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Juz od kilku lat obserwujemy,

ze jednym z kluczowych wyzwan
stojgcych przed kazdym przedsiebiorca
jest tzw. transformacja cyfrowa,
koniecznos$¢ nadgzenia za zmieniajgca
sie rzeczywistoscig biznesowa oraz
wyijscie naprzeciwko oczekiwaniom
klientéw, na ktére kluczowy wptyw ma
rozwdj nowoczesnych technologii.

KPMG w Polsce od kilku lat obserwuje
rynek i podejmuje dziatania majace na
celu lepsze zrozumienie konsekwencji
rewolucji cyfrowej zaréwno dla firm, jak
i klientéw rynku detalicznego w Polsce.
W tym celu regularnie prowadzi
badania i analizy pozwalajgce lepiej
zrozumie¢ zmieniajace sie preferencje
konsumentéw. Juz od 2016 r. regularnie
wydajemy raporty poruszajace

kwestie zmieniajacych sie zwyczajow
zakupowych Polakéw odwzorowane

W soczewce wyprzedazy i promocii.

W tej edycji badania postanowilismy
sprawdzi¢ kto na tak dynamicznie
zmieniajagcym sie rynku ma
rzeczywistg przewage — konsument
czy sprzedawca? Przed czytelnikami
naszych analiz stawiamy pytanie

o realne mechanizmy dziatania
promocji. Zastanawiamy sie na ile
klienci wyposazeni w narzedzia i wiedze
ptynace z rozwoju technologii nadal sa
przedmiotem strategii sprzedazowej
podmiotdéw branzy handlowej, a na

ile to klienci zaczynaja juz $wiadomie
kierowa¢ dziataniami promocyjnymi.

Niniejszy raport zawiera analize jakiego
typu produkty Polacy najchetnigj
kupujg podczas promocji, ale

rowniez z zakupem jakich produktéw

Jan Karasek

A+

w KPMG w Polsce

i czfonkiem sieci KPMG skladaiacej sie

), e prawa

wstrzymuja sie az do startu wyprzedazy.
Przedstawia rowniez informacje co ma
najwiekszy wptyw na podjecie decyzji
zakupowej oraz jak zmieniaja sie trendy
na rynku np. przymierzalnia w domu,
ktéra kazdego roku zyskuje na coraz
wiekszej popularnosci Polakéw. Po

raz pierwszy poruszamy tez aspekty
zwigzane z zakupami produktéw
premium/z wyzszej pétki. W raporcie
analizujemy réwniez wyniki i zwyczaje
polskich konsumentéw i porownujemy
je z wynikami globalnego badania
KPMG. Obserwujemy, ze Polacy sa

juz dojrzatymi konsumentami, ktérych
preferencje i potrzeby nie odbiegaja od
globalnych trendéw.

Podobnie jak w poprzednich raportach
badajgcych zwyczaje konsumentow
w Polsce, przedmiotem szczegdlnego
zainteresowania sg konsumenci
cyfrowi — osoby posiadajgce
praktycznie nieprzerwany dostep

do internetu i charakteryzujace sie
najbardziej ztozonymi preferencjami

i zachowaniami zakupowymi. To
zwyczaje konsumentéw cyfrowych

i ich nieograniczony dostep do réznych
zrédet informacji sprawia, ze dla firm
omnikanatowos$¢ nie jest juz wizjg
przysztosci, a wymogiem ktéremu
musza umie¢ sprosta¢ obecnie. Z tego
wzgledu za kazdym razem kiedy

W raporcie jest mowa o ,,Polakach”,
.Klientach” czy , konsumentach”,
prezentowane wnioski dotycza
konsumentéw cyfrowych.

Mam nadzieje, ze lektura tej publikacji
dostarczy Panstwu wielu ciekawych
spostrzezen na temat trendéw

w zachowaniach konsumenckich.

partner w dziale ustug doradczych
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SALE

aU% POlaKow

celowo zwleka lub zdarza

im sie zwleka¢ z decyzja
zakupowa do czasu promocji
lub wyprzedazy, ktoére sa
waznym elementem strategii zakupowych. Tylko co piaty
badany wskazat, ze nie sugeruje sie promocjami. Dla
okofo % konsumentéw odktadanie zakupu do momentu
wyprzedazy jest statg strategig zakupowa.

