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Kto realnie zarządza procesem zakupu 
– konsument czy sprzedawca? 
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Już od kilku lat obserwujemy,  
że jednym z kluczowych wyzwań 
stojących przed każdym przedsiębiorcą 
jest tzw. transformacja cyfrowa, 
konieczność nadążenia za zmieniającą 
się rzeczywistością biznesową oraz 
wyjście naprzeciwko oczekiwaniom 
klientów, na które kluczowy wpływ ma 
rozwój nowoczesnych technologii. 

KPMG w Polsce od kilku lat obserwuje 
rynek i podejmuje działania mające na 
celu lepsze zrozumienie konsekwencji 
rewolucji cyfrowej zarówno dla firm, jak 
i klientów rynku detalicznego w Polsce. 
W tym celu regularnie prowadzi 
badania i analizy pozwalające lepiej 
zrozumieć zmieniające się preferencje 
konsumentów. Już od 2016 r. regularnie 
wydajemy raporty poruszające 
kwestie zmieniających się zwyczajów 
zakupowych Polaków odwzorowane 
w soczewce wyprzedaży i promocji.

W tej edycji badania postanowiliśmy 
sprawdzić kto na tak dynamicznie 
zmieniającym się rynku ma 
rzeczywistą przewagę – konsument 
czy sprzedawca? Przed czytelnikami 
naszych analiz stawiamy pytanie 
o realne mechanizmy działania 
promocji. Zastanawiamy się na ile 
klienci wyposażeni w narzędzia i wiedzę 
płynące z rozwoju technologii nadal są 
przedmiotem strategii sprzedażowej 
podmiotów branży handlowej, a na 
ile to klienci zaczynają już świadomie 
kierować działaniami promocyjnymi.   

Niniejszy raport zawiera analizę jakiego 
typu produkty Polacy najchętniej  
kupują podczas promocji, ale 
również z zakupem jakich produktów 

wstrzymują się aż do startu wyprzedaży. 
Przedstawia również informacje co ma 
największy wpływ na podjęcie decyzji 
zakupowej oraz jak zmieniają się trendy 
na rynku np. przymierzalnia w domu, 
która każdego roku zyskuje na coraz 
większej popularności Polaków. Po 
raz pierwszy poruszamy też aspekty 
związane z zakupami produktów 
premium/z wyższej półki. W raporcie 
analizujemy również wyniki i zwyczaje 
polskich konsumentów i porównujemy 
je z wynikami globalnego badania 
KPMG. Obserwujemy, że Polacy są 
już dojrzałymi konsumentami, których 
preferencje i potrzeby nie odbiegają od 
globalnych trendów. 

Podobnie jak w poprzednich raportach 
badających zwyczaje konsumentów 
w Polsce, przedmiotem szczególnego 
zainteresowania są konsumenci 
cyfrowi – osoby posiadające 
praktycznie nieprzerwany dostęp 
do internetu i charakteryzujące się 
najbardziej złożonymi preferencjami 
i zachowaniami zakupowymi. To 
zwyczaje konsumentów cyfrowych 
i ich nieograniczony dostęp do różnych 
źródeł informacji sprawia, że dla firm 
omnikanałowość nie jest już wizją 
przyszłości, a wymogiem któremu 
muszą umieć sprostać obecnie. Z tego 
względu za każdym razem kiedy 
w raporcie jest mowa o „Polakach”, 
„Klientach” czy „konsumentach”, 
prezentowane wnioski dotyczą 
konsumentów cyfrowych. 

Mam nadzieję, że lektura tej publikacji 
dostarczy Państwu wielu ciekawych 
spostrzeżeń na temat trendów 
w zachowaniach konsumenckich.

Wstęp

Jan Karasek 
 partner w dziale usług doradczych 
w KPMG w Polsce
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Najważniejsze wnioski

80% Polaków

Odzież i bielizna 
oraz sprzęt RTV i AGD

Dla 75% Polaków

35% Polaków Customer 
Experience

Promocje posezonowe
celowo zwleka lub zdarza 
im się zwlekać z decyzją 
zakupową do czasu promocji 
lub wyprzedaży, które są 
ważnym elementem strategii zakupowych. Tylko co piąty 
badany wskazał, że nie sugeruje się promocjami. Dla 
około ¼ konsumentów odkładanie zakupu do momentu 
wyprzedaży jest stałą strategią zakupową. 

są towarami najchętniej kupowanymi przez 
Polaków w trakcie wyprzedaży i promocji. 

atrakcyjna, niska cena 
jest głównym czynnikiem 
motywującym do 
dokonania zakupów 
podczas promocji.

przyznało się do zakupu 
nieplanowanych 
produktów podczas 
promocji. Nieplanowane 
zakupy dotyczą 
najczęściej kosmetyków 
oraz odzieży. 

czyli doskonała obsługa klienta jest dla 
51% Polaków kluczowym czynnikiem, 
który buduje lojalność do sprzedawcy 
i wpływa na chęć realizacji zakupów 
w tym samym miejscu.

kojarzące się Polakom 
z największymi obniżkami 
cen są najbardziej 
preferowanym typem 
promocji dla 62% badanych. 
Lepsze okazje cenowe 
zachęcają do robienia 
większych zakupów.

