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy 800 785 B.00 o BTBe F G BT B
7,58 7.43 7.42 732 7
7,03 7.04
B B it N --674 - 6.76
Najlepszy 56 12 og a4 BN . bR . .. I 1.
wynik
NO‘ OrSZ .. ... . N e . Y . . N
JSOrszy 12 28 52 32
wynik o e i N . i N . 5 N .
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
o _ . . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii
wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujq sie do 100 stacjonarnym internetowym



O TYM MOWIA KLIENCI

- Powinno byc wiecej promocji i rabatow.
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- Warto wprowaazic oferte bardziej zroznicowanq cenowo, tak, aby znalazto sie cos dla kazdego.
- Zbyt wolne tempo rozpatrywania reklamacji.

- Sklep internetowy powinien dziatac szybciej.

- Obstuga w sklepach powinna byc bardziej aktywna.

Mato modeli w rozmiarach, tzw. ,potowkach”.

- Nalezy odejsc od klasycznych krojow | wprowaadzic howoczesne wzory obuwia.

- Obstuga jest dosc pomocna i aktywna.

- Nalezy wprowaazic program lojalnosciowy.

- Powinno byc wiecej promocji dla klubowiczow.

- Nalezy rozszerzyc asortyment dla azieci.

- W sklepie jest duszno.

- Powinien byc wigkszy wybor dodatkow pasujgcych do wybranego obuwia.

- Czasem trudno znalezc buty do przymiarki. Pudetka sq w innych miejscach, niz wystawa.
- Sklepy stabo zaopatrzone. Wigkszosc produktow jest dostepna tylko online.



PAMIETAJ!

< Klienci nie chcq czeka¢ - zadbaj o szybkie rozpatrywanie reklamagji.

v/ Wprowad? pcrogram lojalnosciowy z promocjami dla klubowiczow.

v Pamietaj o wszystkich - wprowadz petng rozmiarowke swojego asortymentu.

<’ Zadbaj, by obstuga byta pomocna | dostepna.
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Salony Optyczne polscy konsumenci ocenili bardzo dobrze. Najgorsza ocena wystawiona zostata za wyglgd sklepu, a i tak jest ona na poziomie
powyzej 7,8. Marka Muskat otrzymata bardzo wysokie noty (powyzej 8,1) za intuicyjnos¢ sklepu internetowego, promocje i mozliwosc pozostawienia
opinii (az 8,38). Wskaznik polecen NPS wynosi dla kategorii 45, a w przypadku najlepszej marki uzyskat 49. Wszystkie badane marki cechuje bardzo
wysoki odsetek ,promotorow" - powyzej 60%. Lepsze oceny wystawity markom kobiety i konsumenci powyzej 35 lat, a w przypadku marki Muscat -
konsumenci mtodzi, w wieku 18-34 lata.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B najgorsza ocena
| e 816838 ......................................................................................................
NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy 804 794 SO2N .o 793
Najlepszy a9 15 17 85 . .
wynik
JSOrszy 39 22 25 61
wynik . .
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym



SKLEPY OPTYCZNE

O TYM MOWIA KLIENCI

Salony powinny byc wieksze, z szerszym asortymentem.

Okulary sq generalnie za drogie, trzeba czekac na promocje, zeby cos fajnego kupic.

Obstuga czesto nie potrafi doradzic.

Generalnie maty jest wybor modeli marek premium.

Oczekiwatbym wiece| ciekawych promocji za zakupy wiecej niz jednej pary okularow albo dodatki,

np. chusteczki, ptyny.



PAMIETAJ!

4 Klienci oczekujq, ze w Twoim sklepie spotkajg pomocng obstuge,
ktora profesjonalnie im doradzi.

V/ Spraw, by zakupy byty wygodne.

v/ Wprowadz szerokq game produktow.

W/ Oferujpromocje i atrakcyjne ceny.
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Kategorie RTV / AGD charakteryzujg dos¢ podobne oceny poszczegolnych sieci sklepdw w réznych obszarach i podobne odsetki krytykow

| zwolennikow marek. Jest jednak jedna marka, ktora wyraznie wyroznia sie w tej branzy, To Komputronik, ktory zostat oceniony znacznie lepiej na
wszystkich obszarach, a w zakresie dostepnosci asortymentu w sklepie internetowym, reklomacji i mozliwosci pozostawienia opinii uzyskat oceny
powyzej 8,0. Ta sie¢ ma takze najwyzszy wskaznik NPS, ktory osiggnagt poziom 50, miedzy innymi dzieki znacznie wyzszemu odsetkowi
Joromotorow" niz w przypadku innych marek - 66%. Wszystkie badane marki uzyskaty lepsze oceny od kobiet, a takze konsumentow dojrzatych -

powyze| 45 lat.

W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10.

NPS

NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy
Najlepszy 50 17 18 66
wynik
Najgorszy
wynik 22 15 49 37

Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii,
wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100

Srednia ocenianych obszarow

Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B najgorsza ocena
02 8,08 7,98 8,14
.7297.9Q,, ... 274792 e 782..7828502 . S 7V B 770098 2N 7,765 ...

' 760 ; 7,67 ! ’ 7,63 ” 7,70 ' 76577763, '
| I I I | | 7I4I | I | |737 | | | | I I I | | |

wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje

sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje

w sklepie w sklepie internetowego opinii
stacjonarnym internetowym



O TYM MOWIA KLIENCI

- W sklepie stacjonarnym jest dosc ubogi asortyment. Moze fajnie bytoby moc zamowic przez
Internet, a obegjrzec w sklepie stacjonarnym.

- 5q czeste problemy z reklamacjaq.

- Obstuga powinna byc bardziej profesjonalna. Nagminnie zdarza sie, ze pracownicy hie majq
wiedzy o produktach, nie potrafiq doraadzic. Jesli juz przychodze do sklepu, to chciatbym jakqQs
konkretnq porade uzyskac, czy kupic model A czy B.

-  Sklepow stacjonarnych powinno byc wiece.

- Sklepy powinny pojawic sie rowniez w mniejszych miejscowosciach.

- Ceny w sklepach stacjonarnych i internetowych nie sq takie same. Nie powinno tak byc.