PIOMOCIE POSEZ0NOWE

kojarzace sie Polakom

z najwigkszymi obnizkami
cen sa najbardziej
preferowanym typem
promocji dla 62% badanych.
Lepsze okazje cenowe
zachecajag do robienia
wiekszych zakupow.

(77 | Delzne
A 027 SDIZEL RV
—

sg towarami najchetniej kupowanymi przez
Polakéw w trakcie wyprzedazy i promociji.

Ja /a7 Polakow

atrakcyjna, niska cena
jest gtownym czynnikiem
motywujgcym do
dokonania zakupéw
podczas promocgji.

ACD &

20/ POIaKOW

przyznato, ze zdarza im

sie kupowac¢ jaki$ produkt
testowo, zakfadajac

z gory mozliwosé jego
zwrotu. Wsréd oséb, ktére
dokonaty probnego zakupu,
31% zdecydowato sie na
zatrzymanie produktu.

w

20071

$rednie orientacyjne wydatki Polakéw
na zakupy podczas pojedynczych
wyprzedazy i promocji. Najwiecej
Polacy zamierzajg wyda¢ podczas
promocji $wigtecznych lub
noworocznych — $rednio 325 zt.
Najmniej wydali podczas Cyfrowego
Poniedziatku (Cyber Monday) —
Srednie wydatki wynosity 219 zt.

30/ POIaKOW

przyznato sie do zakupu
nieplanowanych
produktéw podczas
promocji. Nieplanowane
zakupy dotycza
najczesciej kosmetykow
oraz odziezy.

©2018KPMG Advisory Spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spélka komandytowa i czionkiem sieci KPMG skladajacej sie
z znych spolek hzKPMG tional C tive ("KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego.
Wiszelkie prawa zastrzezone.

Customer
FYperience

czyli doskonata obstuga klienta jest dla
51% Polakéw kluczowym czynnikiem,
ktory buduje lojalnos¢ do sprzedawcy
i wptywa na che¢ realizacji zakupéw
w tym samym miejscu.
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N00CZas promac)

Kategoria pieciu najchetniej kupowanych podczas
promocji i wyprzedazy artykutéw pozostaje niezmienna
w poréwnaniu z ubiegtoroczng edycjg badania. Polacy
podczas promocji i wyprzedazy najchetniej kupuja

kosmetyki, odziez i bielizne oraz sprzet RTV i AGD. Podczas

NAICNELNIE) KUPOwWane Produkty

promocji poszukiwane sa réwniez artykuty i zabawki dla
dzieci oraz obuwie. Warto zaznaczy¢, ze 5 najczesciej
kupowanych przez konsumentéw kategorii produktowych
ma wskazania wyzsze o 15-20 p.p. niz kolejna kategoria
produktowa, czyli bizuteria i zegarki.

Towary najchetniej kupowane w czasie trwania promocji i wyprzedazy

& 0
’ K065§et/9ki,

zdrowie i uroda

5 B

Elektronika i AGD

A%

Obuwie

206

Meble, dekoracja
i wyposazenie wnetrza

: %

. Akcesoria, czesci i kosmetyki
motoryzacyjne, narzedzia

1%

Sprzet sportowy

- 9

Turystyka i wypoczynek
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3/

Odziez i bielizna (kobieca,
meska, dziecieca)

A0%

Artykuty

i zabawki dla dzieci

@ BiiuthiO{Oegarki
(06

Artykuty
dla zwierzat

AUk

Kultura i rozrywka
(w tym bilety, ksiazki, ptyty)

1%

Galanteria, dodatki
i wyroby ze skory

’h

Inne

@ 2018 KPMG Advisory Spotka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spoﬁka koma dvlcwa cztonkiem sieci KPMG skfadajacej sie
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Stzymywanie Sie 2 zakupam do czasu
0macj ub wyprzedazy

Blisko 8 na 10 ankietowanych Polakéw, przyznato, ze zdarza Kategorie produktow, z zakupem ktorych Polacy
im sie zwleka¢ z planowanymi zakupami do czasu startu najczesciej wstrzymuja sie do czasu promogji
promocji lub wyprzedazy, z czego 23% przyznato, ze celowo
odktada zakupy na wyprzedazach lub promocjach.