285 zł
średnie orientacyjne wydatki Polaków 
na zakupy podczas pojedynczych 
wyprzedaży i promocji. Najwięcej 
Polacy zamierzają wydać podczas 
promocji świątecznych lub 
noworocznych – średnio 325 zł. 
Najmniej wydali podczas Cyfrowego 
Poniedziałku (Cyber Monday) – 
średnie wydatki wynosiły 219 zł.

25% Polaków
przyznało, że zdarza im 
się kupować jakiś produkt 
testowo, zakładając 
z góry możliwość jego 
zwrotu. Wśród osób, które 
dokonały próbnego zakupu, 
31% zdecydowało się na 
zatrzymanie produktu. 
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Najchętniej kupowane produkty 
podczas promocji

Towary najchętniej kupowane w czasie trwania promocji i wyprzedaży

58%
Kosmetyki,

zdrowie i uroda

53%
Odzież i bielizna (kobieca, 

męska, dziecięca)

50%
Elektronika i AGD

46%
Artykuły

i zabawki dla dzieci

20%
Akcesoria, części i kosmetyki 

motoryzacyjne, narzędzia

20%
Kultura i rozrywka

 (w tym bilety, książki, płyty)

45%
Obuwie

27%
Biżuteria i zegarki

25%
Meble, dekoracja 

i wyposażenie wnętrza

25%
Artykuły

dla zwierząt

16%
Sprzęt sportowy

16%
Galanteria, dodatki
i wyroby ze skóry

9%
Turystyka i wypoczynek

2%
Inne

Kategoria pięciu najchętniej kupowanych podczas 
promocji i wyprzedaży artykułów pozostaje niezmienna 
w porównaniu z ubiegłoroczną edycją badania. Polacy  
podczas promocji i wyprzedaży najchętniej kupują 
kosmetyki, odzież i bieliznę oraz sprzęt RTV i AGD. Podczas 

promocji poszukiwane są również artykuły i zabawki dla 
dzieci oraz obuwie. Warto zaznaczyć, że 5 najczęściej 
kupowanych przez konsumentów kategorii produktowych 
ma wskazania wyższe o 15-20 p.p. niż kolejna kategoria 
produktowa, czyli biżuteria i zegarki.
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Czy wstrzymuje się Pan/Pani z decyzją zakupu
do czasu rozpoczęcia promocji lub wyprzedaży?

Kategorie produktów, z zakupem których Polacy 
najczęściej wstrzymują się do czasu promocji

45%Obuwie

44%
Odzież i bielizna

(kobieca, męska,
dziecięca)

35%Kosmetyki
zdrowie i uroda

23%
Artykuły

i zabawki
dla dzieci

16%
Meble, dekoracja

i wyposażenie
wnętrza

Akcesoria, części
i kosmetyki

motoryzacyjne,
narzędzia

8%

9%
Kultura i rozrywka

(w tym bilety,
książki, płyty)

12%Sprzęt sportowy

9%Turystyka
i wypoczynek

17%Biżuteria
i zegarki

12%Artykuły
dla zwierząt

11%
Galanteria,

dodatki i wyroby
ze skóry

55%Elektronika
i AGD

Tak – zdarza mi się wstrzymywać
z decyzją o zakupie do czasu promocji

Tak – wstrzymuję się z decyzją o zakupie do czasu 
promocji, ponieważ jest to stały i celowy element 
sposobu realizowania moich zakupów

Nie – nigdy celowo nie wstrzymuję się
z decyzją o zakupie do czasu rozpoczęcia promocji

Zakupy promocyjnie robię spontanicznie – 
nie planując ich wcześniej

57%

23%

5%

15%

Wstrzymywanie się z zakupami do czasu 
promocji lub wyprzedaży
Blisko 8 na 10 ankietowanych Polaków, przyznało, że zdarza 
im się zwlekać z planowanymi zakupami do czasu startu 
promocji lub wyprzedaży, z czego 23% przyznało, że celowo 
odkłada zakupy na wyprzedażach lub promocjach. 

Ponad połowa respondentów (45-55%) przyznała, że 
najczęściej do momentu rozpoczęcia promocji wstrzymuje 
się z zakupem sprzętów elektronicznych i AGD, obuwia oraz 
odzieży i bielizny. 

Zaledwie 15% ankietowanych Polaków przyznało, że nigdy 
celowo nie wstrzymuje się z decyzją zakupową do czasu 
rozpoczęcia promocji. 