RTV /AGD

- Sklep nie ma juz w ofercie ptyt CD. Nie wszyscy sq tak nowoczesni, ze przestali korzystac z tego
Nnosnika.

- Nie mozna testowac produktow przed zakupem, a to jeden z niewielu atutow sklepu
stacjonarnego nad Internetem.

- Powinno byc wiecej drobnych promocdji.



PAMIETAJ!

Zadbaqj o dostgpnosc sklepow stacjonarnych.

Nie roznicuj cen w sklepie offline i online, konsumenci sq w te| kwestii bardzo
wrazliwi.

Wprowadz szerokq game produktow.

Zadbaj o profesjonalng obstuge w sklepach. Doradztwo, to bardzo wazny etap
zakupowy produktow elektronicznych.

C L KX
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W kategorii Sport mamy do czynienia z bardzo duzym zréznicowaniem wskaznika NPS. Waha sie od -4 do az 41 punktow, a liczba ,krytykow" marek
od 13% do 38%. Konsumenci stosunkowo najlepiej oceniajq w tej kategorii asortyment w sklepach internetowych oraz intuicyjnosc sklepu
internetowego, a najgorzej, wyglqd sklepow stacjonarnych i proces reklamacyjny. Z kolei w komentarzach klientow najwiekszg uwage przykuwa

asortyment w sklepach stacjonarnych i braki w rozmiarowce oraz gamie kolorystycznej produktow. Najlepsze wyniki w wiekszosci analizowanych
obszarow uzyskaty marki INTERSPORT i Decathlon.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B nojgorsza ocena
NP K - i 836 oo° 8,30 8.22 8,35 8,40
S rytycy Obojetni | Promotorzy reo |77 Q778 S T P~ T— N — o -
7.0 721 6.89 7.1 7,04 7,04
Najlepszy a1 13 14 54 I . i B 1 B . 5 1 . 1 | I BB
wynik
Najgorszy . B OO . . BY IO . oo . ...... . .. ....... . .
: -4 38 42 34
wynik i N . i N i N . 5 N . i N . I AW
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
_ . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym



O TYM MOWIA KLIENCI

- Spodziewam sie lepszej jakosci produktow.

- Asortyment w sklepach jest roztozony chaotycznie. Ciezko znalezc szukane produkty.
- Nalezy zwigkszyc sprzedaz produktow w stylu oldschoolowym ze starym logo.

- Roznorodnosc adidasow jest zbyt mata.

Czeste problemy z zakupami online. Brak towaru w magazynie.

- Dostawa do e-sklepu do sklepu stacjonarnego powinna byc darmowa.

SPORT

- Ciezko jest zareklamowac produkty.

- W sklepie jest batagan.

- Sklep jest stabo oznakowany.

- Asortyment w sklepie jest ubogi. Sq liczne braki w rozmiarowce, kolorach.

- Niektore produkty, np. bluzki sq stabsze| jakosci niz wskazuje na to marka. Rozciqgajq sie.



PAMIETAJ!

< Klienci oczekujq réznorodnych produktéw.
<’ Nie kaz klientom czeka¢ - zadbaj, by produkty byty dostepne.
/ Wprowadz jasng polityke zwrotéw i reklamacii.

/ Oferujatrakcyjne warunki dostawy np. darmowq dostawe.
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W kategorii spozywcze] konsumenci mogli ocenic 23 sieci sklepow. Zdecydowanie najlepiej ocenionym elementem, jesli chodzi o zakupy
stacjonarne, okazat sie asortyment w sklepach. Ten obszar otrzymat sredniq note na poziomie 7,94, przy czym jeden z ocenianych sklepow -
Kaufland - zostat w tym aspekcie oceniony na 8,17 w skali O-10. Konsumenci dosc¢ dobrze oceniajq takze sklepy internetowe marek, ktore je juz
posiadajq. Ten obszar uzyskat sredniq ocene 7,94. Reklamacje i mozliwosc pozostawienia opinii to dwa najgorzej oceniane obszary. W tej kategorii
oceny kobiet i mezczyzn sq dos¢ wyrownane. Widac tez zaleznos¢ pomiedzy wiekiem, a poziommem odczuwanej z zakupow satysfakcji. Im dojrzalsi
konsumenci, tym oceny na roznych obszarach sq lepsze. Zjawisko to wystgpito w wiekszosci badanych sieci sklepow.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B najgorsza ocena
. T
. . ’ 8,17 8.17 8,13 3
NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy gt ... 7920w oe 70N o B .. am .
7.23 7.25 7,33 716
. JG84. . N BN6.90. . . . . B.75-
6,50 6,75
Najlepsz NN 1 | I . i B . n.
yepszy 62 8 0 56
wynik
Ndjgorszy .. ... . N e . Y . . .. .
: -17 35 64 16
wynik o N . i | . I . i B . i -
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
o _ . . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym




O TYM MOWIA KLIENCI

Sklepow stacjonarnych jest zbyt mato.
Czasem brakuje cen przy produktach.

Produkty sq nie na swoich miejscach.

SPOZYWCLE

W promocji sq produkty po terminie przydatnosci do spozycia.
W sklepie ciezko sie odnalezc, powinno byc wiecej oznaczen.
Maty wybor, czesto sq tylko 1-2 marki danego produktu i nie ma z czego wybrac.

ZWykle za mato otwartych kas.

Bardzo mate lady za kasq, nie mozna wygodnie zapakowac Zakupow.



PAMIETAJ!

< Pamietaj o umieszczaniu cen przy produktach.

4 Zadbaj, by zakupy byty wygodne - nie kaz klientom czekac w dtugich kolejkach |
zadbaj o miejsce do zapakowania produktow za kasq.

/ Wprowadz widoczne oznaczenia alejek w sklepach.

W/ Oferujszeroki wybdr produktow, aby klienci mieli wybor.



