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Jakie badania prowadzimy?

BADANIA KONSUMENCKIE BADANIA SHOPPEROWE

BADANIA MARKI BADANIA ZACHOWAN SHOPPEROW
SEGMENTACJA KLIENTOW ANALIZA SCIEZEK ZAKUPOWYCH

EFEKTYWNOSC MATERIALOW POS/
HARAWLAGANION 2 DODATKOWYCH EKSPOZYCJI
TESTY OPAKOWAN OPTYMALIZACJA POtKI
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POFIL SHOPPERA PUNKTU HANDLOWEGO

WITRYNA SKLEPOWA W PERSPEKTYWIE POTENCJALNEGO KLIENTA

OKRESLENIE NAJBARDZIEJ EFEKTYWNEJ ARANZACJI SKLEPU

NAWIGACJA SHOPPERA NA TERENIE PUNKTU HANDLOWEGO
ANALIZA SCIEZKI ZAKUPOWEJ

JAK USTALIC OPTYMALNY PLANOGRAM?

DODATKOWE EKSPOZYCJE — EFEKTYWNOSC | ANALIZA
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Cele badania profilu klienta +686 Research
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OKRESLENIE PROFILU KLIENTA SKLEPU ROZPOZNANIE MOTYWOW WYBORU
PLACOWKI, POTENCJALNYCH BARIER

POZNANIE ZWYCZAJOW ZAKUPOWYCH CZESTOTLIWOSC KORZYSTANIA Z PLACOWKI

KLIENTOW

REKONSTRUKCJA WIZERUNKU SKLEPU/SIECI OKRESLENIE TYPOWEGO , KOSZYKA
NA TLE KONKURENCII ZAKUPOW” DLA SEGMENTOW KLIENTOW

ANALIZY ZASIEGOWE DLA BADANYCH POWODY NIEDOKONANIA ZAKUPU
PLACOWEKC
SEGMENTACJA KLIENTOW SKLEPU/SIECI OCENA PLACOWKI, ASORTYMENTU
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Metodologia

1. Badanie ilosciowe — wywiad kwestionariuszowy — prowadzony w sklepie

2. Ankieter rekrutuje wtasciwe osoby do badania w oparciu o kwestionariusz
rekrutacyjny

3. Ankieter wyposazony w tablet i w sklepie przeprowadza wywiad w oparciu
o wystandaryzowany kwestionariusz, przygotowany uprzednio w
porozumieniu z Klientem.

4. Po kazdym wywiadzie, od osdb, ktore dokonaty zakupu pobieramy paragon,
w celu weryfikacji zgodnos$ci z deklaracjami i jako dodatkowy element
kontroli pracy ankietera.
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Czestotliwosc odwiedzania sklepu - przykiad

Czestotliwos¢ odwiedzania sklepu...
Pytanie. Jak czesto bywa P. w sklepie ....?

100%
Nie wiem
90%
80% B Jestem tu pierwszy raz
70% B Rzadziej niz raz w miesigcu
60% B Raz w miesigcu
50% W 2-3 razy w miesigcu
40% B Raz w tygodniu
30% B 2-3 razy w tygodniu
V)
20% ¥ 4-6 razy w tygodniu
10%
B Codziennie
0%
Ogoétem Sklep 1 Sklep 2 Sklep 3
Srednia I ————
- P 7 ~ Ce ~
czestotliwos¢ 5.4 ( 59 ) 5,8 ( 46 )
W miesigcu Saen? Saam”
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Odwiedzanie, ilos¢ klientow - przyktad

U KOMENTARZ

Data

Liczba klientéw
619

Sie¢ x

260

8:00-9:00 9:00-10:00 10:00-11:00 11:00-12:00 12:00-13:00 13:00-14:00 14:00-15:00 15:00-16:00 16:00-17:00 17:00-18:00 18:00-19:00 19:00-20:00 20:00-21:00




Analizy zasiggowe - przykiad.
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Kupowany asortyment - przykfad

Pytanie:. Prosze powiedzie¢ co P. kupit/a dzi$ w sklepie?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Papierosy _ 19% o KOMENTARZ

