Jak zdoby¢ klienta w trudnych czasach SIMON
i jeszcze na tym zarobié¢? KUCHER

Unlocking better growth
Retail Trends 2025 - Consumer Trends
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Case study 1: Inwestycja w ceneg, a pdzniej w wojne cenowg w okresie wysokiej inflacji SIMON .$
miata powazny wptyw na wycene akcji jednego z duzych retaileréw w Polsce KUCHER

Cena akcji w EUR, 2023-2024

Q2 2023 - ogtoszenie wynikéw

»W niepewnych czasach, gdy dochody gospodarstw domowych
< sg pod duzg presjg, kluczowe jest ciggte oferowanie

N 126 najlepszych okazji do oszczedzania poprzez silne inwestycje w

ceny, aby zapewnic, Zze konsumenci wybiorg nasze sklepy.”

L 425
L 124 . N
2023 - ogtoszenie wynikéw
- 423 W 2024 roku Firma utrzyma konkurencyjnosc¢ cenowg w

centrum swojej strategii, kontynuujgc gwarantowanie jakosci
L 422 swojej propozycji wartosci, pozostajgc istotng dla polskich

< rodzin i walczgc o sprzedaz wolumenowa w celu ochrony
L 12 rentownosci w kontekscie presji na koszty operacyjne.”

- 420
< Q2 2024 - ogtoszenie wynikéw
i 113 Marza EBIDTA spadta, Firma podkresla, ze nadal bedzie
inwestowac w ceny, aby zwiekszy¢ sprzedaz wolumenowa,
- sl baze klientéw i udziat w rynku,
= 417
Q2 2025 - raport najczesciej wybieranych sklepow
L 116 .. z
| . Utrata pozycji sklepu, w ktorym zakupy planowane sg
2822 2023 2024 najczesciej na rzecz innego retailera.

Walka o konsumenta nie jest tatwa - w trudnych czasach

Zrédio: stoog.pl, www.money.pl, tvn24.pl moze byé bardzo kosztowna i prowadzié¢ do spadkéw
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SIMON .3

Co jest motorem zmian? Co nowego w 2025? KUCHER
® \Wojna w Ukrainie ® Spadek konsumpcji ® Wojna w Ukrainie Spadek konsumpcji
® Spowolnienie ® Ekologiczna $wiadomosé ® Ozywienie Ekologiczna $wiadomoéé
gospodarcze konsumentow gospodarcze konsumentoéw

©® |nflacja / deflacja ® Dalszy rozwoj Al ©® |nflacja / deflacja Dalszy rozwdj Al
® Dalszy wzrost kosztow ® Raportowanie ESG ® Dalszy wzrost kosztéw Raportowanie ESG

® Wojna cenowa ® Dyrektywa Omnibus ® Wojna cenowa O Dyrektywa Omnibus

® Grupy zakupowe ® Nowe formaty

Zmiany nie sg jednokierunkowe i trudno ocenié¢ jak wptyng na rynek.
Kluczowa bedzie elastycznosé i dynamiczne dopasowanie strategii!

Zrédto: Simon-Kucher
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SIMON .3

Dlaczego Revenue Management jest kluczowy w zyskownej walce o konsumenta? KUCHER

W trudnych czasach konsumenci zwracajg uwage nha cene w
szczegolny sposob

Cena jest najwiekszg dzwignig zysku

komercyjna musi ha to sprawnie reagowac

RM posiada wiele obszaréw, ktore powinniSmy wykorzystacé

0 Konsument dynamicznie sie zmienia i nasza polityka
0 do generowania zrownowazonych wzrostow

Dzisiaj bedzie o: trendach w pricingu, ktére wptywajg na konsumenta,
typowych btedach w walce o niego oraz mozliwych rozwigzaniach

Zrédto: Simon-Kucher
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SIMON ¢
Czym zyskownie walczyé o konsumenta? KUCHER

Strategia cenowa Marki/Omnichannel “‘

. S \/ : : .
Segmentacja cenowa klientow .: Pozycjonowanie cenowe Wizerunek cenowy 3=

Ceny regularne Oq SIS = Promocje % Komunikacja cenowa L-

zarzadzanie cenami -

7o o . mny . ‘ o E=== . 7 e
Réznicowanie cen _/,: Marki wtasne ST Wyprzedaze RE= Program lojalnosciowy ?
Organizacja i procesy o Dane i analityka E Software & narzedzia |==

ﬁ - € r—
1. Zespodt ds. cenijego kompetencje 1. Modele szacowania elastycznosci 1. Raportowanie i kokpity
2. Procesy i macierz RACI cenowej 2. Software do ustalania i zarzadzania

2. Modele predykcyjne Al/LM cenami

Zrédto: Simon-Kucher
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SIMON .3