%

-

e TR

T e -
- Py Bl o <3 ] s
=
-y R e ~Wnxm o

TNTAEEAN ol B0 o ST e e




Uroda to kategoria oceniana przez konsumentow dosc dobrze. Charakteryzuje jq bardzo niska liczba ,krytykow” marek. Niestety dosc wysoka liczba
0sOb obojetnych redukuje jej ostateczny NPS do 26 punktow. Najlepiej ocenianym obszarem w branzy urodowej jest jakosc produktow, ktora
uzyskata srednig note na poziomie 7,90. W tym kontekscie warto wspomniec o drogeriach Natura, ktorych klienci zwrocili uwage na szeroki wybor
dobrych jakosciowo i jednoczesnie przystepnych cenowo kosmetykow naturalnych. Analizujgc dalej wyniki badania dla Kategorii Uroda, widac,

ze na drugim miejscu pod kgtem ocen konsumenckich znalazta sie obstuga reklamacji. Wysoko plasuje sie takze wyglgd sklepow. Co ciekawe, dosc
niskie oceny uzyskuje w tej] kategorii profesjonalizm obstugi, ktory akurat w przypadku kosmetykow jest dla konsumentow podczas zakupow bardzo
wazny. Tymczasem, w przypadku wielu marek obszar ten znalazt sie na ostatnim miejscu pod wzgledem poziomu satysfakcji klientow. Pod tym
kgtem najlepiej wypadty marki Hebe i Ziagja. Generalnie najwyzsze oceny konsumentow uzyskata w kategorii urodowej marka Hebe, Ta marka jest

takze liderem, jesli chodzi o wartosc wskaznika NPS.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B najgorsza ocena
| I 842 ...................... 811 ................................................................................................................................................................................................................................
NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy — E—— < = — 7.7
7.24
| B N e 690, .
Najlepszy 5o 3 33 =4 NN 1 B
wynik
NO‘ OrSZ . oo . ...... . .
JSOrszy 13 24 52 32
wynik o e .
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
_ . . sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym
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W drogeriach Natura od dawna stawiamy na wysokqg jakosc produktow, ktore dystrybuujemy. Wiele z marek
dostepnych w naszych sklepach mozna znalezc wytqcznie w drogeriach Natura. Swietna jako$¢ to jednak nie
wszystko. Nasza oferta jest rowniez ecofriendly. Mamy w niej coraz wiecej produktow kosmetycznych, opartych
o sktadniki naturalne lulb w 100% naturalne nie szkodzqce srodowisku lub wytworzone w zgodzie z ekologiq.

Zgodnie z panujqcg dzisia) modqg nasi klienci zyjg w zgodzie z naturg we wszystkich aspektach swojego zycia. Chcg
sie zdrowo odzywiac, uzywac produktow tworzonych w oparciu o produkty naturalne i w trosce o srodowisko, czy
dbac o przyrode poprzez korzystanie np. z toreb wielorazowego uzytku. My, poprzez rozne akcje, jak na przyktad
wspolne sadzenie drzew, im to umozliwiamy.

Sami tez dbamy o to, aby nasza dziatalnosc byta jak najmniej ucigzliwa dla srodowiska. Nasza gazetka promocyjna
produkowana jest z certyfikowanego papieru w 92% pozyskiwanego z makulatury. Publikujemy rowniez wersje
elektroniczng gazetki, co pozwala nam od kilku lat sukcesywnie zmniejszac zapotrzebowanie na produkcje
egzemplarzy papierowych. Nasza dbatosc o drzewa przejawia sie rowniez w tym, ze zoptymalizowalismy obieg
dokumentow w firmie i aktualnie wiekszosc z nich funkcjonuje tylko i wytqcznie w wersji elektronicznej. W biurach

| drogeriach wprowadzilismy kilka lat temu segregacje smieci, zbieramy baterie i elektroodpady od naszych
klientow. Sukcesywnie wymieniamy oswietlenie w naszych drogeriach na LED-owe, dzieki czemu pobieramy jako
firma coraz mniej energii, wytwarzanej gtownie w naszym kraju ze zrodet nieodnawialnych.

Wiemy, ze kazda mata zmiana nawykow to wielki krok dla srodowiska. W koncu nasza nazwa zobowiqgzuje.

PRZEMYSLAW SZYMANSKI

Kierownik Dziatu Marketingu
Drogerie Natura
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O TYM MOWIA KLIENCI

Czestsze promocje i wyprzedaze.

Wiecej opcji wykorzystania punktow z programu lojalnosciowego.
Brak klimatyzacji w sklepach.

Wiecej naturalnych, ekologicznych produktow.

Promocje sq dobre, ale ciezko sie o nich dowiedziec.

Zbyt dtugie kolejki do kas.

Kasy nie powinny byc usytuowane na koncu sklepu. W sklepie jest nieporzgdek.

URODA

W sklepie jest zbyt drogo, wole kupic w innym sklepie internetowym.
Obstuga nie powinna ,wciskac” na site dodatkowych produktow, to meczqgce.
Doceniam organizowane eventy, gdzie malujecie klientki.

Wiece] eventow, gdzie klientki mogq nauczyc sie profesjonalnego makijazu.
Przydatoby sie wiecej produktow zdrowych, eko, naturalnych.

Nie podoba mi sie oswietlenie w sklepie, zbyt zimne.



PAMIETAJ!

v/ Wprowadz program lojalnosciowy.
W/ Zadbaj o specjalne oferty i rabaty dla statych klientdéw i klubowiczéw.
N4 Organizuj wydarzenia specjalne dla klientow np. warsztaty makijazu.

</ Zadbajo dobrg i widoczng reklame.
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Sklepy Wielobranzowe zostaty ocenione przez konsumentow dobrze. Stosunkowo najgorzej wypadt obszar jakosci produktéw (7,75), a najlepiej -
dostepnosc asortymentu w sklepie stacjonarnym i mozliwosc pozostawienia opinii (7,94). W przypadku marek, ktore oferujq opcje sklepu
internetowego, rowniez on uzyskat dobrg oceng, jesli chodzi o asortyment (7,95) . Nieco gorzej konsumenci ocenili dostepne e-sklepy pod kgtem
intuicyjnosci zakupdw online. Analizowane marki majg dos¢ wyrownany i niewielki poziom ,krytykow" - 16-18%. Dosc wyrownany jest tez

w porownaniu do innych branz poziom NPS, ktory waha sie pomiedzy 24 a 34. Jedna z marek posiada az 50% promotorow wsrod swoich klientow.
Jest to KiK. Oceny sklepow wielobranzowych sq bardzo podobne w przypadku kobiet, jak i mezczyzn. Panie natomiast zdecydowanie lepiej oceniajq
obszar promocji.
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NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B najgorsza ocena
NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy 79B0% 88 790808 7968 799
Najlepszy 34 16 34 50 NN 1 | i
wynik
Ndjgorszy . oo . ...... . .. ....... . .
. 24 18 44 3
wynik 8 o e i N . B
wyglqd profesjonalizm  dostepnosc dostepnosc intuicyjnosc¢ mozliwosc jakosc oferowane reklomacje
sklepu obstugi asortymentu  asortymentu sklepu pozostawienia  produktow promocje
Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii, w sklepie w sklepie internetowego opinii

wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100 stacjonarnym internetowym