Warto zaznaczyć, że pięć najczęściej kupowanych 
produktów, których zakup jest odkładany do czasu promocji, 
pokrywa się z produktami najchętniej kupowanymi przez 
konsumentów na promocjach i wyprzedażach.
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17% 16%

47% 50%

Czarny Piątek

Cyfrowy Poniedziałek

62% Promocje posezonowe

56% Promocje świąteczne
lub noworoczne

50% Czarny Piątek
(Black Friday)

45% Promocje całoroczne
na wybrany asortyment

27% Dzień Darmowych
Dostaw

16% Cyfrowy Poniedziałek
(Cyber Monday)

2% Nie korzystam
z promocji

2017 2018

2017 2018

Preferowane przez Polaków typy promocji

Typy promocji z jakich najchętniej 
korzystają Polacy

Korzystanie przez Polaków z cyfrowych 
wyprzedaży i promocji

Wyprzedaże i promocje na stałe wpisały się do 
kalendarza zakupowego Polaków. Konsumenci 
najchętniej korzystają z promocji posezonowych. 
Promocje oferowane w ramach Czarnego Piątku (Black 
Friday) mają zdecydowanie więcej zwolenników wśród 
reprezentantów najmłodszego pokolenia, najmniejszą 
popularnością cieszą się natomiast w świadomości 

najstarszych konsumentów. Nie odnotowano istotnego 
wzrostu w odniesieniu do poprzedniej edycji badania 
stosunkowo nowych na polskim rynku rodzajów promocji: 
Czarny Piątek (Black Friday), który zanotował wzrost 
o 3 p.p. oraz Cyfrowy Poniedziałek (Cyber Monday), 
który z kolei zanotował spadek o 1 p.p. w stosunku do 
poprzedniego roku.
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17% 16%

47% 50%

Czarny Piątek

Cyfrowy Poniedziałek

62% Promocje posezonowe

56% Promocje świąteczne
lub noworoczne

50% Czarny Piątek
(Black Friday)

45% Promocje całoroczne
na wybrany asortyment

27% Dzień Darmowych
Dostaw

16% Cyfrowy Poniedziałek
(Cyber Monday)

2% Nie korzystam
z promocji

2017 2018

2017 2018

Do 150 zł Od 150 do 300 zł Powyżej 300 zł

Cyfrowy
Poniedziałek

(Cyber Monday)

Ś
re

d
n

ia
 k

w
o

ta
(o

rie
nt

ac
yj

ni
e)

316 zł 325 zł 319 zł 307 zł 224 zł 219 zł

Promocje
posezonowe

26%

45%

29%

Promocje
świąteczne 

lub noworoczne

25%

45%

30%

Czarny Piątek
(Black Friday)

30%

43%

27%

Promocje
całoroczne na wybrany

asortyment

31%

44%

25%

Dzień
Darmowych

Dostaw

48%

38%

14%

51%

34%

15%

Wydatki podczas poszczególnych typów 
promocji lub wyprzedaży

Ile Polacy zamierzają wydać na zakupy podczas poszczególnych typów promocji i wyprzedaży?

Ankietowani Polacy zadeklarowali, że najwięcej 
pieniędzy wydają podczas promocji świątecznych 
lub noworocznych, wyprzedaży posezonowych oraz 
promocji oferowanych w ramach Czarnego Piątku 
(Black Friday). Respondenci, którzy dokonywali lub 

planują dokonać zakupów w trakcie tych promocji 
i wyprzedaży średnio wydają odpowiednio 325 zł, 316 zł 
i 319 zł. Najmniej pieniędzy (średnio 219 zł) ankietowani 
wydali na promocje w ramach Cyfrowego Poniedziałku 
(Cyber Monday).
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Główna motywacja do zakupu w czasie 
promocji i wyprzedaży

Cena

75%

8%

15%

1%
1%

Impuls/emocje

Szum i otoczka wokół zakupów

Inne

Planowałem ten zakup wcześniej i nie był w żaden 
sposób powiązany z faktem promocji/wyprzedaży

Bez zmian w stosunku do ubiegłorocznej edycji badania, 
najważniejszym czynnikiem motywującym ¾ badanych do 
dokonania zakupów w ramach promocji lub wyprzedaży 
jest atrakcyjna cena produktu. Zaledwie 9% ankietowanych 
Polaków (spadek o 4 p.p. r/r) deklaruje, że kieruje się 
impulsem oraz szumem podczas zakupów promocyjnych. 

Motywacja do 
dokonania zakupu 
w czasie promocji
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Czy podczas trwania wyprzedaży decyduje się Pan/Pani 
na zakup produktów premium/z wyższej półki, których 
zakupu nie dokonuje Pan/Pani zazwyczaj? 

Jakiego typu produkty premium/z wyższej półki kupują 
Polacy podczas wyprzedaży? 