Stodycze 18%

piwo [ 9% @
-1

Alkohol wysoko procentowy

Lotto - 6%

Hotdog 5%
Kawa inne napoje z expresu 4% |
o
Artykuty biurowe . 4% 17%
Pieczywo 4%
Art Sniadaniowe niezbedne do o
N . 4% N=
przygotowania niadania

Art $niadaniowe gotowe do 4%

(0]

zjedzenia
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Ocena sklepu mocne i stabe strony - przykfad °*® "=

Pytanie. Prosze powiedzie¢ jak ogdlnie ocenia P. ....
Pytanie. Myslgc o ...., prosze powiedzie¢ jak ocenia Pan/i nastepujgce elementy

L2B — Low2Box (Bardzo zle, raczej Zle)
T2B — Top2Box (Bardzo dobrze, raczej dobrze)

E Bardzo 7le ™" Raczej 7zle " Anizle ani dobrze " Raczejdobrze & Bardzo dobrze

L2B T2B Srednia
0% 20% 40% 60% 80% 100%

_-—
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1% 94% 4,47

2% 86% 4,29

9% 85% 4,22

3% 78% 4,18



Powody odwiedzania sklepu - przykfad

Pytanie. Co sktonito P. do dzisiejszej wizyty w sklepie...
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Parametr 1

Parametr 2

Parametr 3

Parametr 4

Parametr 5

Parametr 6

Parametr 7

Parametr 8

0%

m—

“1

10%

5%

109

8%

0

20%

30%

40%

40%

50%
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Cele badania — witryna, potencjalni klienci 1000 Research

OKRESLENIE PROFILU KLIENTOW

PRZECHODZACYCH OBOK SKLEPU

PROFIL KLIENTOW ORAZ LICZBA W SKALI
TYGODNIA

PROFIL KLIENTOW ORAZ LICZBA
W PODZIALE NA WIEK, PtEC ITD.

KONWERSJA 1LOSC PRZEJSC OBOK SKLEPU
V'S. WEJSCIA DO SKLEPU

TESTOWANIE PERSFAZYJNOSCI ROZNYCH
WERSJI EKSPOZYCJI W WITRYNIE
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Metodologia

1. Badanie ilo$ciowe

2. Montaz kamer video na kilka dni obserwujacych witryne 1 ruch przed
sklepem

3. Analiza zebranego materiatu video w oparciu o ustalone parametry

Przy realizacji badania wymagana zgoda Centrum handlowego na terenie
ktérego dziata sklep




Wynik analizy - przykiad
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WYSTAWA 1 WYSTAWA 2 WYSTAWA 3 WYSTAWA 4
LICZBA OSOB, KTORA PRZESZt A OBOK SKLEPU
24 528 19 341 22 491 21 265
_ _ Srednia
LICZBA OSOB, KTORAWESZt A DO SKLEPU konwersja
Konwersja Konwersja Konwersja Konwersja
491 2% 580 3% 899 4% 212 1%, gy
LICZBA OSéB, KTORA DOKONAt A ZAKUPU W SKLEPIE
Konwersja Konwersja Konwersja Konwers;
245 1% 1%

193

449

2%

106 05% @1,13%
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@\ Badanie efektywnosci przestrzeni
N~ Sklepowe]
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Badanie efektywnosSci przestrzeni sklepowej ~ °*** "=

OKRESLENIE EFEKTYWNOSCI SPRZEDAZOWE]
KONKRETNYCH STREF W SKLEPIE/SIECI

OCENA EFEKTYWNOSCI NOSNIKOW
PROMOCYJNYCH W SKLEPIE

PROFIL SHOPPERA W SKLEPIE/ KATEGORII/
STREFIE

OKRESLENIE ZIMNYCH | GORACYCH MIEJSC W
SKLEPIE/POLCE

ANALIZA SCIEZKI ZAKUPOWE!