OBSZAR 1: Wizerunek cenowy KUCHER
Kolejne kroki 1¢k Ambicja @
= Okreslnie istotnoséci samej ceny oraz = Dtugoterminowa strategia wizerunku
atrybutow, ktore wptywajg na wizerunek cenowego, uwzgledniajgca faktyczne

= Cykliczne badanie wizerunku cenowego postrzeganie cen i WTP klientow

sieci, relacji cena-wartosc¢ = Koncentracja na poprawie atrybutow
faktycznie wptywajgcych na wizerunek
cenowy

= Punktowe dostosowanie cen w kluczowych
miejscach i sytuacjach

3488 - el
Sytuacja obecna ©\ Typowe biedy ¢ s
» Pragmatyczne podejscie: odnoszenie sie » /Zbyt duzy nacisk na pozycjonowanie cenowe
gtownie do cen konkurentow i bezposrednie wzgledem konkurencji (indeks 100): duza
porownywanie produktow liczba monitorowanych i dostosowywanych

» Walka o nizszy punkt cenowy koszyka . cen

zakupowego = Brakzrozumienia istotnych aspektow

AAAAA
.......
......

- | wptywajgcych na wizerunek cenowy poza
samym poziomem ceny

» Niepetne/ rzadkie badanie wizerunku
cenowego

Zrédto: Simon-Kucher
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Kolejne kroki: badanie istotnosci ceny i atrybutéw wptywajacych na wizerunek cenowy

Istotnos¢ ceny

Przyktad projektowy

Atrybuty wptywajace na wizerunek cenowy

% of respondentow
wskazujacych danego

o ‘ > & Atrybuty Istotno$é retailera
4 Konkurent 1 -
o Blisko$¢ PoS ‘ X3 2 Konkurent 2 o Dobra jako$é w dobrej cenie [ 23 D 2%
o Dobre rekomendacje przy kasie ‘0 L 3 @ Konkurent 3 Q Ceny regularne sg niskie RS P se%
o ¢ ¢ 4 $romreme | .} - I
o Godziny otwarcia ‘ L 2 2 9 Oferta e-sklepu jest konkurencyjna cenowo B s T R
o Ceny regularne “ Q Etykiety cenowe sg widoczne R m
.o © Vitaatmosfera ¢ & 0 W ofercie s3 produkty na réznych poziomach cenowych m e
EEN ¢ ) &> Ro : :
S g Otrzymuje oferte alternatywnych produktéw w lepszej cenie - 6% _L
21 © Diugosckolejek » &
K2 @ ‘ P, N 9 Produkty majg bardzo atrakcyjne ceny w promocjach . 5% m
Program lojalnosciowy ma atrakcyjne obnizki cenowe
@ Widocznos¢ etykiet cenowych L g " Q 9 ) Y v . 5% _L
@ Postrzeganie marki ¢ *» [10] % s 2%
@ Atrakeyjne promocije o o [11]) W s s 9%
@ Program lojalnos$ciowy (‘ ¢ @ B 3% s s
.| @ * 0 ® m o E—
"zﬂ @ Mozliwo$é zamowien online ‘3‘ | m l 3% _ 54%
4 T S p . —

cenowy

KORZYSCI:

= Zrozumienie jak bardzo istotna jest sama cena dla naszych klientow oraz ktore atrybuty najbardziej wptywaja na ksztattowanie wizerunku cenowego

» Mozliwos$¢ koncentracji na dziataniach, ktdre faktycznie przetozg si¢ na lepszy wizerunek cenowy

Zrédto: Simon-Kucher; dane zanonimizowane ze wzgledu na poufnosé
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SIMON .3

Kolejne kroki: badanie wizerunku cenowego oraz relacji cena-warto$é KUCHER

Przyktad projektowy

Wizerunek cenowy Mapa wartosci

Przejrzystosc Stosunek jakosci

- >
cenowa do ceny §
o Marka 3
X
3
. . Postrzeganie poziomu g
Postrzegam.e poziomu cen w sklepie Marka 5
cen w sklepie online .
stacjonarnym g ‘
p Marka 1
I=
©
5 O
N
s . s 7 o
Rozno,rodnosc Promocje = Marka 2
punktow cenowych S Marka 4 .
e
Spojnosc o
cenowa g
(2]
L
INDEKS WIZERUNKU CENOWEGO 74,0 Niska Postrzegana wartos¢ Wysoka

KORZYSCI:

= Lepsze rozumienie obecnego postrzegania naszych cen (w kategorii) przez konsumentéw; okreslenie ewentualnego potencjatu do poprawy

= Okreslenie czy nasze pozycjonowanie cenowe jest zgodne z dostarczang wartoscia

Zrédto: Simon-Kucher; dane zanonimizowane ze wzgledu na poufnosé
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SIMON.?
OBSZAR 2: Promocje KUCHER

