Wyktad:

Badania cen i dystrybucji



Kryteria wyboru najczesciej odwiedzanej stacji paliw

(wskazania na pierwszym miejscu)

bliskos¢ miejsca zamieszkania
niska cena paliw

jakost paliwa na stacji

marka / renoma sieci stacji

bliskosc migjsca pracy

bliskos¢ migjsca zakupow / 3%
hipermarketu 2%

programy lojalnosciowe / karta 3%
statego klienta 2%

_ 2%
inne 0%

brak kolejek/szybka obstuga ‘?q;%

estetyczny wyalad stacji w 3%
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Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.
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Ocena atrakcyjnosci cenowej paliw na stacji

430 4,41

3,92 4,01 4,00

Orlen Lotos Circle K Shell

B Moto Scan 2019 B Moto Scan 2017

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.



ROPA 63,01 USD/barytka -0,38% -0,24

2021-04-09 22-59:00 szukaj profilu ﬂ
ROPA
Kurs odniesienia: 56,74 (151230
80,00
Data poczatkowa: 2017-01-03
60.00 Data konhcowa: 2021-04-09
Zmiana; 11,05%
40,00 Zmiana: 6,27
Minimum: 15,89 (20-04-22)
20,00
Maksimum: 86,59 (131003
0.00 Sredni: 58,63
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Ocena wygladu stacji (estetyka, atrakcyjnosc)

4,65
i 4,51

Orlen Lotos

M Moto Scan 2019

4,45 4,48

4,22
4,07

BP Circle K Shell

MW Moto Scan 2017

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.



Ocena szerokosci oferty uzupetniajacej
(myjnia, warsztat, kompresor, itp.)

4,38
4,23 4,22 4,17 4,19

Orlen Lotos BP Circle K Shell
B Moto Scan 2019 W Moto Scan 2017

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2019.



B9. Jakie oleje silnikowe kupuje Pan/i najczesciej? (jedna odpowiedz)
1. O Najdrozsze oleje na rynku 4, A Nizsza potka cenowa (ale nie najtansze)
2. 1 Wyzsza potka cenowa (ale nie najdrozsze) 5. @ Najtansze oleje na rynku

3. O Sredni przedziat cenowy

B10. Prosze okreslic poziom cen najlepiej odpowiadajacy Pana/i zachowaniom zakupowym / opiniom (przy
zakupach w wiekszych opakowaniach prosze usrednic cene oleju)?
Cena ostatnio kupionego olej silnikowego .............. zt [ litr [zakup]

Cena dla mnie za wysoka (od) .............. zt [ litr [opinia]
Cena tak niska, ze budzi watpliwosci co do jakosci oleju (ponizej) .............. zt [ litr [opinia]

Moto Scan 2015

Moto Scan 2014

M najdrozsze oleje

- B wyzsza potka cenowa (ale nie najdrozsze)
B sredni przedziat cenowy
F nizsza potka cenowa (ale nie najtansze)

najtansze oleje na rynku



Pulapy cenowe olejow silnikowych

Marka uzytkowanego

oleju

Srednia cena
ostatnio
kupionego oleju
silnikowego /w zit

Cena dla mnie
za wysoka/ w zi
/ litr/ [opinia]
(srednia)

Cena tak niska, ze

budzi watpliwosci

co do jakosci oleju
[w zt [ litr/

/ litr/ [opinia] (Srednia)
Nabywcy najpopularniejszych marek olejow
Mobil 29,61 47,80 14,17
Castrol 31,21 50,05 15,19
Lotos 24,61 43,62 11,87
Orlen Qil / Platinum 25,14 44.02 12,04
EIf 26,22 42,91 12,19
Shell 31,06 52,16 13,77
cy mniej popularnych marek olejow
Total 30,39 48,48 15,45
Selenia 33,20 43,70 15,00
Opel GM 30,89 81,43 12,22
Motorcraft Ford 38,86 65,71 16,14
BP 21,67 35,00 10,00
Motul 45,00 60,00 20,00
RAZEM 29,43 50,41 13,51

(wszystkie marki)

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2015.