. cCExn
Ponad potowa respondentow (45-55%) przyznata, ze Elekt;?ékg @
najczesciej do momentu rozpoczecia promocji wstrzymuje
sie z zakupem sprzetéw elektronicznych i AGD, obuwia oraz
odziezy i bielizny.
Obuwie 45%

Zaledwie 15% ankietowanych Polakéw przyznato, ze nigdy
celowo nie wstrzymuje sie z decyzja zakupowa do czasu
rozpoczecia promociji. Odzie i bielizna
Warto zaznaczy¢, ze pie¢ najczesciej kupowanych (kobieca, meska,
produktow, ktérych zakup jest odktadany do czasu promog;ji, dziecigca)
pokrywa sie z produktami najchetniej kupowanymi przez
konsumentéw na promocjach i wyprzedazach.

44%

Kosmetyki
zdrowie i uroda

35%

Artykuty
i zabawki
dla dzieci
Czy wstrzymuje sie Pan/Pani z decyzja zakupu
do czasu rozpoczecia promocji lub wyprzedazy? . :
p Q p ] YP Y B|Zuter|a 17(y°
i zegarki

Meble, dekoracja
i wyposazenie
wnetrza

Artykuty
dla zwierzat

12%

12%

Sprzet sportowy

Galanteria,
dodatki i wyroby 1 %
ze skory
@ ek - wstrzymuije sie z decyzja o zakupie do czasu
promocji, poniewaz jest to staty i celowy element
sposobu realizowania moich zakupéw Turystyka 9%
i wypoczynek

@ ek - zdarza mi sie wstrzymywac
z decyzjg o zakupie do czasu promoc;ji

Kultura i rozrywka
@ Zakupy promocyjnie robie spontanicznie — (w tym bilety, @ ’ 9%
nie planujac ich wczedniej ksigzki, ptyty)
@ \ie - nigdy celowo nie wstrzymuije sie Akcesoria, czgsci
z decyzja o zakupie do czasu rozpoczecia promocji i kosmetyki ’ 8%
motoryzacyjne,
narzedzia
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Prelerowane przez Polakow typy promac]

Wyprzedaze i promocje na state wpisaty sie do najstarszych konsumentéw. Nie odnotowano istotnego
kalendarza zakupowego Polakéw. Konsumenci wzrostu w odniesieniu do poprzedniej edycji badania
najchetniej korzystaja z promocji posezonowych. stosunkowo nowych na polskim rynku rodzajéw promocji:
Promocje oferowane w ramach Czarnego Pigtku (Black Czarny Pigtek (Black Friday), ktéry zanotowat wzrost
Friday) maja zdecydowanie wiecej zwolennikéw wsréd 0 3 p.p. oraz Cyfrowy Poniedziatek (Cyber Monday),
reprezentantéw najmtodszego pokolenia, najmniejsza ktéry z kolei zanotowat spadek o 1 p.p. w stosunku do
popularnoscia ciesza sie natomiast w $wiadomosci poprzedniego roku.

Typy promociji z jakich najchetniej Korzystanie przez Polakéw z cyfrowych

korzystaja Polacy wyprzedazy i promogcji

0%

0%

oU%

A%

/1%

6%

%
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Promocje posezonowe

Promocje $wigteczne
lub noworoczne

Czarny Pigtek oot

(Black Friday) ooy

ﬁ
Promocje catoroczne
na wybrany asortyment

Czarny Piatek

Dzien Darmowych
Dostaw

/o 16%

Cyfrowy Poniedziatek o
(Cyber Monday) ot

Nie korzystam

Z promoc;ji

Cyfrowy Poniedziatek

.

©2018 KPMG Advisory Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscig sp.k. jest polska spotka komandytowa i czlonkiem sieci KPMG skladajacej sie
z z spolek towarzyszonych z KPMG International C: tive ("KPMG ), prawa
Wszelkie prawa zastrzezone.