35%

32%

31%

29%

22%

15%

13%

8%

8%

6%

5%

5%

2%

Obuwie

Odzież i bielizna
(kobieca, męska,

dziecięca)

Kosmetyki
zdrowie i uroda

Elektronika
i AGD

Artykuły
i zabawki
dla dzieci

Meble, dekoracja
i wyposażenie

wnętrza

Akcesoria, części
i kosmetyki

motoryzacyjne,
narzędzia

Kultura i rozrywka

Sprzęt sportowy

Turystyka
i wypoczynek

Biżuteria
i zegarki

Artykuły dla
zwierząt

Galanteria,
dodatki i wyroby

ze skóry

Tak, produkty premium/z wyższej półki kupuję 
tylko w trakcie trwania promocji/wyprzedaży

Tak, często kupuję produkty premium
/z wyższej półki podczas trwania 
promocji/wyprzedaży

Tak, kupiłem/am produkt premium
/z wyższej półki zaledwie kilka razy

Nie, podczas promocji/wyprzedaży nie kupuję 
produktów premium/z wyższej półki

26%

22%

24%

28%

Zakup produktów 
premium podczas 
promocji
Blisko ¾ ankietowanych Polaków przyznało, że podczas 
trwania wyprzedaży lub promocji zdarzyło im się kupić 
produkty premium/z wyższej półki, na których zakup nie 
pozwalają sobie na co dzień. Co czwarty badany przyznał, że 
jedyną okazją do zakupu tego typu produktów jest właśnie 
czas promocji. Natomiast prawie 30% respondentów 
często kupuje produkty uznawane subiektywnie za 
premium podczas trwania wyprzedaży. Najczęściej 
dotyczy to urządzeń elektronicznych i AGD, kosmetyków, 
obuwia, odzieży oraz biżuterii i zegarków. W przypadku 
zakupów premium/z wyższej półki, artykuły i zabawki 
dla dzieci znalazły się dopiero na 7. pozycji po galanterii, 
dodatkach i wyrobach ze skóry – co stanowi istotną różnicę 
w porównaniu z najchętniej kupowanymi produktami (nie 
tylko premium/z wyższej półki) podczas promocji. 
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Czynności poprzedzające zakupy

Czynności poprzedzające zakupy 

Prawie 60% zakupów zostało poprzedzonych wizytą na stronie 
internetowej sprzedawcy. Oznacza to wzrost aż o 19 p.p. 
w stosunku do ubiegłorocznej edycji badania. Zauważalny jest 
również dynamiczny wzrost popularności porównywania cen 
produktów w dedykowanych do tego serwisach internetowych 
(41% wskazań obecnie vs 27% w 2017 r.). Blisko co trzecia 
osoba odwiedza sklepy stacjonarne sprzedawcy, a 28% 
konsumentów sprawdza oferty konkurencyjnych sklepów 
lub sprzedawców. Jak wynika z badania, rozmowa z rodziną 

lub znajomymi na temat produktów, zaczyna odgrywać coraz 
mniej istotną rolę w procesie poprzedzającym zakup. Z kolei 
znaczący wzrost odnotowała wizyta w sklepie stacjonarnym 
sprzedawcy, która w poprzedniej edycji badania znajdowała się 
dopiero na 10. miejscu. 

3 najczęściej wskazywane przez Polaków czynności 
poprzedzające zakup, są również tymi, które w największym 
stopniu wpłynęły na podjęcie decyzji o zakupie.

Wizyta na stronie internetowej sprzedawcy

Porównywanie cen produktów w dedykowanym serwisie

Wizyta w sklepie stacjonarnym sprzedawcy

Wizyta na stronie internetowej 
konkurencyjnego sklepu/sprzedawcy

Wizyta w serwisie z opiniami o produktach

Rozmowa na temat produktów z rodziną lub znajomymi

Wizyta na stronie internetowej producenta produktu

Zapoznanie się z opinią użytkowników o produkcie na stronie 
internetowej sklepu, w którym ostatecznie zrealizowano zakup

Poszukiwanie informacji i opinii o kupowanym produkcie 
w mediach społecznościowych

Przetestowanie produktu „na żywo” w sklepie stacjonarnym 
(przymierzenie, dotknięcie, uruchomienie, obejrzenie)

Kontakt z obsługą sklepu stacjonarnego na miejscu

Zapoznanie się z opinią użytkowników o produkcie na stronie 
internetowej konkurencyjnego sklepu

Wizyta w sklepie stacjonarnym konkurencyjnego sprzedawcy

Reklama w mediach społecznościowych 
(np. Facebook, YouTube)

Reklama w radio/telewizji/prasie/na plakacie

Reklama na stronach internetowych 
lub w wyszukiwarce internetowej

Reklama za pomocą emaila lub newslettera

Kontakt z obsługą sklepu za pośrednictwem telefonu

Kontakt z obsługą sklepu za pośrednictwem kanałów elektronicznych 
(webchat, videochat, email, media społecznościowe)

Przeczytanie tradycyjnego listu reklamowego 
od sprzedawcy lub producenta

Skorzystanie z aplikacji mobilnej 

Wizyta na innej stronie internetowej 

Poszukiwanie informacji online

Poszukiwanie opinii online

Showrooming

Poszukiwanie opinii offline

59%

41%

30%

25%

22%

24%

21%

16%

13%

13%

12%

11%

11%

10%

10%

6%

4%

2%

1%

1%

12%

28%

Wzrost względem poprzedniej 
edycji badania

Spadek względem poprzedniej 
edycji badania

Bez zmian
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W jaki sposób Polacy szukają opinii o produktach?