Znaczenie ceny w procesie zakupu
preparatow przeciwbolowych (n=835)

Znaczenie ceny w procesie zakupowym Liczba odp. %
,Kupuje najdrozsze leki, bo wierze w ich 34 49
wyzsza jakoS¢” 0
,Staram sie kupowac produkty o srednich cenach 642 279
(w tej grupie poszukuje najlepszych)” 0
,Staram sie kupowac najtarisze leki” 159 19%

RAZEM 835 100%

Zrodio: Qualifact.




Kryteria wyboru marki ostatnio kupionego preparatu
przeciwbolowego (3 najwazniejsze czynniki wyboru)

(n=835)

Kryteria wyboru marki

% respondentdw wskazujgcych na dany
czynnik wyboru, jako:

preparatu przeciwbolowego najwazniejszy | drugi pod | trzeci pod
wzgledem | wzgledem
WaznoscCi waznosci
skutecznos¢ 30% 30% 15%
przepisanie (lub wskazanie) preparatu przez lekarza 19% 3% 6%
szybkos¢ dziatania 18% 27% 19%
porada farmaceuty (w aptece) 9% 8% 9%
brak efektow ubocznych 6% 8% 10%
cena 6% 6% 9%
dostepnos$¢ w miejscu zakupu 4% 4% 8%
rada znajomych / rodziny 4% 4% 8%
dogodna forma preparatu 1% 4% 5%
renoma marki 1% 3% 4%
reklama preparatu w mass mediach (tv, radio lub 1% 2% 2%
prasie popularnej)
ulotki reklamowe 1% 1% 1%
opis dziatania preparatu w prasie 0% 1% 1%
przyciggajgce wzrok opakowanie 0% 0% 0%
inne czynniki 0% 0% 0%

Zrédto: Qualifact.




Kryteria wyboru marki preparatu przeciwbolowego
(wskazniki punktowe) (analiza wg rodzaju bolu)

Znaczenie danego czynnika wyboru (w pkt.)
Kryteria wyboru marki skala 1-10
preparatu przeciwbdlowego - = . |

83 £3 SN |o2ey 8% o®

o | ET =1 |82%F1l ol S

9L 2L et g = Ev= -
Skutecznosc¢ - dotychczasowe pozytywne
doswiadczenia w stosowaniu preparatu 9,23 9,26 9,28 9,33 8,92 9,35
Szybko$¢ dziatania - dotychczasowe
pozytywne do$wiadczenia w stosowaniu 9,17 9,29 9,24 9,42 8,82 9,24
danego preparatu
Brak efektow ubocznych 7,81 8,06 8,04 8,66 8,07 7,50
Dostepnos$¢ w miejscu zakupu 7,52 7,84 6,95 7,41 7,17 7,53
Porada farmaceuty (w aptece) 7,21 7,31 7,61 7,92 7,65 8,12
Cena 6,90 7,43 7,11 7,07 7,37 7,33
Przepisanie (lub wskazanie) preparatu 6,78 791 7,68 7.66 723 7.41
przez lekarza
Rada znajomych / rodziny 6,56 6,39 6,86 6,87 5,95 7,25
Dogodna forma preparatu 6,24 6,66 6,50 6,39 6,84 5,41
Renoma marki 5,46 5,86 5,51 5,88 5,78 6,00
Opis dziatania preparatu w prasie 3,92 4,33 3,90 4,38 4,14 4,71
Rekl_ama w mass_medlach (TV, radio lub 3,76 4,06 421 4,54 4,17 335
prasie popularnej)
Ulotki reklamowe 3,63 4,11 3,98 4,24 4,45 3,94
Przyciagajace wzrok opakowanie 3,34 3,64 3,62 3,94 3,86 3,35

Zrodto: Qualifact.




Charakterystyczne pulapy cenowe
preparatow przeciwbolowych

30,00 -

27.93
E sredma cena B mediana

25,00
20,00
15,00 -~
10,00 - 8,66

5,00

2.08 2,00
ool
cena tak niska, ze miatbym/abym cena, ktora najczescie) place cena tak wysoka, Ze
watpliwosci co do jakosci zrezygnowatbym/abym z z akupu

Zrédto: Qualifact.