ANALIZA EFEKTYWNOSCI PLANOGRAMU
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W) Przyktady analiz




®® Open
:: Research

Kim s klienci sklepu sieci X

] TOTAL SKLEP 1 SKLEP 2 SKLEP 3

TOTAL 6833 3067 939 2827
PLEC
Kobieta 6233 91% 2764 90% 834 89% 2635 93%
Mezczyzna 600 9% 303 10% 105 11% 192 7%
KOBIETY — WIEK

446 7% 178 6% 18 2% 250 9%
2254 36% 1080 39% 232 28% 942 36%
1473 24% 568 21% 199 24% 706 27%
844 14% 392 14% 96 12% 356 14%
1215 19% 545 20% 289 35% 381 14%

25 4% 13 4% 1 1% 11 6%
156 26% 84 28% 22 21% 50 26%
188 31% 88 29% 27 26% 73 38%
%6 16% 52 17% 15 14% 29 15%
135 23% 66 22% 40 38% 29 15%

OSOBY TOWARZYSZACE
Dorosty 1432 21% 623 20% 146 16% 663 23%
278 4% 146 5% 59 6% 73 3%
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Liczba dotykanych produktow na osobe 996 Research

Srednio: 3,76 produktu

Lokalizacja # produktow

Sklep 1 4,61
Sklep 2 3,72
Sklep 3 2,95
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Liczba kupowanych produktow na osobe 296 Research
M\lm Srednio: 2,21 produktu
w

=] =2 "3 "4 =5 = 6 IWIECE]




Kto dokonuje zakupu w sklepie sieci X

1 FALA

Kobieta

Mezczyzna

ponizej 20 lat
21-30 lat
31-40 lat
41-50 lat

51 lat +

1 FALA

230

91%

9%

7%
37%
16%

14%

315

95%

5%

5%
15%
16%
16%

48%

1 FALA

425

93%

7%

6%

40%

28%

10%

Open
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Gdzie zatrzymuja sie klienci w sklepie sieci X+ fees:

._I- °\°
L X
— I — — - 1
T II||| i il en-c 3
0% I Il I I I. ..I N == = ==

Regall Regal2 Regal3 Regal4 Regal5 Regal6 Regal7 Regal8 Regal9 Regal Regal Regal Regal Regal Regal Regal Regal Regat
10 11 12 13 14 15 16 17 18

25%

20%

70%
|135%
| 15,6%

24%

9 4%
9,4%

)\ 7,1
| 7,5%
| 6,8%
1 5,1%
, 1%
1,9%

%
%
7%

|12%
1 0,2%
0,2%
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Ille 0s6b rozmawia z obstuga w sklepie sieci X ¢ Research

Rozmowa ze sprzedawca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Sklep 1 Total - 6
1 fala -, 0%
2 fala R

Sklep 2 Total © I 5
1 fala © T, 5%,
2 fala L

Sklep 3 Total 41%

1 fala - <2

2tala | 2o
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Sklep 1 Total
1 fala

2 fala

Sklep 2 Total
1 fala

2 fala

Sklep 3 Total
1 fala

2 fala

Koszyk

- EZ
B
I

B 2
1%
I 1

B
B 3
B 2

Sklep 1 Total
1 fala

2 fala

Sklep 2 Total
1 fala

2 fala

Sklep 3 Total
1 fala

2 fala

Ulotka

M 2%
T
2%

B Bk
© [, 6%,
. 1%

- s
B
-



o8 Open

lle czasu spedzaja klienci w sklepie sieci X §88 Research

00:00:00 02:24:00 04:48:00 07:12:00 09:36:00 12:00:00

8 Sredni czas zakupow

Dokonujacy zakupu 12:24:28

Nie dokonujacy zakupu 06:18:13
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lle czasu spedzaja klienci w sklepie sieci X §88 Research

00:00:00 02:24:00 04:48:00 07:12:00 09:36:00 12:00:00
Total T 5:21:20
PLEC
KOBIETA T, 052742
MEZCZYZNA N 065:45:4T
WIEK
ponizej 20 lat I, 03:06:30
21-30 lat I, 05:39:25
31-40 lat T, 05:55:16
41-50 lat |, 05:45:36
51+ lat