Kolejne kroki Ambicja @

» Rozwiniecie podejscia do analiz » Obnizki cenowe na poziomie
promocyjnych i kategoryzacja ROl promocji maksymalizujgcym nie tylko wolumen, ale
= Wyznaczenie optymalnych poziomow rowni€z marzowosc
obnizek i typow promoc;ji = Plan promocyjny uwzgledniajgcy kluczowe
spostrzezenia z poprzednich akcji

Sytuacja obecna ©\ Typowe biedy ¢

Koncentracja na atrakcyjnym punkcie » Pominiecie dodatkowych efektéw
cenowym wzgledem konkurencji wptywajgcych na efektywnosci promocji np.
kanibalizacji i zatowarowania po

Podstawowa analiza promocji, koncentrujgca .
promocyjnego

sie na wolumenach
= Obnizane cen gteboko ponizej optymalnego

Wiekszos$¢ akcji generuje strate na marzy )
poziomu

» Brak analiz uwzgledniajgcych marzowos$c¢
promocji

Stock/Lemon |

Zrédto: Simon-Kucher

Simon-Kucher | RETAIL TRENDS 2025 | Jak zdoby¢ klienta w trudnych czasach i jeszcze na tym zarobic¢? 9



Kolejne kroki: prawidtowe okreslenie baseline i kategoryzacja ROl promociji

Analiza upliftéw

UPLIFT WOLUMENU
Baseline Inkrementalny wolumen
Wolumeny bez Promocja Promocja
wptywu e
sprzedazy — > Baseline < >

promocyjnej

Wolumen

Czas

Efekt zatowarowania
Nizsze wolumeny

Dodatkowy wolumen
Dodatkowy wolumen sprzedany w promocji
promocyjnej danego oczyszczony o efekty kanibalizacji i zwigzane z duzymi
SKU na sprzedaz zatowarowania zakupami w trakcie
substytutu promocji

Kanibalizacja
Wptyw sprzedazy

Kanibalizacja @ \Wolumen promo Wolumen nie-promo

KORZYSCI:
= Wyliczenie faktycznego efektu sprzedazy promocyjnej z uwzglednieniem dodatkowych czynnikow

SIMON .3
KUCHER

Kategoryzacja promogcji

Cel: Skierowanie akcji w prawy gdrny rog matrycy

poprzez swiadome zarzgdzanie promocjami

Wzrost wolumenu

600% | e
]

500%

400% | Top performer

Volume generator Performer

300% |

200% I I
' £ l

100% Value destroyer Value creator
' |
0% |
-1 -0,5 0

0,5 1

Komentarz: Kategoryzacja promocji w macierzy okresla R

Sukces promocji przy uwzglednieniu strategii L
rzedsiebiorstwa
P ¢ o Priorytet optymalizacyjny

Potencjat do optymalizacji

= |dentyfikacja promocji, ktére nie przynoszg firmie realnych korzysci lub wymagaja rewiz;ji

Zrédto: Simon-Kucher
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SIMON.?
Kolejne kroki: wyznacznie optymalnego poziomu obnizki i typu promociji KUCHER

Przyktad projektowy

Optymalny poziom obnizki Optymalny typ promocji
Relacja upliftu wolumenu do obnizki Uplift - mediana .
TYP PROMOCJI UPLIFT WARTOSCIOWY
3 50%
Obnizka na poziomie : o
25% jest najbardziej STALA OBNIZKA CENY -6%
[0)
efektywna pod 40%
) wzgledem relacji AKTYWNA SPRZEDAZ PRZY KASIE
f)bniiki do 30%
inkrementalnego GAZETKA ZE STANDARDOWA OBNIZKA
wolumenu
20% ,
1 GLEBOKA OBNIZKA CENY
10% GAZETKA Z GLEBOKA OBNIZKA CENY
0 0% PROMOCJA - BUNDLE

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% >50%

KORZYSCI:

= Okreslnie optymalnych ram dziatania dla promocji, ktére zmaksymalizujg efekty przysztych akcji

» Podstawa do stworzenia wytycznych i Swiadomego planowania promogcji

Zrédto: Simon-Kucher; dane zanonimizowane ze wzgledu na poufnosé
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SIMON 3
OBSZAR 3: Marki wiasne KUCHER

Kolejne kroki 1¢% Ambicja @
» |dentyfikacja potencjatu dla marek wtasnych * Marka wtasna jako strategiczny element

portfela adresujgcy wszystkie istotne punkty

= Opracowanie strategii roznicowania marek
cenowe

wtasnych
» Alternatywa dobrej jakosci dla produktow

markowych w kazdej kategorii

= Generowanie inkrementalnej marzy

Sytuacja obecna ©\ Typowe btedy x

» Oferowanie marki wtasnej gtéwnie jako » Pominiecie istotnych punktéw cenowych, w
tanszego odpowiednika dla produktu ktorych jest potencjat dla marki wtasnej

markowego » Brak zréznicowania cen pomiedzy roznymi

= Koncentracja na niskim punkcie cenowym markami wtasnymi w portfelu

Zrédto: Simon-Kucher

Simon-Kucher | RETAIL TRENDS 2025 | Jak zdoby¢ klienta w trudnych czasach i jeszcze na tym zarobic¢? 12