Odsetek pacjentow interesujacych sie cena
preparatow przeciwbolowych — obserwacje
farmaceutow (n=40) i lekarzy (n=20)

Odsetek pacjentow Opinie farmaceutow Opinie lekarzy
interesujacych sig Liczba % odpowiedzi Liczba %
ceng preparatow przeciwbdlowych | odpowiedzi odpowiedzi | odpowiedzi
0% 1 3% 1 5%
1-10 % 4 10% 0 0%
11-25% 9 23% 8 40%
26 — 50 % Vs 18% 7 35%
51-75% 2 5% 3 15%
76 — 99 % 12 31% 0 0%
100 % 4 10% 1 5%

Zrédto: Qualifact.




Mental Accounting

,Mentalna ksiegowos¢ stanowi zespot operacji myslowych dokonywanych
przez jednostki oraz gospodarstwa domowe w celu organizowania, oceny
i analizy transakgji finansowych”.

Ludzie mogg traktowac pienigdz w rozny sposob, w zaleznosci od tego
skad on pochodzi lub na co chcg go wydac.

Zrédto: Thaler, R. (1985): Mental Accounting and Consumer Choice, “Marketing Science”.




Ocena ofert cenowych kredytow

Probka A

Probka B

Specjalna roczna linia kredytowa PKO BP dla
matych i Srednich przedsiebiorstw z
oprocentowaniem 7% i prowizja 1%

Specjalna roczna linia kredytowa PKO BP dla

matych i Srednich przedsiebiorstw z
oprocentowaniem 5% i prowizjg 4%

Srednia ocena atrakcyjnosci: 6,18 pkt.

Srednia ocena atrakcyjnoséci: 6,44 pkt.

Mediana ocen atrakcyjnosci: 6,00 pkt.

Mediana ocen atrakcyjnosci: 6,00 pkt.

Ocena punktowa Grupa A Grupa B
atrakcyjnosci oferty Liczba odp. % Liczba odp. %
1 3 1,0% 11 3,6%
2 4 1,3% 7 2,3%
3 17 5,6% 23 7,4%
4 29 9,6% 33 10,7%
5 61 20,1% 49 15,9%
6 61 20,1% 33 10,7%
7 57 18,8% 40 12,9%
8 33 10,9% 36 11,7%
9 20 6,6% 16 5,2%
10 18 5,9% 61 19,7%
OGOLEM 303 100,0% 309 100,0%

Zrédto: Szczepaniec i Jurkiewicz (2012)




Ocena atrakcyjnosci rachunkow biezacych A, B, Ci D

Optaty Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

a) Op.’fata za prowadzenie 0 7t 9.99 7t 95 7t 60 7t
rachunku:
b) Przelewy:

- Elektroniczny ZUS i US: 0zt 0zt 0zt 0zt

- Elektroniczny na rachunek 0zt 0zt 0z 0z

- Oddziatowy na rachunek 7zt 3zt 2zt 2zt

- Elektroniczny do innego Banku 1zt 1zt 0.7z 0.5zt

- Oddziatowy do innego Banku 10 zt 7z 5zt 5zt
C) Woptata 0,5% min. 10 zt |0,5% min. 5 zt| 0,5% min. 5zt | 0,5% min. 4 z
d) Wyptata 0,2% min. 10 zt |0,2% min. 7 zt| 0,2% min. 5zt | 0,2% min. 4 z
e) Karta debetowa 5 zb*) 5 zb*) 5 z*) 5 zb*)

*) abonament 5 zt miesiecznie pobierany, jezeli klient nie wykonat zadnej transakcji w miesigcu

Zrédto: Qualifact.




Preferencje badanych firm w grupie rachunkow A, B, C, D
- wskazania na pierwszym miejscu

46,5%

22,5%
19,0%
. . -
Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

Zrédto: Qualifact.



Wybor produktu A — uzasadnienie respondentow

 brak optaty za prowadzenie rachunku

* bez optat za prowadzenie rachunku przy matej ilosci przelewow
- optata 0 zt za prowadzenie i doS¢ niskie stawki za przelewy

* bo nic nie kosztuje

* najwazniejsza jest optata za prowadzenie konta

* nie ma optaty za prowadzenie rachunku

« dla mnie najwazniejsza jest optata podstawowa

- 0 zt optat za rachunek, a przy mojej niskiej ilosci przelewow, to sie
optaca

« ta oferta za 0 zt jest korzystna

Zrédto: Qualifact.



Sklonnosc do przeniesienia rachunku do nowego banku
pod wptywem ofert A, B,CiD

60,5%
72,5%
77.5%
89,00%
11,09
T T
Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

N Tak Nie

Zrédto: Qualifact.