O TYM MOWIA KLIENCI

- Zbyt maty wybor ubranek dla dzieci kilkuletnich, dla najmtodszych jest bardzo duzo rzeczy.
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- Niektore produkty sqg niewidoczne w sklepie - za maty sklep, za duzo towaru.

Sklep jest ,przetowarowany’, jest zbyt ciasno.

- Nalezy popracowac nad jakosciq produktow, wiekszosc nie wyglgda nawet solidnie, szybko sie
defasonuje i psuje.

- Jakosc odziezy jest staba.

- Czasem towar jest ,wybrany” Moze powinny byc czestsze dostawy.

- W sklepie jest batagan.

- Jakosc produktow powinna byc wyzsza, szczegolnie jesli chodzi o ubrania. Materiaty powinny byc
lepszej jakoscl.

- Powinno byc wiecegj sklepow. Trzeba czasem jechac przez cate miasto.



PAMIETAJ!

/ Spraw, by zakupy (zaréwno online i offline) byty wygodne.

N4 Zadbaqj, aby w sklepach stacjonarnych byto czysto | schludnie.

W/ Zapewnij dobrg joko$¢ produktow.

v/

Postaragj sig, aby produkty byty dobrze wyeksponowane | widoczne dla wszystkich.
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Podczas badania ocenie konsumenckiej poddalismy takze systemy ptatnosci. Jak pokazujq badania (w tym ,Omni-commerce. Kupuje wygodnie”,
czy ,Porzucony e-koszyk”) formy ptatnosci sg kluczowym elementem budujqgcym satysfakcje zakupowaq, a czesto warunkujgcym zakup. Okazuje sieg,
ze najczestszym powodem porzucenia koszyka zakupowego w sieci jest wtasnie brak odpowiednie] formy ptatnosci, takiej, do jakie] przyzwyczajony
jest klient. Dodatkowo, kwestia zaufania do systemow ptatnosci, wcigz warunkuje wejscie do e-commerce’'u nowych klientow, ktorzy do tej pory
kupowali tylko w sklepach stacjonarnych. Polscy konsumenci generalnie lubiqg nowoczesne rozwigzania zakupowe. Widac to po wysokiej penetracji
szybkich przelewdw jako formy ptatnosci w e- i m-commerce, szybko rosnqcej popularnosci BLIKA, czy kart, a takze widocznych w tym badaniu
pozytywnych ocenach w catej kategorii. Okazuje sig, ze srednie wartosci dla wszystkich obszarow, jak wygoda ptatnosci, intuicyjnosc korzystania
oraz bezpieczenstwo ptatnosci, sq powyze| 8,0. To bardzo dobry wynik. Najlepsze oceny otrzymaty 2 marki - PayU i BLIK, ktorych noty zblizyty sie
do 8,6. Poziom NPS w kategorii waha sie od 30 do 65. Analizowane formy ptatnosci sq oceniane bardzo podobnie przez kobiety i mezczyzn.
Wyjagtkiem sq ptatnosci kartowe, ktore lepiej oceniajq Polki.

NPS Srednia ocenianych obszarow
W jakim stopniu jestes sktonna/y poleci¢ marke bliskim/znajomym? Ocen w skali O-10. Skala 0-10
B S$rednia ocena B najlepsza ocena B najgorsza ocena
......................................... 8‘798,69'8.72
o 8,32 8,29 8,26

NPS Krytycy Obojetni |Promotorzy ... .. 793 [ (T2 R [ 798 .

Najlepszy 65 3 18 T T B SEETEEE SR N N O O
wynik

Najgorszy 30 20 58 41 ..................................................................................................................................................................................................................

wynik |~ ( — 4 ...

wygoda ptatnosci intuicyjnosc korzystania bezpieczenstwo ptatnosci

Uwaga: podawane sq wyniki najlepsze i najgorsze dla roznych marek w danej kategorii,
wiec Krytycy, Obojetni i Promotorzy nie sumujqg sie do 100



O TYM MOWIA KLIENCI

Czasem system aziata zbyt wolno, co jest denerwujqce przy zakupach online, a czasem
nawet mylqgce - cztowiek nie wie , co sie dzigje.

Bardzo wysoka prowizja.

Zdarza sie, ze konto jest blokowane.

Nie wszystkie e-sklepy oferujqg mozliwosc ptacenia BLIKIEM.

W niektorych sklepach w sieci da sie zaptacic tylko zwyktym przelewem. To nie jest wygodne.

PLATNOSCI

Powinno byc wiecej ciekawych promocji dla lojalnych klientow kartowych.
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" Ptatnosci w internecie to naturalne srodowisko dla BLIKA. Trzy czwarte wszystkich transakgji

BLIKIEM to wtasnie ptatnosci za zakupy w e-commerce | m-commerce. Dodatkowo, wedtug
danych NBP, w czwartym kwartale 2018. roku BLIK byt popularniejszy przy ptatnosciach
internetowych niz karty. Trend ten utrzymat sie takze w pierwszym kwartale 2019. roku.
To pokazuje, ze polski system ptatnosci mobilnych BLIK staje sie pierwszym wyborem

w e-commerce. Uzytkownicy doceniajq prostote i intuicyjnosc a takze bezpieczenstwo
ptatnosci BLIK. Dlatego tez, coraz wiece] serwisow internetowych udostepnia rozwigzanie
One Click BLIK - dzieki niemu, ptatnosc jest jeszcze wygodniejsza, uzytkownik nie musi
przepisywac kodu BLIK w danym sklepie, jesli robi tam regularne zakupy. Przy pierwszej
transakcji BLIKIEM zapamietuje w aplikacji mobilne] dany sklep i przy kolejnych zakupach
tylko potwierdza ptatnosc na swoim smartfonie. Z danych od naszych partnerow wynika,
ze to rozwiqzanie istotnie zwieksza konwersje na etapie ptatnosci — spada liczba
porzuconych koszykow.