Najważniejsze czynniki mające 
wpływ na podjęcie decyzji o zakupie

Czynności poprzedzające zakupy

Wizyta na stronie internetowej 
sprzedawcy

Porównywanie cen produktów 
w dedykowanym serwisie

Wizyta w sklepie stacjonarnym 
sprzedawcy

Wizyta w serwisie z opiniami 
o produktach

Rozmowa na temat produktów 
z rodziną lub znajomymi

Przetestowanie produktu „na 
żywo” w sklepie stacjonarnym 

(przymierzenie, dotknięcie, 
uruchomienie, obejrzenie)

Wizyta na stronie internetowej 
producenta produktu

Wizyta na stronie internetowej 
konkurencyjnego sklepu/

sprzedawcy

Kontakt z obsługą sklepu 
stacjonarnego na miejscu

Zapoznanie się z opinią 
użytkowników o produkcie 

na stronie internetowej 
sklepu, w którym ostatecznie 

zrealizowano zakup

35%

26%

16%

10%

8%

8%

8%

7%

6%

5%

59%

41%

30%

25%

24%

13%

22%

12%

13%

12%
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Czy w trakcie zakupu kupił/kupiła Pan/Pani jakieś inne, 
nieplanowane produkty? 

Zakup 
nieplanowanych 
produktów
Co trzeci ankietowany Polak przyznał, że w trakcie 
dokonywania zakupów podczas wyprzedaży lub 
promocji zdecydował się kupić inne, nieplanowane 
wcześniej produkty. Oznacza to spadek o 12 p.p. 
w porównaniu z ubiegłoroczną edycją badania. Co 
ciekawe, 65% respondentów przyznało, że nie 
dokonuje zakupu dodatkowych produktów. 

Tak – 1 szt.

Tak – 2 szt.

Tak – 3 lub więcej szt.

Nie

65%

10%

13%

12%

Liczba nieplanowanych produktów kupionych na 
podstawie poszczególnych rodzajów rekomendacji

Na podstawie impulsu zakupowego i emocji

Rodzaj zakupionego nieplanowanego produktu

Brak zakupu produktów dodatkowych

1 szt. 2 szt. 3 lub więcej szt.

Na podstawie propozycji/rekomendacji
w sklepie stacjonarnym

Na podstawie propozycji/rekomendacji w sklepie online

Z innych powodów

Akcesoria, części
i kosmetyki

motoryzacyjne,
narzędzia

Sprzęt sportowy 4%

5%

Kultura i rozrywka 6%

Galanteria,
dodatki i wyroby

ze skóry
6%

Artykuły dla
zwierząt 6%

Meble, dekoracja
i wyposażenie

wnętrza
10%

Obuwie 12%

Biżuteria
i zegarki 15%

86%

4%
5%5%

88%

4%
5%3%

90%

2%
4%4%

98%

1%1%

Artykuły
i zabawki
dla dzieci

23%

Odzież i bielizna
(kobieca, męska,

dziecięca)
29%

Kosmetyki
zdrowie i uroda 30%

1%Turystyka
i wypoczynek

2%Inny

12%Elektronika
i AGD
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Liczba nieplanowanych produktów kupionych na 
podstawie poszczególnych rodzajów rekomendacji

Na podstawie impulsu zakupowego i emocji

Rodzaj zakupionego nieplanowanego produktu

Brak zakupu produktów dodatkowych

1 szt. 2 szt. 3 lub więcej szt.

Na podstawie propozycji/rekomendacji
w sklepie stacjonarnym

Na podstawie propozycji/rekomendacji w sklepie online

Z innych powodów

Akcesoria, części
i kosmetyki

motoryzacyjne,
narzędzia

Sprzęt sportowy 4%

5%

Kultura i rozrywka 6%

Galanteria,
dodatki i wyroby

ze skóry
6%

Artykuły dla
zwierząt 6%

Meble, dekoracja
i wyposażenie

wnętrza
10%

Obuwie 12%

Biżuteria
i zegarki 15%

86%

4%
5%5%

88%

4%
5%3%

90%

2%
4%4%

98%

1%1%

Artykuły
i zabawki
dla dzieci

23%

Odzież i bielizna
(kobieca, męska,

dziecięca)
29%

Kosmetyki
zdrowie i uroda 30%

1%Turystyka
i wypoczynek

2%Inny

12%Elektronika
i AGD

Co dziesiąty badany Polak podczas realizacji zakupów 
zdecydował się na jeden nieplanowany wcześniej produkt, zaś 
co czwarty na dwa produkty lub więcej. Nieplanowane zakupy 
dotyczą najczęściej kosmetyków, odzieży, artykułów i zabawek 
dla dzieci, biżuterii i zegarków oraz obuwia. Decydując się na 
zakup dodatkowych, wcześniej nieplanowanych produktów, 
konsumenci najczęściej dokonują wyboru tych, które i tak 
najchętniej kupują podczas promocji i wyprzedaży.
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CX, czyli doskonała obsługa klienta jest najczęstszym 
czynnikiem budującym lojalność klientów do sprzedawcy 
w opinii 51% ankietowanych Polaków jest wysoka jakość 
obsługi klienta. Równie istotne są także specjalne oferty 
promocyjne dostępne tylko dla stałych klientów (45% 

wskazań) oraz programy lojalnościowe, na które zwraca 
uwagę 41% Polaków. Istotny jest fakt, że działania związane 
ze Społeczną Odpowiedzialnością Biznesu (CSR) mają dla 
polskiego konsumenta bardzo małe znaczenie w momencie 
wybierania produktu.