Znaczenie roznych optat (wskazania na 1. miejscu)

3,5%

.

52,8%
31,0%
I 613% 4J5%
N ==
oplata za prowadzenie  przelewy elektroniczne przelewy na ZUS, US przelewy oddzialowe

rachunku

Zrédto: Qualifact.

wplaty gotowkowe



Znaczenie roznych elementow oferty (w sytuaciji),
gdyby firma zamierzata zmienic¢ bank

(wskazania na 1. miejscu)

74,8%

2,5%

.

13,5%
. Er{j% 4r3%
atrakcyjna oferta cenowa  korzystniejsze warunki  oferta wartosc dodanych  lepsza funkgjonalnosc
finansowania produktu

Zrédto: Qualifact.

dodatkowe produkty w
cenie ( rachunki
pomachicze, walutowe)



Roznicowanie cen (1)

ScottishPower Gas and Electricity Prices

for domestic customers
effective from 1st September 2008

Standing Charge Options

Premier Plus Package - Pay monthly by Direct Debit or standing order

= - excludin includin
Electricity Prices ) war S
Supply Supply Meter Daily AlDay  Night Daily AlDay
Area Area Type Service kWh kwh Service kwh
Code Charge Charge
10  Eastern Single Rate 1076p 11.046&p r/a 11.30p 11.598p n/a
10 Eastern Two Rate 1307p 11.334p 5923p 1372p 11.901p 6.219p
11  East Midlands Single Rate 1370p 10811p nfa 14.39p 11.142p n/a
11 East Midlands Two Rate l486p 11.186p 5.434p 1560p 11745p 5706p
12 London Single Rate 13.39p 10.855p r/a 14.06p 11.398p n/a
12 London Two Rate 16.26p 11.310p 4.834p 17.07p 11.876p 5.076p
12  Manweb Domestic 'S’ 12.23p 11.483p r/a 12.84p 12057p n/a
13 Manweb Economy 7 16.95p 12.195p 4.839 17.80p 12.805p 5.081p
14 Midlands Single Rate 1274p  9.576p n/a 13.38p 10.055p n/a
14  Midlands Two Rate 17.67p 10.069p 4.856p 18.55p 10.572p 5.099p

Na rynku brytyjskim dostawcy energii réznicujg ceny w zaleznosci od miejsca
zamieszkania klienta, ilosci oraz czasu zuzywanej energii, liczby wykorzystywanych
produktow / ustug, zainteresowania ochrong Srodowiska oraz sposobow ptatnosci



Roznicowanie cen (2)

GREEN TARIFF ELECTRICITY*

Standard 1,3,4

Band A (200 KWh p/ai* 17.90p 17.11p 19.31p 21.08p 17.30p 10.63p 16.88p 20.92p 20.79p 17.50p
Band B KWh 10.7&pD 10.34p 11.93p 11.55p 10.89p o.73p 10.39p 11.71p 11.88p 12.13p
Econonmy 7 1,3.4

Band & (1000 KWh pf )+ 23.23p 18.06p 2.19p 24.12p 1.60p 3.13p 19.19p 743D 26.88p 20.65p
Band B KWh 11.35p 11.45p 12.87p 12.48p 12.13p 11.22p 12.27p 11.94p 132.83p 12.81p
Might kKWh E11p L.7ap c.38p L.57p L. 2Ep £.33p L.o9p £.37p L.BEp L.2Ep

CLIMATE BALANCE ELECTRICITY"

Standard

Band & (200 KWh p/a)*
Band B EWh

Economy 7

Band & (1000 KWh p/ a)**
Band B KWh

Might kKWh

17.91p
10.77p

23.24p
11.36p
5.12p

17.12p
10.35p

18.07p
11.460
575p

19.32p
11.24p

21.20p

12.88p
5.39p

21.09p
11.56p

24.13p
13.49p
5.58p

17.31p
10.90p

71.61p
12.14p
5.27p

19.64p
QA

23.14p
11.23p
5.34p

16.89p
10.40p

19.20p
12.28p
5.10p

20.93p
11.72p

I7.43p
11.95p
6.28p

20.80p
11.89p

26.80p
13.84p
5.87p

17.51p
12.14p

20.66p
12.82p
5.27p

Klienci, ktdrzy chcg chroni¢ Srodowisko naturalne, mogg zdecydowac sie na tzw. Green

Tariff, ktora wigze sie z dodatkowymi kosztami 0,40 p za kazdg kWh zuzytego pradu.