KRZYSZTOF ZIEWIEC

Dyrektor Departamentu Marketingu i PR
Polskiego Standardu Ptatnosci, operatora systemu BLIK
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PAMIETAJ!

W/ Zapewnij bezpieczenstwo ptatnosci.

4 Staragj sie wprowadzac usprawnienia i nowe mozliwosci dla swojej ustugi - klienci
lubig nowoczesne rozwiqzania.

W/ Zaproponuj swoim uzytkownikom promocgije.

/ Zapewnij szybko$¢ dziatania ustugi.
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Obszar: Wyglagd sklepu

Skala 0-10

Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

Dom

Dzieciece

Moda

Multimedia Obuwie

Optyczne RTV AGD

Sport

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe

Oceny wyglgdu sklepu rézniq sie pomiedzy
analizowanymi kategoriami o 0,84, co sprawia, ze
ten obszar jest jednym z najmniej zroznicowanych.

Najgorzej w zestawieniu wypadty sklepy spozywcze
(7,23), a dalej kategoria Obuwie (7,58) i Moda (7,62).
Najlepszg note uzyskaty apteki (8,23) i ta branza
generalnie przoduje w wigkszosci analizowanych
aspektow zakupowych. W przypadku wyglgdu
sklepow zadnej innej kategorii nie udato sie przebic
poziomu 8,0. Wydaje sig, ze na ten obszar warto
zwrocic uwage ze wzgledu na coraz bardzie
powszechne wykorzystywanie przez konsumentow
wielu kanatow zakupowych, w tym online i mobilnego,
| tym samym przyzwyczajenie do uporzqgdkowania
produktow.

Konsumenci coraz czesciej zwracajq takze uwage,
aby sklep byt wygodny, tzn. rozmieszczenie potek

i samych produktow gwarantowato komfortowe
przemieszczanie sie i zakupy. Do tego dochodzi
aspekt przeistaczania sig sklepdw stacjonarnych

w tzw. show-roomy w zwiqzku ze zwigkszajqcym sie
zasiggiem e-commerce i m-commerce, d tym samym
wiekszym asortymentem dostepnym online niz
offline. Konsumenci, ktorzy dostrzegajqg te zmiane,
oczekujq, ze ten mniejszy asortyment bedzie lepigj
zaprezentowany.
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Obszar: Dostepnosc¢ asortymentu w sklepie stacjonarnym

Skala 0-10

Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

Dzieciece

Moda

Multimedia Obuwie

Optyczne RTV AGD

Sport

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe

Dostepnosc asortymentu w sklepie stacjonarnym
to niezwykle wazny element

w kontekscie wzrostu popularnosci zakupow
internetowych i dyskusji nad rolq, jakg

W przysztosci majq petnic¢ placowki stacjonarne.

Niektorzy eksperci przewidujq, ze sklepy

w centrach handlowych przeistoczqg sie w tzw.
show-roomy, na wzor chociazby IKEA

w warszawskim Blue City, Notino w Poznaniu

| kilku innych duzych miastach, czy eobuwie.pl
w Atrium Promenada w Warszawie, gdzie
wystawiony asortyment bedzie niewielki

w stosunku do dostepnego w Internecie, ale za to
sklep bedzie ,naszpikowany” rozwigzaniami
technologicznymi umozliwiajgcymi wygodny
zakup online i mobilnie przetestowanych offline
produktow.

Juz wyniki tego badania pokazujq, ze generalnie
konsumenci w Polsce asortyment

w sklepie stacjonarnym oceniajq nieco gorzej niz
w sklepach internetowych, choc sq to wciqz
lbardzo dobre oceny. Najlepsze w tym zestawieniu
uzyskata kategoria Apteki (8,07), najnizsze zas
kategoria Sklepy Spozywcze (7,33) i sklepy
obuwnicze (7,45).

Jesli chodzi o obuwie, klienci zwracajg uwage

na brak konkretnych modeli i rozmiarow obuwia, a
w sklepach spozywczych z kolei, zauwazajg
przewaznie braki promowanych wtasnie, bqdz
reklomowanych w mediach produktow.
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Obszar: Dostepnosc¢ asortymentu w sklepie internetowym
Skala 0-10

Apteki Bielizna  Bizuteria Budowlane Dom Dzieciece Moda  Multimedia Obuwie Optyczne RTV AGD Sport  Spozywcze Uroda Wielobranzowe
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Poczqgtki e-commerce’u w Polsce i nie tylko
wiqQzaty sie z tym, ze konsumentom
proponowano bardzie] atrakcyjne ceny
produktow, aby zdecydowali sie na
skorzystanie z nowego kanatu zakupowego.

Obecnie ceny online i offline nie sq juz tak
zroznicowane, a konsumenci takze nie
wskazujg na nizsze ceny jako na
najwazniejszy atut e-zakupow. S nim
natomiast szeroki asortyment produktow,
dostep do unikalnych, specjalistycznych
produktow, a takze wygoda zakupu

| dogodne warunki zwrotow [zrodto: badanie
| raport ,Omni-commerce. Kupuje
wygodnie™, edycje 2018 i 2019].

W badaniu Customer Happiness Index
widac, ze asortyment e-sklepow oceniany
jest bardzo dobrze. Dla czterech kategorii
uzyskat oceny powyzej 8,0. Sq to: Apteki
(8,24), Multimedia (8,13), Bielizna (8,05)

| Bizuteria (8,0). Najnizszg oceng, i to
Zznacznie nizszq niz pozostate kategorie,
otrzymaty sklepy obuwnicze.
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Obszar: Intuicyjnosc sklepu internetowego

Skala 0-10

Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

Dzieciece

Moda

Multimedia Obuwie

Optyczne RTV AGD

Sport

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe

W przypadku intuicyjnosci sklepu
internetowego, oceny konsumenckie

w kategoriach sq dosc zréznicowane.
Podobnie jok w przypadku asortymentu,
liderami okazaty sie Multimedia, Apteki

| Bielizna, ale ocene powyzej 8,0 uzyskaty
takze Sklepy Optyczne, a e-apteki stracity
w tym akurat obszarze pozycje lidera,
uzyskujgc ocene na poziomie 8,04.