8 Sredni czas zakupow
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Sciezka zakupowa supermarket — ciepte i zimné°st

mieso, ryby

< WEJSCIE

> mrozonki warzywa, owoce
£
a
S Diugos$¢ przebywania w poszczegolnych
art. gosp. dom. dzialach sklepu
a mmmm—  najdiuzej
< diugo
e—— F-T {e T
o
3 dania gotowe
stodycze g
Kawa 0 % Slajd prezentuje najczestszg sciezke respondentéw
3 dokonujacych zakupu produktéw spozywczych na
soki najblizsze dni.
o wino
§ napoje
o -
Q

nabiat woda



099 Open

£ . . ] , o8s Open
Sciezka zakupowa — czas dokonywania zakup6/*® ="'

mieso, ryby < .
WEJSCIE

> mrozonki warzywa, owoce
£
(4
S Diugos$¢ przebywania w poszczegolnych
art. gosp. dom. dzialach sklepu
5 mmmmm  najdiuzej
< diugo
e—— F-T {e T
<
3 dania gotowe
stodycze g
)
kawa 3
= o
o
soki
o) wino
§ napoje
o
o

nabial woda
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Sciezka zakupowa — umiejscowienie stoiska  ***° F=="

mieso, ryby

& mrozonki
£

a

2

>

L .

& dania gotowe
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Sciezki zakupowe — analiza natezenia ruchu hipermarket




Gdzie dociera shopper planujgacy zakup kategorii X -

hipermarket

wejscie

kasa

warzywa

nabiat

ubrania
makarony

ptatki Sniadaniowe
przybory szkolne
pieczywo
konserwy miesne
batony czekolada
majonej, ketchup
oleje, oliwa
jogurty

wedliny

napoje gazowane
kawa

mleko

herbata

ryby mrozone
wino

czajniki, garnki

I 5290
. 49 %
I 1.7 %
I 4.6 %0
I 459
I 41 %
I, 41 %
I 40%0
I 39 %
I 3690
I  30%
I 27 %
I 27 %
I 5%
I 5%

I 19%

I 17%

I 17%

29 Open
:3 Research

100%

0%
0%

91%
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@\ Potka dodatkowa ekspozycja
¥ case study
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Dodatkowa ekspozycja lokalizacja

ALEJKA Z TL-

KATEGORIA u‘
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Dodatkowa ekspozycja analiza ruchu
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Analiza po6tki 1 producent X

Produkty
producenta X

Ogladanie pétki od
prawej strony,
przystanki co jakis
czas.

Dotykanie
produktoéw
skoncentrowane z
lewej strony dopiero
po jakim$ czasie od
wejscia do kategoril.

Zakup dokonywany
na koncu alei, po
finalnym przejrzeniu
catej potki
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Analiza potki 2 producent X 288 Research

Produkty
producenta X

> T -_Q Wi

Ogladanie pétki od
prawej strony,
przystanki co jaki$
czas.

Dotykanie
produktoéw
skoncentrowane z
lewej strony dopiero
po jakim$ czasie od
wejscia do kategoril.

-

R RE e e
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Zakup dokonywany
na koncu alei, po
finalnym przejrzeniu
catej potki
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Analiza profilu kupujacych, kategoria X 238 Rearcn

Profil zainteresowanych produktami wyspa versus potka

Potka

Wyspa

Kobieta Mezczyzna Sam/a Z rodzing
63% S1% 58% 42%
61% 39% 41% 59%

1

do 12 lat 13-16 lat 17 18 lat 19 24 lata 25 35 lat 26 55 lat 55-65 lat 65+ lat

20%

|
ptika

Wyspa 33% 8% 2% 15% 22% 14%

\ J

43% )
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Rekomendacja nowej lokalizacji ekspozycji
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Rekomendacja nowej lokalizacji ekspozycji

WEJSCIE

ALEJKA Z
KATEGORIA =




Dziekujemy za uwage!

Open Research Sp. z o.0.
Ul. Obrzezna 5

02-691 Warszawa

Tel: +48 22 403 51 51

E-mail: office@openresearch.pl

Na wszelkie pytania
z przyjemnosécia odpowie:

Mariusz Pyc
Tel: +48 507 183 264

E-mail: m.pyc@openresearch.pl