Jeszcze wiecej zaptacg osoby wybierajgce program Climate Balance (taryfa standardowa
plus 0,41 p za kWh. Dodatkowe pienigdze EDF zobowigzuje sie przeznaczy¢ na projekty

prowadzgce do obnizenia emisji dwutlenku wegla.



Kryteria wyboru oferty na dostawe energii elektrycznej

Oferuje korzystne
ceny pradu

Zapewnia stabilne
dostawy pradu

Dba o drodowisko
naturalne

Troszczy sie
o swaoich klientow

Jest firmg, ktorej
moge zaufac

Wystawia
przejrzyste rachunki

Inwestuje w innowa-
cyjne technologle

Dba o spotecznosé
lokalna

Sponsoruje kluby
sportowe

Posiada szerokg
oferte produktow
innych niz energla

Angazuje sie w akcje
prospoteczne, dzielac sie
czescig swojego zysku ze

spotcznosciami lokalnymi

10

20 30 40 50 60 70
65%
61%
60%
53%
47%
40%

33%

33%
17%

15%
Zrodio

80 90

83%

: ARC Rynek i Opinia, 2017



Metody badawcze — Retail Audit

Badania Retail Audit— polegajg na spisie cen detalicznych, zapasow
towaru, wielkosci sprzedazy, ekspozycji towardw na terenie placowek
handlowych.




Wskazniki marketingowe — dystrybucja [ Retail Audit]

Dystrybucja numeryczna (Distribution — numerical) — odsetek (ogotu
badanych) sklepow, ktore w okresie sprawozdawczym prowadzity sprzedaz
danego produktu.

Dystrybucja wazona (Distribution - weighted) — znaczenie sprzedazy sklepow,
w ktorych obecny byt dany produkt, w catkowitej sprzedazy danej grupy
towarowe].

Brak ciggtosci sprzedazy - ujecie procentowe (Out of stock — numerical) —
odsetek sklepow, ktore w okresie sprawozdawczym prowadzity sprzedaz
danego artykutu, ale w momencie badania nie posiadaty jego zapasu zaréwno
w hali sprzedazy, jak i w magazynie.

Sredni poziom zapaséw (stan magazynowy) (Average Stock) —
w jednostkach, ktére dysponowaty zapasem danego produktu.

Dodatkowa ekspozycja — ujecie procentowe (Additional selling points —
numerical) - procent (ogotu badanych) sklepow, w ktorych okreslona marka
(lub produkt) jest widoczna i dostepna dla klienta w przynajmniej dwoch
miejscach.



B5. Czy w ostatnich 12 miesigcach dokonywal/a Pan/i zakupu oleju na wymiane i/lub na dolewke? (wymiana olgju
oznacza catkowite oprozZnienie miski olejowef i zalanie jej nowym olejern, dolewki oleju oznaczaja uzupefnienie stanu
oleju bez cafkowitego oprozniania miski olejowej)

1. Q nie

2. O tak, prosze wypeic ponizsza tabelke

WYMIANA

DOLEWKI

Zakup 1

Zakup 2

Zakup 1

Zakup 2

Marka oleju (prosze wpisac)

Producent (prosze wpisac)

Rodzaj oleju

13 mineralny
20 potsyntetyczny
33 syntetyczny

13 mineralny
20 potsyntetyczny
30 syntetyczny

13 mineralny
203 potsyntetyczny
33 syntetyczny

13 mineralny
20 poétsyntetyczny
30 syntetyczny

Pelna nazwa produktu

Kod z karty kodowej nr 4 - OLEJE -
PRODUKTY)