Zastanawiac moze fakt, ze kategorie

najpopularniejsze zakupowo w e-commerce,
jak Moda, Dzieciece Produkty, Dom & Ograod,
czy RTV/AGD nie uzyskaty najwyzszych ocen.

ByC moze wraz ze zwigkszeniem

intensywnosci zakupu, konsumenci zaczynajq

mieC wyzsze wymagania lub dostrzegac
drobniejsze niedoskonatosci procesu zakupu
| oferowanych rozwiqzan.
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Obszar: Jakosc¢ produktow

Skala 0-10

Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

Dzieciece

Moda

Multimedia Obuwie

Optyczne RTV AGD

Sport

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe

Jesli chodzi o jakosc produktow, klienci
w Polsce najlepiej oceniajq kategorie
Multimedia (8,15), Apteki (8,26) i dwie
kategorie modowe - bielizniang (8,03)
| bizuteryjnqg (8,0). Réwniez generalnie
Moda uzyskata wysokag ocene (7,74).

Najgorzej oceniana jest jakosc
produktow budowlanych, obuwniczych
| spozywczych.

W przypadku kategorii Obuwie uwagi
konsumenckie zwykle dotyczg stosunku
jakosci do ceny (obuwie dosc drogie,

a nietrwate), a w przypadku produktow
spozywczych tego, ze sqg nieswieze,
przeterminowane lub ich sktad nie
uzasadnia wysokiej ceny (aspekt
naturalnosci, ekologii).
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Obszar: Profesjonalizm obstugi

Skala 0-10

Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

Dzieciece

Moda

Multimedia Obuwie

Optyczne RTV AGD

Sport

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe
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Profesjonalizm obstugi w sklepach
stacjonarnych jest coraz wazniejszym aspektem
ze wzgledu na wspomniane juz zjawisko
wzrostu popularnosci zakupow elektronicznych.

Na podstawie danych zebranych przez Mobile
Institute w latach 2015-2019 mozna
powiedziec, ze konsumenci kupujqcy w sieci od
sklepow stacjonarnych coraz czesciej oczekujq
.Czegos wiecej” - doradztwa, przyjemnego
doswiadczenia zakupowego, profesjonalizmu.
Wydaje sig, ze sklep musi zaoferowac pewne
dodatkowe opcje i doswiadczenia, aby
konsument zrezygnowat z wygodnych zakupow
,Na kanapie”,

Najlepiej radzq sobie z tym wyzwaniem obecnie
Multimedia, Apteki, Bielizna i Bizuteria,
aczkolwiek w przypadku aptek wydaje sie,

ze czynnikiem podwyzszajgcym ocene w tym
obszarze moze byc¢ stosunkowo jeszcze
niewielka popularnosc aptek elektronicznych.

Na uwage zastugujq niskie oceny kategorii
zwigzanych z wnetrzami - Budowlanej i Dom
&a Ogrod, gdzie konsumenci najbardziej
Zwracajg uwage na aspekt profesjonalnego
doradztwa jako elementu wsparcia procesu
zakupowego, a wrecz czynnika decyzyjnego.
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Obszar: Oferowane promocje

Skala 0-10

Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

Dzieciece

Moda

Multimedia Obuwie

Optyczne RTV AGD

Sport

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe
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Promocje to w Polsce bardzo wazny czynnik
zakupowy. Jak pokazujg badania z ostatnich
kilku lat (m.in. "Omnicommerce. Kupuje
wygodnie”’, ,.Smart okazje”, czy ,Sklepy
przysztosci’, wykorzystanie promocji

w niektorych kategoriach siega 807%,

a otrzymanie informacji o promocji to
najskuteczniejszy ,trigger‘zakupowy. Najwiece]
decyzji zakupowych zapada wtasnie w tym
momencie. W zwiqzku z tym warto zwracac
uwage, jak konsumenci postrzegajq dang
kategorie i marke pod kgtem oferowanych
okazji.

Oczywiscie warto tez zwrdcic¢ uwage na to,

ze konsumenci szybko przyzwyczajajq sie do
oferowanych promocji, co widac bardzo
dobrze w kategorii modowej, gdzie roznorodne
wyprzedaze sq obecne w zasadzie przez caty
rok, a serie i kolekcje sq coraz ,krotsze" i szybko
trafiajq do "strefy okazji”.

W badaniu nagjlepie] pod katem promocji
ocenione zostaty salony optyczne i kategorie
Multimedia oraz Bizuteria. Co ciekawe,

w przypadku zadnej z branz srednia ocena

w tym obszarze nie przekroczyta wartosci 8,0.
By¢ moze oczekiwania Polakow w tym
kontekscie sq po prostu dosc wysokie.


https://mobileinstitute.eu/report/2019/06/26/omnicommerce.html
https://mobileinstitute.eu/report/2019/06/26/omnicommerce.html
https://mobileinstitute.eu/report/2017/06/30/smartokazje.html
https://mobileinstitute.eu/report/2018/06/08/sklepy.html
https://mobileinstitute.eu/report/2018/06/08/sklepy.html
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Szeroko rozumiane promocje, znizki, oferty, rabaty i wyprzedaze juz od wielu lat stanowiq jedno z wazniejszych kot
zamachowych handlu detalicznego, zarowno w olszarze online, jak i tradycyjnej sprzedazy stacjonarne]. Konsumenci oczekujg
od sklepow tej formy zachety do zakupu do tego stopnia, ze brak promocji jest w stanie wstrzymac decyzje zakupowe. Ponad
potowa Klientow internetowych supermarketow odczuwa irytacje, jesli sklep nie oferuje kuponow, ani znizek, a Klienci sklepow
stacjonarnych coraz czesciej oczekujq promocji typu ,2 za 1" oraz ciggtych, nieustajgcych rabatow na wybrany asortyment.
Niektore kategorie oferujq je caty czas, a to z kolel na przestrzeni ostatnich lat przyzwyczaito klientow do tego, ze na potce
zawsze znajdq jakqs promocje. Decyzja zakupowa jest wtedy oparta w duzej mierze o czynnik promocji, Co zmniejsza wage
lojalnosci wolbec marki.