Czynniki budujące lojalność klienta 
do sprzedawcy

Doskonała obsługa klienta (CX)

Dostępność ekskluzywnych ofert dla członków/stałych 
klientów sklepu

Program lojalnościowy

Łatwość dokonywania powtarzających się zakupów

Dostępność promocji dostosowanych do potrzeb klienta

Wysłuchiwanie i wdrażanie opinii klientów

Podpowiedź propozycji zakupowych w oparciu o historię 
wcześniejszych zakupów

Identyfikacja potrzeb zakupowych w oparciu o profil klienta

Działania sklepu wskazujące na Społeczną 
Odpowiedzialność Biznesu (CSR)

Rozpoznanie klientów we wszystkich kanałach sprzedaży

Inne

Jakie są kluczowe czynniki budujące Pana/Pani 
lojalność do sprzedawcy tj. chęć realizacji kolejnych 
zakupów w tym samym miejscu? 

51%

45%

41%

18%

17%

12%

10%

6%

4%

3%

3%
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Dla kogo najczęściej dokonuje Pan/Pani zakupów
podczas wyprzedaży i promocji?

Tylko dla siebie

Zarówno dla siebie, jak i mojej rodziny/znajomych

Tylko dla rodziny/znajomych

15%

83%

2%

Czas trwania promocji dla zdecydowanej większości 
ankietowanych Polaków stanowi okazję do zrobienia 
zakupów dla całej rodziny i znajomych, nie tylko dla 
siebie. Podejście takie częściej przejawiają kobiety oraz 
dojrzałe osoby. 

Dla kogo kupowane 
są produkty podczas 
wyprzedaży i promocji
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Przewagi robienia zakupów w czasie promocji/wyprzedaży w sklepie internetowym

Nie dotyczy

Możliwość dokonania zakupów na raty

Możliwość zwrotu towaru po zakupie w ciągu
14 dni nie dostępna w sklepach stacjonarnych

Dostępność produktów niedostępnych
w  moim mieście/kraju

Wprowadzona oferta bezpłatnych
dostaw lub zwrotów

Dostępność produktów niedostępnych
w sklepach stacjonarnych

Uniknięcie kolejek do kasy

Większa różnorodność/większy
wybór produktów

Wygoda – wszystko
w jednym miejscu

Oferty bezpłatnej wysyłki

Brak tłumów, jakie można spotkać
w sklepach stacjonarnych

Możliwość porównania cen

Wygoda (dokonanie zakupów
bez wychodzenia z domu)

Oszczędność czasu

Możliwość robienia zakupów 24/7

Atrakcyjniejsze ceny 45%

32%

31%

28%

28%

17%

15%

15%

12%

11%

11%

8%

7%

5%

3%

3%

Zalety zakupów w sklepach internetowych 
podczas promocji i wyprzedaży
Najczęściej wskazywaną zaletą dokonywania zakupów 
online przez ankietowanych Polaków jest oferowanie 
atrakcyjniejszych cen niż w sklepach stacjonarnych (45% 
wskazań). Zakupy przez internet są również doceniane 
przez blisko co trzeciego konsumenta za możliwość 
ich dokonywania w dowolnym czasie. Duże znaczenie 

odgrywa także wygoda, oszczędność czasu oraz możliwość 
porównywania cen. Te czynniki są również najważniejsze 
dla globalnych konsumentów. W przeciwieństwie jednak do 
trendów na całym świecie, w Polsce ważniejszą rolę ogrywa 
aspekt cenowy, a nie wygoda realizowania zakupów, jak ma to 
miejsce w przypadku konsumentów globalnego badania*.

SALE

Wygoda

Łatwość wyboru

Czynnik związany z ceną

Darmowa przesyłka

Wady sklepów stacjonarnych

Jedyna możliwość zakupu

* Raport KPMG International pt. „The truth about 
online consumers”
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62%

45%

31%

21%

14%

14%

11%

10%

6%

6%

6%

5%

4%

3%

3%

4% Nie dotyczy

Nie ufam bezpieczeństwu online

Odbiór produktu zakupionego online jest zbyt 
niewygodny (niedogodność godzin 
dostarczenia przez kuriera, brak paczkomatów 
w sąsiedztwie, itd.)