Wydalki podczas poszezegainych typow
NI0mOG] LD wyprzedazy

Ankietowani Polacy zadeklarowali, ze najwiecej planuja dokona¢ zakupoéw w trakcie tych promogji
pieniedzy wydajg podczas promocji $wiatecznych i wyprzedazy $rednio wydaja odpowiednio 325 zt, 316 zt
lub noworocznych, wyprzedazy posezonowych oraz i 319 zt. Najmniej pieniedzy (Srednio 219 zt) ankietowani
promocji oferowanych w ramach Czarnego Pigtku wydali na promocje w ramach Cyfrowego Poniedziatku
(Black Friday). Respondenci, ktérzy dokonywali lub (Cyber Monday).

lle Polacy zamierzaja wydaé¢ na zakupy podczas poszczegdlnych typéw promocji i wyprzedazy?

@ Do 150zt @ 0d 150 do 300 zt @ Powyzej 300 zt
3.
o
s c
=<z
E 2 316 zt 325 zt 319 zt 307 zt 224 zt 219 zt
is
&<

Promocje Promocje Czarny Pigtek Promocje Dzien Cyfrowy
posezonowe Swiateczne (Black Friday) catoroczne na wybrany  Darmowych Poniedziatek
lub noworoczne asortyment Dostaw (Cyber Monday)

© 2018 KPMG Advisory Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spotka komandytowa i czionkiem sieci KPMG skladajacej sie
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Motywacia o
okonania zakupu

W CZaSIe promoc)

Bez zmian w stosunku do ubiegtorocznej edycji badania,
najwazniejszym czynnikiem motywujacym % badanych do
dokonania zakupéw w ramach promocji lub wyprzedazy
jest atrakcyjna cena produktu. Zaledwie 9% ankietowanych
Polakéw (spadek o 4 p.p. r/r) deklaruje, ze kieruje sie
impulsem oraz szumem podczas zakupdw promocyjnych.

Gtowna motywacja do zakupu w czasie
promocji i wyprzedazy

A 5 ~ ©2018 KPMG Advisory Spéikaz ograniczona odpowied
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JaKUD procukiow
yiemium podczas
NOmag)

Blisko 3 ankietowanych Polakéw przyznato, ze podczas
trwania wyprzedazy lub promocji zdarzyto im sie kupié
produkty premium/z wyzszej potki, na ktérych zakup nie
pozwalajg sobie na co dzien. Co czwarty badany przyznat, ze
jedyna okazja do zakupu tego typu produktow jest wtasnie
czas promocji. Natomiast prawie 30% respondentéw
czesto kupuje produkty uznawane subiektywnie za
premium podczas trwania wyprzedazy. Najczesciej

dotyczy to urzadzen elektronicznych i AGD, kosmetykdw,
obuwia, odziezy oraz bizuterii i zegarkéw. W przypadku
zakupow premium/z wyzszej poétki, artykuty i zabawki

dla dzieci znalazty sie dopiero na 7. pozycji po galanterii,
dodatkach i wyrobach ze skéry — co stanowi istotng réznice
w poréwnaniu z najchetniej kupowanymi produktami (nie
tylko premium/z wyzszej potki) podczas promocgji.

J

Czy podczas trwania wyprzedazy decyduje sie Pan/Pani
na zakup produktow premium/z wyzszej potki, ktorych
zakupu nie dokonuje Pan/Pani zazwyczaj?

. Tak, produkty premium/z wyzszej potki kupuje
tylko w trakcie trwania promocji/wyprzedazy

@ T2k, czesto kupuje produkty premium
/z wyzszej potki podczas trwania
promocji/wyprzedazy

@ Tak, kupitem/am produkt premium
/z wyzszej potki zaledwie kilka razy

@ Nie, podczas promocji/wyprzedazy nie kupuje
produktéw premium/z wyzszej potki

©2018KPMG Advisory Spdika z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spélka komandytowa i czionkiem sieci KPMG skladajacej sie
2 6 hzKPMG tional C tive ("KPMG It "), podmiotem prawa szwajcarskiego.

z
Wiszelkie prawa zastrzezone.

Jakiego typu produkty premium/z wyzszej potki kupuja
Polacy podczas wyprzedazy?