Ponadto, w zamian za znizki, rabaty, a najlepiej specjalne, spersonalizowane promocje, polski shopper jest coraz bardzie)
sktonny udostepniac swoje dane osobowe. [dentyfikowalismy to dwa lata temu w raporcie ,Smart Okazje”, realizowanym we
wspotpracy z Mobile Institute | potwierdzajqg to kolejne badania polskiego rynku zakupowego. Aktywnie korzystajq z tego sieci
handlowe, ktore lojalizujg swoich Klientow w dedykowanych aplikacjach mobilnych, ktorych kluczowq funkcjonalnosciq

| wartosciq dla uzytkownika sg wtasnie znizki, rabaty, czy gratisy. Dla milionow uzytkownikow dzielenie sie danymi osobowymi
lub udostepnianie wrazliwych danych, takich jak lokalizacja, nie stanowi problemu, jesli w gre wchodzi ciekawa oferto
optymalizujgca personalny rachunek ekonomiczny.

W kwestii istotnosci promocji, rabatow, wyprzedazy i znizek zakupowych, nie bez znaczenia pozostaje struktura
demograficzna gtownych sit zakupowych w Polsce. Obecnie dominujgce zakupowo pokolenia X iV (tzw. Millenialsi) odgrywajq
wiodqgcq role jako konsumenci, jednak to mtodsza generacja Z stanie sie w niedtugim czasie najliczniejszq grupg konsumentow
w Polsce. Zakupowicze urodzeni po roku 1980 sq wyjqtkowo swiadomi cenowo, a hajnowsze badania potwierdzajq, ze prawie
7 Millenialsow bytaby sktonna zastgpic produkt swojej ukochanej marki na inny, ktory zaoferowatby znaczqcy, 20-40-
procentowy rabat. Coraz wieksze znaczenie promocji moze wigc stanowic zagrozenie dla lojalnosci wobec brandu - tej sity
promocji zadna z marek nie powinna lekcewazyc.

Zrédta: Raport KPMG "Zakupy Polakéw na wyprzedazach. Kto realnie zarzqdza procesem zakupu - konsument czy sprzedawca?", grudzien 2018,
2K19 Coupon Intelligence Report, Badanie ,Smart Okazje - zwyczaje zakupowe Polakow”, The Millennial Shopping Report 2019, couponfollow.com

KAROL KAMINSKI

Dyrektor zarzqdzajqgcy
Adretail, Grupa Interia




Obszar: Reklamacje
Skala 0-10

.............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................. Reklamacje to dosc¢ newralgiczny obszar
dla biznesu. Wyniki pokazujq tez
korelacje ocen w tym aspekcie ocenami
dotyczqgcymi jakosci oferowanych
produktow. Widac, ze sam fakt

zepsucia / wady produktu wptywa na
cate doswiadczenie zakupowe i proces
reklomacji musi by¢ naprawde dobry,
aby konsument ostatecznie utrzymat
dobre zdanie o marce i ponowit zakup.
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7

Kategoria, ktora ma stosunkowo lepie]
oceniany proces reklamacji niz jakosc
produktow, to Sklepy Wielobranzowe,
Budowlane i Optyczne, aczkolwiek

w przypadku kategorii budowlane;
jakosc produktow po prostu oceniana
jest znacznie gorzej niz w innych
branzach.

Warto zauwazyc, ze jedynie apteki
uzyskaty w kontekscie reklomacji ocene
powyzej 8,0 (8,04), a w przypadku
multimediow i sklepow optycznych
zblizyta sie ona do tego progu.

B reklomacje B jokos¢ produktow




Obszar: Mozliwosc pozostawienia opinii

Skala 0-10

Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

Dom

Dzieciece

Moda

Multimedia Obuwie

Optyczne RTV AGD

Sport

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe

Badanie i raport ,Customer Listening” z 2018.
roku pokazuje, ze 9 na 10 konsumentow
oczekuje, aby marka liczyta sie z ich zdaniem.
Opinie po zakupie regularnie pozostawia 36%
klientow, a 44% z nich liczy na to, ze bedq
mogli podzielic sie doswiadczeniem od razu

W miejscu zakupowym.

W tym kontekscie w badaniu ,Customer
Happiness Index” najstabiej wypadty sklepy
spozywcze, uzyskujgc ocene /,16. Noty
powyzej 8,0 otrzymaty apteki, kategoria
Multimedia, Salony Optyczne i kategoria
Bielizna.

Przeanalizowalismy takze, jakie narzedzia do
dzielenia sie opiniami udostepniajq
konsumentom marki w badanych kategoriach
| widac, ze najczesciej sq to proste ankiety
e-mailowe po zakupie. Opcje zostawienia
opinii na stronie poprzez okno dialogowe /
chat posiada jedynie kilka ze 160 badanych
marek. Zadna natomiast nie oferuje wyraznie
widocznej opcji podzielenia sie pomystem.

Pozytywne jest to, ze znikoma liczba marek
blokuje konsumentom swobodne
wypowiadanie sie na Facebooku.
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" Dzielenie sie opiniqg to naturalna sktonnosc konsumentow. Co ciekawe, od zesztego roku poszukiwanie opinii jest

przez Polakow wskazywane jako wazniejszy element procesu zakupowego niz poszukiwanie informacji