Proces zwrotu produktu kupionego online jest 
zbyt skomplikowany

Chcę płacić kartą płatniczą a obawiam się robić 
to w internecie

Kupiony produkt jest zbyt cenny, aby można go 
było kupić online

Chcę w trakcie zakupu mieć kontakt ze 
sprzedawcą/doradcą. Zakupy w sklepie 
stacjonarnym dają możliwość uzyskania 
konsultacji od handlowca/doradcy

Możliwość dokonania zakupów na 
raty/doradztwo kredytowe

Dostawa produktu zakupionego online trwa 
zbyt długo

I tak chodzę do sklepów stacjonarnych

Koszty wysyłki zakupów internetowych
są zbyt wysokie

Chodzenie do sklepów sprawia mi przyjemność

Możliwość weryfikacji autentyczności produktu

Chcę wypróbować produkt przed zakupem

Produkty na żywo wyglądają inaczej niż
w internecie

Możliwość zobaczenia, dotknięcia produktu

Przewagi robienia zakupów w czasie promocji/wyprzedaży w sklepie stacjonarnym

Zalety zakupów w sklepach stacjonarnych 
podczas promocji i wyprzedaży
Konsumenci cenią sobie możliwość fizycznego kontaktu 
z produktem, który planują kupić. Właśnie ze względu na 
możliwość dotknięcia oraz zobaczenia produktu, 62% Polaków 
uznaje zakupy w sklepach stacjonarnych za atrakcyjniejsze 
od zakupów online. Konsumenci sygnalizują również fakt, 
że produkty oglądane na żywo wyglądają inaczej niż w sieci 
(45% wskazań). Co trzeci Polak przyznał, że do zakupów 

w tradycyjnych sklepach skłania go chęć wypróbowania 
produktu przed zakupem. Porównując polskiego i globalnego 
konsumenta można zauważyć, że 3 najczęściej wymieniane 
przewagi robienia zakupów w sklepach stacjonarnych są 
identyczne. W przeciwieństwie do globalnych konsumentów, 
większej liczbie Polaków chodzenie po sklepach sprawia 
przyjemność. 

SALE

Dotknięcie/sprawdzenie produktu

Inne

Niedogodności związane z wysyłką

Przyjemność z zakupów
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Witryn www sieci sklepów 
stacjonarnych w Polsce

8%

Polskich sklepów 
wyłącznie internetowych

13%

Stron www producenta w Polsce

2%

Inne

1%

Sklepów internetowych spoza Polski 

3%

Dokonując zakupów online, najczęściej robi je Pan/Pani za pośrednictwem:

Polskich platform zakupowych 

51%

Polskiej porównywarki cen 

22%

Ulubione miejsca dokonywania 
zakupów online
Zdecydowanie najczęściej Polacy dokonują zakupów online 
na polskich platformach zakupowych. W ten sposób 
zakupy przez internet są dokonywane przez ponad połowę 
badanych. Co piąty konsument kupuje za pośrednictwem 
polskich porównywarek cenowych. Zagraniczne platformy 
są najczęstszym miejscem dokonywania zakupów online 

dla zaledwie 3% konsumentów. Dominacja cyfrowych 
agregatorów handlu internetowego w Polsce, którzy 
odpowiadają za 73% handlu online jest bardzo wyraźna. 
Jest to również czynnik wyróżniający nas na globalnym 
rynku, gdzie udział tego typu sprzedawców wynosi 
średnio 50%. 
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Przymierzalnia w domu
Co czwarty badany Polak przyznał, że zdarza mu się kupić jakiś 
produkt testowo, biorąc pod uwagę możliwość jego zwrotu. 
Strategię taką częściej stosują kobiety oraz osoby z młodszych 
grup wiekowych (pokolenie Z i Millenialsi). Wśród osób, 
które dokonały próbnego zakupu, 31% zdecydowało się na 
zatrzymanie produktu. 

Czy zdarzyło się Panu/Pani kupić jedną lub więcej niż 
jedną sztukę tego samego produktu planując jej 
zwrot, np. w celu porównania i wyboru rozmiarów, 
kolorów lub innych cech produktów? 

Odsetek Polaków kupujących
produkty planując ich późniejszy
ewentualny zwrot

75%
Nie

25%
Tak

32%

31%

24%

13%

Zamówiłem/zamówiłam jedną sztukę danego produktu,
w celu potwierdzenia rozmiaru/koloru/innych cech i go 
zwróciłem/zwróciłam

Zamówiłem/zamówiłam jedną sztukę danego produktu,
w celu potwierdzenia rozmiaru/koloru/innych cech i się
na niego zadecydowałem/zdecydowałam

Wybrałem/wybrałam właściwy produkt spośród kilku 
zamówionych sztuk i zwróciłem/zwróciłam te, na które 
się nie zdecydowałem/zdecydowałam

Zamówiłem/zamówiłam kilka sztuk danego produktu w celu 
wyboru odpowiedniego rozmiaru/koloru/innych cech, ale nie 
zdecydowałem/zdecydowałam się na żaden z zamówionych