Elektronika =
Kosmetyki

32%

zdrowie i uroda

Obuwie

31%

Odziez i bielizna
(kobieca, meska,
dziecieca)

29%

Bizuteria
i zegarki

Galanteria,
dodatki i wyroby
ze skory

Artykuty
i zabawki
dla dzieci

13%
Sprzet sportowy 8%

Meble, dekoracja
i wyposazenie 8%

On-
) B2
&) B
oS-
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Kultura i rozrywka

Artykuty dla
zwierzat

Akcesoria, czesci
i kosmetyki
motoryzacyjne,
narzedzia

Turystyka
i wypoczynek




LZYNNOSCI POprZedzaace zakupy

Prawie 60% zakupow zostato poprzedzonych wizyta na stronie
internetowej sprzedawcy. Oznacza to wzrost az o 19 p.p.

w stosunku do ubiegtorocznej edycji badania. Zauwazalny jest
réwniez dynamiczny wzrost popularnosci poréwnywania cen
produktéw w dedykowanych do tego serwisach internetowych
(41% wskazan obecnie vs 27% w 2017 r.). Blisko co trzecia
osoba odwiedza sklepy stacjonarne sprzedawcy, a 28%
konsumentéw sprawdza oferty konkurencyjnych sklepéw

lub sprzedawcéw. Jak wynika z badania, rozmowa z rodzing

Czynnosci poprzedzajace zakupy

Wizyta na stronie internetowej sprzedawcy
Poréwnywanie cen produktéw w dedykowanym serwisie

Wizyta w sklepie stacjonarnym sprzedawcy

Wizyta na stronie internetowe;j
konkurencyjnego sklepu/sprzedawcy

Wizyta w serwisie z opiniami o produktach
Rozmowa na temat produktéw z rodzing lub znajomymi

Wizyta na stronie internetowej producenta produktu

Zapoznanie sie z opinig uzytkownikéw o produkcie na stronie
internetowej sklepu, w ktérym ostatecznie zrealizowano zakup

Poszukiwanie informacji i opinii o kupowanym produkcie
w mediach spotecznosciowych

Przetestowanie produktu ,na zywo"” w sklepie stacjonarnym
(przymierzenie, dotkniecie, uruchomienie, obejrzenie)

Kontakt z obstuga sklepu stacjonarnego na miejscu

Zapoznanie sie z opinia uzytkownikéw o produkcie na stronie
internetowe] konkurencyjnego sklepu

Wizyta w sklepie stacjonarnym konkurencyjnego sprzedawcy

Reklama w mediach spotecznosciowych
(np. Facebook, YouTube)

Reklama w radio/telewizji/prasie/na plakacie

Reklama na stronach internetowych
lub w wyszukiwarce internetowej

Reklama za pomoca emaila lub newslettera

Kontakt z obstuga sklepu za posrednictwem telefonu

Kontakt z obstuga sklepu za posrednictwem kanatéw elektronicznych
(webchat, videochat, email, media spotecznosciowe)

Przeczytanie tradycyjnego listu reklamowego
od sprzedawcy lub producenta

Skorzystanie z aplikacji mobilne;

Wizyta na innej stronie internetowe]

12 Zakupy Polakéw na wyprzedazach

lub znajomymi na temat produktéw, zaczyna odgrywaé coraz
mniej istotng role w procesie poprzedzajgcym zakup. Z kolei
znaczacy wzrost odnotowata wizyta w sklepie stacjonarnym
sprzedawcy, ktéra w poprzedniej edycji badania znajdowata sie
dopiero na 10. miejscu.

3 najczesciej] wskazywane przez Polakdéw czynnosci
poprzedzajgce zakup, sg réwniez tymi, ktére w najwiekszym
stopniu wptynety na podjecie decyzji o zakupie.

I 50
I /'
I -0 «
I

I 05 -

I 0/ v

Poszukiwanie informacji online
Showrooming
Poszukiwanie opinii offline

Poszukiwanie opinii online

A \Wzrost wzgledem poprzedniegj
edycji badania

V¥ Spadek wzgledem poprzedniegj
edycji badania

Bez zmian

n

i czlonkiem sieci KPMG skiadajacej sie
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W jaki sposob Polacy szukaja opinii o produktach?