| porownywanie konkretnych cech i funkcjonalnosci produktu na wtasng reke. Lubimy proste rozwigzania. Jesli juz
ktos sprawdzit cos "za nas’, chetnie skorzystamy z jego doswiadczenia. To czysta optymalizacja. Widac tez
generalnie wiekszq sktonnosc do dzielenia sie opiniami po zakupie. Jest tu jednak pewien ,haczyk”. Opiniami
najczescie] dzielqg sie spontanicznie krytycy" albo ,promotorzy”, przy czym ,promotorzy" najchetniej zostawiajqg
takze pomysty na rozwdj marki, o ile ta da im takg mozliwosc. Te skrajnosc widac chociazby w komentarzach na
Facebooku - czytamy, ze cos jest ,swietne” lub ,fatalne”. Grunt to jednak ustyszec cate spektrum gtosow -
konstruktywnag krytyke, ocene produktu, obstugi, pomysty. Warto pamietac, ze dla marki wartosciowe sq takze
doswiadczenia tej rzeszy konsumentow, wedtug metody NPS zwanej ,obojetnymi’, ktorzy oceniajg swoje
doswiadczenia zakupowe na poziomie /-8 w skali O-10, a jest ich srednio okoto 30%. Oni podzielq sie opiniq dopiero
w odpowiedzi na zachete ze strony marki. Podobnie, jesli marka chce sie rozwijac, warto, aby stuchata pomystow
z rynku. Takie zostawiq spontanicznie ,promotorzy", ale niestety w Polsce az 83% z nich nie wie, jak to zrobic bo
marka nie udostepnia wyraznie takiego miejsca. To duza strata potencjatu rozwojowego dla marek.

KATARZYNA CZUCHAJ-LAGOD

Dyrektor zarzgdzajgca
Mobile Institute
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Obszar: Net Promoter Score

Skala 0-10

Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

Dom

Dzieciece

Moda

Multimedia Obuwie

Optyczne RTV AGD

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe

Wskaznik NPS dla wszystkich badanych
kategorii osiggnat poziom powyzej zera. | to jest
to dobra informacja, poniewaz wynik dodatni
uznaje sie powszechnie za dobry.

Z drugiej strony, widzimy, ze NPS jest tez
bardzo zroznicowany w zaleznosci od badane)
kategorii. Jego wartosc waha sie od 16

w przypadku kategorii budowlanej i1/

w przypadku Produktow Spozywczych az do
o3 dla aptek. Oznacza to, ze sklepy budowlane
majq o 16% wiecej Promotorow (czyli klientow
oceniajgcych prawdopodobienstwo polecenia
marki na 9 lub 10 w skali 0-10) niz tzw.
krytykow" (czyli oceniajqcych
praowdopodobienstwo polecenia na 0-6

w skali 0-10). Dla sklepow spozywczych ta
przewaga to 1/%, a dla aptek - 53%. Drugq po
Aptekach kategoriq, jesli chodzi o najlepszy
wynik NPS, sq Salony Optyczne (45),

a nastepnie Multimedia (39) i Produkty
Dzieciece (37).

Wyniki badania pokazujg wyrazng zaleznosc
pomiedzy wskaznikiemn NPS a liczbg
zgtaszanych dla kategorii problemow. Poziom
NPS ponizej 30 skutkuje tym, ze okoto 20%
klientow zgtasza jakies uwagi lub problemy
dotyczqce zakupow.
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Apteki

Bielizna

Bizuteria Budowlane

B Krytycy

Obszar:

Dom

Dzieciece

Net Promoter Score

Skala 0-10

Moda Multimedia

B Obojetni

Obuwie

Optyczne

RTV AGD Sport

B Promotorzy

Spozywcze

Uroda Wielobranzowe

Dane z badania oraz systemu monitoringu opinii
Mobile Institute opinie.mobi pokazujg wyraznie,
ze zachowania ,promotorow’, ,obojetnych”

I, krytykow" wobec marek sq diametralnie rozne.

,Promotorzy" chetnie nie tylko polecajqg marke
innym, ale dzielq sie pomystami, o ile marka im
na to pozwoli. Sq oni tez najbardziej lojalng
grupq klientéw. ,Obojetni" to osoby, ktére zwykle
dzielq sie opiniq tylko, jesli marka to zainicjuje,
natomiast krytycy" to takie osoby, ktore
najczescie] dzielq sie negatywnym
doswiadczeniem zakupowym nie tylko z samag
markq, ale takze pozostawiajq wpisy w social
media. Te ostatniq grupe cechuje bardzo niski
poziom lojalnosci. Bardzo wazne jest zatem
minimalizowanie grupy ,krytykow”,

a maksymalizowanie grupy ,promotorow".

Dla badanych kategorii odsetek ,promotorow"
waha sie miedzy 65% dla najlepszej (Apteki),

a 36% dla produktow spozywczych. Udziat
.Krytykow" jest znacznie bardziej jednolity

I uzyskuje wartosci od 12% dla Aptek do 23%
w kategorii budowlanej, a oscyluje wokot 18%.
Oznacza to, ze przecietnie co B. konsument nie
jest usatysfakcjonowany z zakupow,

a w przypadku kategorii budowlanej prawie co 4.

91



0 Mobile Institute

Konsumenck|

Mystery

Co to jest 2

SKONTAKTUJ SIE
Z DORADCA

KASIA WIELGOSZ
N kasiaw@mobileinstitute.eu
L 570769 350

Shopper

INnNnowacyjny system zbierania opinii Twoich
klientow we wszystkich kanatach sprzedazy wraz

Z systemem raportowania online dostepnym 24/7.

Sprawdz z nami, co myslg o Twojej marce klienci
| czy sg zadowoleni z asortymentu oraz obstugi.

/obacz, jakie to proste ——»

: w Twoich kanatach sprzedazy.
: Teraz mozesz rozpoczac

:wanym panelu raportowym

w ktorym wyniki zbierajg sie
. W czasie rzeczywistym.

Ustalamy wspolnie pytania,
ktore zadamy Twoim klientom,
fanom lub uzytkownikom.
Opracujemy dla Ciebie badanie.

Przekazujemy Ci linki
badawcze do zamieszczenia

badanie.

Ogladasz wyniki w spersonalizo-

online, dostepnym 24/7,

Od te] pory masz kontrole nad wszystkim.

NOW YOU KNOW!
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Dziekujemy
zd zainteresowanie
raportem.

Jesli chcesz otrzymac
szczegotowy raport
dla Twojej marki,
skontaktuj sie z nami.

Mobile Institute

mobileinstitute.eu
biuro@mobileinstitute.eu
Nowy Swiat 41 a
00-042 Warszawa



http://mobileinstitute.eu
mailto:biuro@mobileinstitute.eu