Ilosc kupionych litrow

Miesiac (I-XII) / rok zakupu (2011-12) | ... A I F A [ Jovoiiii | e oo,
Liczba zakupionych opakowan (w szt.)
5 | opakowanie | ....cceeeeeene.l. E-74 10| S =74 00| S sztuk | e sztuk
4 | opakowanie | ..oovveiieiennen. =74 10| SZEUK | e, sztuk | o, sztuk
2 | opakowanie | ....o.ceeeeenn.l. SZEUK | e SZEUK | eeeeeeeeeeeee. sztuk | oo, sztuk
1 | opakowanie | ......cc.ceeeeee.. E-74 10|, S szEUK | eeeeeneeeeeee sztuk | oo, sztuk
1] = IR sztuk | sztuk | e, sZEUK | v, sztuk
9 O nie wiem/nie pamietam opakowania oQ oQ 90 oQ
10 Q nie wiem, warsztat zmieniat olej 10Q 10Q 10Q 10Q
Miejsce / sposob zakupu oleju
1. warsztat autoryzowany [/ sklep 1a 1Q 13 13
motoryzacyjny na terenie warsztatu
2. warsztat nieautoryzowany [ sklep 20 20 20 20
motoryzacyjny na terenie warsztatu
3. sklep motoryzacyjny w innym miejscu 30 30 30 30
4. stacja szybkiej obstugi samochodow 40 40 40 40
5. stacja benzynowa 5a 5Q 54 5Q
6. supermarket / hipermarket 60 60 60 60
7. Macro Cash and Carry / hurtownia przem. 74 74 74 74
8. hurtownia motoryzacyjna 83 803 84 8Q
9. przez Internet 9 90 94 90
10. gielda [ bazar 100 100 100 100
11. inne Migjsce .....coeveieeiniiiieiieennn, 110 113 110 113




Miejsca zakupow olejow silnikowych, 2015-2017

warsztat nieautoryzowany/sklep motoryzacyjny na t. — 36,3%

warsztatu 37, 7%

I 22, 7%

sklep motoryzacyjny w innym miejscu EIE.U%

warsztat autoryzowany/sklep motoryzacyjny na ter. [ 17 6%
Warsztatu 17,4%

I 1:,1%

11,0%

B 1o 50
12,8%

B 7.3%
8,0%

stacja benzynowa

supermarket/hipermarket

hurtownia motoryzacyjna

B 2,3%
2,4%

B Moto Scan 2017
stacja szybkiej obstugi samochoddw

I 0,8%
1,1%

Moto Scan 2015
Makro Cash and Carry /hurtownia

0,3%

Internet 0,8%

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2017.



Miejsce zakupu oleju silnikowego
(analiza wg dochodow netto respondentow)

Miejsce zakupu oleju

% respondentow kupujacych olej silnikowy
w okreslonym miejscu

< od 2000 od 3001 powyzej odmowa
B d‘;:fggf' d0 3000 2t | do 4000 24| 4000 7i | odpowiedzi
(n=130) (n=103) (n=62) (n=176)

warsztat nieautoryzowany/sklep
motoryzacyjny na terenie 38,2% 33,8% 35,9% 51,6% 36,9%
warsztatu
warsztat autoryzowany/sklep
motoryzacyjny na terenie 14,5% 20,0% 11,7% 27,4% 15,3%
warsztatu
sklep motoryzacyjny w innym 237% | 17,7% | 204% | 32% | 14,8%
miejscu
stacja benzynowa 6,6% 10,8% 5,8% 6,5% 10,8%
supermarket/hipermarket 10,5% 0,2% 12,6% 4,8% 10,8%
hurtownia motoryzacyjna 5,3% 5,4% 9,7% 3,2% 8,0%
stacja szybkiej obstugi 00% | 23% | 29% | 16% | 2,8%
samochodow
Makro Cash and Carry/hurtownia 0,0% 0,8% 0,0% 1,6% 0,6%
internet 1,3% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0%

Zrédto: Qualifact, Moto Scan 2017.




Sprzedaz produktow PANDORY w roznych kanatach
dystrybucji, 2020

DKK million
Pandora owned retail

- of which concept
stores
- of which online stores

- of which other points
of sale

Wholesale

- of which concept
stores

- of which other points
of sale

Third-party distribution
Total revenue

Q4
Growth, 2020 Growth, FY 2020
Q4 Q4/Q4, shareof FY/FY. share of
2020 LC revenue FY 2020 LC revenue
5,525 12% 70% 13,426 -2% /1%
2,725 -21% 35% 7,321 -29% 39%
2533 104% 32% 5,483 103% 29%
266 7% % 622 -18% 3%
2,143 -10% 27% 4 949 -25% 26%
1182 -14% 15% 2,714 -28% 14%
Q61 -5% 12% 2,235 -21% 12%
223 -10% 3% 634 -33% 3%
7,891 4% 100% 19,009 -N% 100%

Zrédto: investor.pandoragroup.com.