6%

15%

25%

2016

2017

2018

wzrost 
o 150%

wzrost 
o 67%
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Informacje o badaniu

13%

9%10%

13%

Płeć

Rodzaj posiadanego dostępu do internetu Ilość wykonanych transakcji w ostatnich 12 miesiącach

Wiek

Wielkość miejscowości zamieszkania Osobisty miesięczny dochód netto

Mężczyzna Kobieta
53% 47%

35%

8%12%

Wieś Miasto do 20 tys. 
mieszkańców

Miasto do 50 tys. 
mieszkańców

Miasto do 100 tys. 
mieszkańców

Miasto do 200 tys. 
mieszkańców

Miasto powyżej 500 tys. 
mieszkańców

Miasto do 500 tys. 
mieszkańców

19%

13%

14%

7%

6%

10%

7%

17%

7%Do 1000 PLN

1001-2000 PLN

2001-2500 PLN

2501-3000 PLN

3001-4000 PLN

4001-5000 PLN

Ponad 5001 PLN

Odmawiam 
odpowiedzi

Nie wiem /trudno 
powiedzieć

80%
Mobilny (z sieci 

komórkowej) 
np.na smartfonie 

lub tablecie

85%
Stacjonarny 
(połączenie 
przez kabel, 
domowe WiFi)

18-28 lat

29-38 lat

39-53 lata

54-72 lata

21%21%

25%33%

1-6 7-12 13-24 25-48 Więcej niż 48

17% 24% 31% 17% 11%

Badanie zostało zrealizowane w dniach 5-10 grudnia 2018 r. 
metodą ankiet internetowych CAWI wśród konsumentów 
cyfrowych – osób posiadających praktycznie nieprzerwany 
dostęp do internetu; członków panelu internetowego firmy 
ARC. Badanie zostało zrealizowane na próbie internautów 
reprezentatywnej ze względu na płeć, wiek, wielkość 

miejscowości i województwo zamieszkania. Respondentami 
były osoby pełnoletnie, które w ciągu 3 ostatnich tygodni 
dokonały zakupu za kwotę 150 zł lub więcej w sklepie 
internetowym lub stacjonarnym (wartość któregokolwiek 
z kupionych produktów powinna być wyższa niż 50 zł). 
Wielkość próby wyniosła 501 osób.
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Customer Strategy
Gdzie szukać obszarów wzrostu?

Wypracowanie i wdrożenie skutecznych strategii wzrostu poprzez wskazanie zyskownych rynków, 
atrakcyjnych segmentów klientów i nowych nisz produktowych, z wykorzystaniem potencjału 
najnowszych innowacji technologicznych. 

Customer Experience
Jak efektywnie obsługiwać klientów?

Zrozumienie czego naprawdę doświadczają i oczekują klienci oraz wskazanie w jaki sposób budować 
lojalność, satysfakcję i wzrost firmy poprzez kreowanie właściwych doświadczeń klienta.

Data&Analytics
Jakimi danymi i obserwacjami wspierać funkcje komercyjne?

Określenie zestawu informacji oraz narzędzi (analityka, raportowanie, modelowanie, predykcja), 
którymi należy dysponować, aby zrozumieć swoich klientów, podnieść efektywność organizacji oraz 
osiągnąć sukces rynkowy.

Sales Excellence
Jak zwiększyć efektywność organizacji sprzedażowej?

Budowa skutecznej, efektywnej i zmotywowanej organizacji sprzedażowej, w której centrum zawsze 
stoi klient i jego potrzeby.

Omnichannel
Jak efektywnie zarządzać kanałami w dobie cyfryzacji?

Budowa spójnych i ciągłych doświadczeń klienckich przy wykorzystaniu wszystkich dostępnych 
obecnie kanałów kontaktu, w tym powstałych w wyniku rewolucji cyfrowej, bazując na wiodących 
praktykach i możliwościach nowoczesnych technologii.

Revenue Management 
Jak poprawić swoje marże?

Podniesienie efektywności zarządzania aktywnościami w kanałach sprzedaży, budżetami 
handlowymi i kreowanie optymalnych polityk handlowych przy pomocy dedykowanego zestawu 
narzędzi i procesów.

CRM
Jak zwiększyć sprzedaż do obecnych klientów? 

Kształtowanie strategii CRM (marketing, sprzedaż, obsługa klienta) w celu zapewnienia możliwie 
najlepszej synchronizacji celów strategicznych i działań operacyjnych, przy wykorzystaniu systemów 
i narzędzi dopasowanych do potrzeb organizacji.

Nasze usługi
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Wybrane publikacje KPMG w Polsce i na świecie

Wyprzedaże i promocje – 
jak zmieniają się zwyczaje 
zakupowe Polaków

Best practices from leading 
consumer companies

Disruptive influences

Winning the shelf war

Seeking customer 
centricity

Jak budować pozytywne 
doświadczenia klientów?

Stay within 
the guardrails

Rynek mody w Polsce
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Notatki
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