SIMON .3

Kolejne kroki: identyfikacja potencjatu oraz zréznicowanie cen marek wtasnych KUCHER

Przyktad projektowy

Identyfikacja potencjatu dla marek wtasnych Réznicowanie cen dla marek wtasnych
Liczba SKU Cena/litr (€)
B Marki wtasne - niska cena
7 7,50 ;
Marki wtasne - érednia cena M MW (ekonomiczna)
6 B Marki wtasne - wysoka cena 650 B MWBrand 2
I m= Liczba SKU w punkcie cenowym ' MW Brand 3
5 l Potencjat dla MW 5,50 B MWBrand 4
4 450
()
3 W m— 3,50 o
. 1
= . o o® .
2 — 2,60
RO
1 — 1,50
1 —

0 0,50
IHORSSSZIRIHINGESTIBIBIRNGS 3§ & 0,50 1,00 150 2,00 2,50 3,00 3,50
cNoNoNeN®N® I il ol ol wulll ulil ol ol ol ol ol 6\ B o\ I o\l o\l e i ol ol o\ AN e\ I a\| ™ ™

Cena (€) Wielkos$¢é punku = Udziat w obrocie RSP (€)

KORZYSCI:

= |dentyfikacja punktéw cenowych z naturalnym potencjatem dla wprowadzenia marki wtasnej

= Zrdéznicowanie oferty marek wtasnych aby sSwiadomie adresowac wszystkie istotne przedziaty cenowe spdjng strategia dla danej marki wtasnej

Zrédto: Simon-Kucher; dane zanonimizowane ze wzgledu na poufnosé
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Case study 2: Szczegotowa diagnostyka obecnych dziatan asortymentowo-cenowych SIMON.$
wskazata szanse na optymalizacje i przyciggniecie nowych klientow oraz poprawe marzy KUCHER

Liczba promociji

40
35
30
25
20
15
10

5

0

34

\ M

Uplift - wartosé

2 3 4 65 6 7 8 9 10

Tygodnie pomiedzy promocjami

Analiza promogcji

Zrédto: Simon-Kucher; dane zanonimizowane ze wzgledu na poufnosé

= Promocje w wybranych

kategoriach bardzo atrakcyjne

cenowo, ale zbyt rzadkie

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

= Klienci nie zawsze mogli znalez¢é

produkt w atrakcyjnej cenie
promocyjnej

SO P N W B~ O O

Liczba SKU

| 13

21 o1

3,49
3,69
3,89

DD DD D
N ¥ © 0 o N X ©
< YT T 00 W

n
a

Analiza white spots

= Niektore punkty cenowe,
popularne w rynku, nie miaty
pokrycia w ofercie

= Powyzsze punkty cenowej nie byty
adresowane takze przez dziatania
promocyjne

Simon-Kucher | RETAIL TRENDS 2025 | Jak zdobyc¢ klienta w trudnych czasach i jeszcze na tym zarobic¢?
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Kolejne kroki

* Zmniejszenie poziomu obnizki
cenowej na rzecz wiekszej
czestotliwosci w wybranych
kategoriach

= Zaadresowanie white spots przez
nowe produkty marki wtasnej

Przyktad projektowy

+7 p.p.
@
Am
+6%

Efekty

= Poprawa wizerunku cenowego
0 7 p.p. w skali roku

= Wozrost liczby klientow o 4%
(wynik z wykluczeniem innych
czynnikéw)

»= Wzrost masy marzy o 6% (wynik z
wykluczeniem innych czynnikéw)
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Co mozecie zrobié¢?

Regularnie badajcie swéj wizerunek cenowy i ustalcie jakie czynniki
faktycznie na niego wptywaja, aby madrzej walczy¢ o klientow

SIMON .3
KUCHER

Zoptymalizujcie post ewaluacje promocji i analizujcie dodatkowe czynniki
Postawcie na ROl i upewnijcie sig, ze niska cena promocyjna jest efektywna

%

Zweryfikujcie czy strategia marek wtasnych uwzglednia elementy
pozycjonowania cenowego i czy Swiadomie adresujecie punkty cenowe

Zrédto: Simon-Kucher
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Kontakt

w Simon-Kucher

SIMON .3
KUCHER

Robert Pernak
Dyrektor

Warsaw Office

Tel: +48 607 546 464
Robert.Pernak@simon-kucher.com
www.simon-kucher.com
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