REVENUE BY CHANNEL
DKKm
Fandora physical stores

H Fandora onling stores
M Wholesale and third-party distribution

21,868
19,009 N
. 7.687 :\\
N N
5 583 & \
N N
i 2,782 «
5 483
7.943 11,399
2020 2019



DEK million
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Sprzedaz internetowa (eSTORE) PANDORY

= Online store % of Group Revenue |:| Online store revenue
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Pandora online stores available in 20 markets
across all regions, incl. China (own and Tmall
distribution), Australia, Italy, the UK, the US etc

Q22018 Q32018 Q42018 Q12019 Q22019 Q3 2019

mh

Q4 2019

O1 2020 Q22020 Q32020 Q42020

More than 345 million visits on the Pandora online
stores in 2020

n



Metody badawcze - Mystery Shopping

Mystery Shopping (tajemniczy klient) - jedna z metod badania poziomu
obstugi klienta polegajgca na ocenie jakosci ustug poprzez wizyty
w punktach sprzedazy i obstugi klienta.

Audytor ,wciela” sie w role klienta, a nastepnie przekazuje firmie
badawczej swoje uwagi i obserwacje na temat funkcjonowania danej
placowki (wygladu, jakosci obstugi, zakresu oferowanych Swiadczen itp.).




Mystery shopping — wyniki badania

Na powyzsze pytania nie zostaty udzielone jasne i doktadne
odpowiedzi, po wyjasnienia odsytano do salonow sprzedazy.

Zabrakfo rowniez informacji, ze po zakonczonej rozmowie klient moze
spodziewac sie ankiety dotyczacej jakosci obstugi klienta. Taka zapowiedz
moze zniwelowac obawy ludzi zwigzane z odebraniem nieznanego numeru.

Nalezy zwrdcic szczegdlng uwage na wyniki audytu z konca 2016 roku oraz
negatywne opinie, ktore pojawiajq sie na forach internetowych czy
portalach branzowych (bankier.pl, money.pl, finanse.pl, portfel.pl).



Mystery shopping — wyniki badania

Kontakt z infolinig powinien by¢ sprawny, aby od samego poczatku zapewnic
komfort rozmowy.

Krotka ,rozmowa wstepna”, a takze mata liczba opcji do wyboru zdecydowanie
dziata na korzysc. Identyfikacja z klientem za pomocg numeru PESEL lub
numeru klienta daje opcje szybkiego zalogowania sie nawet w sytuacji gdy

nie mamy pod rekg umowy.

Godziny pracy infolinii od 7.00 do 22.00 oraz krétki czas oczekiwania na
potgczenie jest dodatkowym plusem, ale warto zwroci¢c uwage na brak
mozliwosci zatatwienia jakiegokolwiek problemu w czasie weekendu.

W sytuacji, gdy infolinia jest pierwszym sposobem kontaktu z przedstawicielem
marki w sytuacji problemowej lub jako zrédto informacji i gdy to klient
podejmuje probe kontaktu z dostawca ustugi, niezmiernie wazne jest,

by w tym punkcie budowania relacji zachowac najwyzsze standardy obstugi.



Kanaly kontaktu dla klientow firmy energetycznej
w latach 2013-2016
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Wyniki audytu infolinii firmy energetycznej

W audycie (Federacji Konsumentdw oraz FK & B2C z konca listopada 2016

roku) infolinia zostata oceniona najstabiej, otrzymujgc ocene niedostateczng
(ponad 70,5%).

Niezadowalajgcy wynik badania infolinii skutkowat nieprzyznaniem
rekomendacji temu kanatowi. Sposrod 14 rekomendacji az 7 dotyczyto
dziatan naprawczych w tym obszarze obstugi klienta.

Badania wykazaty, ze tak niskg ocene otrzymata ze wzgledu na brak
prawidtowych i rzetelnych odpowiedzi.

Przeprowadzone indywidualne audyty, a takze komentarze pojawiajgce sie
w internecie wykazujg liczne niedociggniecia w obstudze klienta za
posrednictwem infolinii — ktdrych przyczyn moze byc¢ wiele (niedostateczna
wiedza, luki w umiejetnosciach itp.).