Najwazniejsze czynniki majagce Czynnosci poprzedzajace zakupy
wptyw na podjecie decyzji o zakupie

6% s |G-

10% Wizyta v(\)/ Zi;\évtlski;éhopiniami 25%

8? Rozmowa na temat produktow
0 z rodzina lub znajomymi

%

Przetestowanie produktu , na

80/ zywo" w sklepie stacjonarnym
0 (przymierzenie, dotkniecie,
uruchomienie, obejrzenie)

13%

0 Wizyta na stronie internetowe;j
8%) producenta produktu

0%

Wizyta na stronie internetowe;j

7% konkur:;rczxéjg;?v?:;klepu/ 12%
K k bst ki
6% stZthgn;anZgz l;%aniiejesit 18%

Zapoznanie sig z opinia
uzytkownikéw o produkcie
50/ na stronie internetowe;j
0 sklepu, w ktérym ostatecznie
zrealizowano zakup

1%
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Co trzeci ankietowany Polak przyzna’f, Ze w trakcie
dokonywania zakupéw'podczas Wyprze-daZy lub
promociji zdecydowat sie kupié.inrie, meplanovvane
wczesniej produkty. Oznagza*to, spadek @ 12 p.p.
W poréwnaniu z ubiegforoczng «edycja badania. Co
ciekawe, 65% respondentow przyznato! ze rie
dokonuje zakupu. dodatkéwychsprotuktow.

Czy w trakcie zakupu kupit/kupita Pan/Pani jakies inne,
nieplanowane produkty?

@ Tak-1 szt
@ Tak-2szt.
@ T2k - 3 lub wiecej szt.

@ \Nie
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Co dziesiaty badany Polak podczas realizacji zakupow

zdecydowat sie na jeden nieplanowany wczesniej produkt, zas
co czwarty na dwa produkty lub wiecej. Nieplanowane zakupy
dotyczg najczesciej kosmetykow, odziezy, artykutow i zabawek
dla dzieci, bizuterii i zegarkéw oraz obuwia. Decydujac sie na

zakup dodatkowych, wczesniej nieplanowanych produktéw,
konsumenci najczesciej dokonuja wyboru tych, ktére i tak
najchetniej kupujg podczas promocji i wyprzedazy.

Liczba nieplanowanych produktéw kupionych na
podstawie poszczegolnych rodzajéw rekomendacji

Na podstawie impulsu zakupowego i emocji

Na podstawie propozycji/rekomendacji

w sklepie stacjonarnym

Na podstawie propozycji/rekomendacji w

Z innych powodow

1% 1%

@ szt @ 25zt @ 3lubwiecej szt
@ Brak zakupu produktéw dodatkowych

©2018 KPMG Advisory Spdika z ograniczona odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spotka komandytow i czion
rd & hz KPMG i Ce tive (“KPMG Int

sklepie online
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Rodzaj zakupionego nieplanowanego produktu

Kosmetyki
zdrowie i uroda

Odziez i bielizna
(kobieca, meska,
dziecieca)

Artykuty
i zabawki
dla dzieci

Bizuteria
i zegarki

Obuwie

Elektronika
i AGD

Meble, dekoracja
I wyposazenie
wnetrza

Artykuty dla
zwierzat

Galanteria,
dodatki i wyroby
ze skoéry

Kultura i rozrywka

Akcesoria, czesci
i kosmetyki
motoryzacyjne,
narzedzia

Sprzet sportowy

Turystyka
i wypoczynek

Inny

on-

—

23%

15%

12%

12%

Om -
on-
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LZYNNikI buduiace [ojanosc klienta
(0 Sprzedawcy

CX, czyli doskonata obstuga klienta jest najczestszym wskazan) oraz programy lojalnosciowe, na ktére zwraca
czynnikiem budujacym lojalno$¢ klientéw do sprzedawcy uwage 41% Polakéw. Istotny jest fakt, ze dziatania zwigzane
w opinii 51% ankietowanych Polakéw jest wysoka jako$é ze Spoteczng Odpowiedzialnoscig Biznesu (CSR) maja dla
obstugi klienta. Réwnie istotne sa takze specjalne oferty polskiego konsumenta bardzo mate znaczenie w momencie
promocyjne dostepne tylko dla statych klientéw (45% wybierania produktu.

Jakie sa kluczowe czynniki budujace Pana/Pani
lojalnos¢ do sprzedawecy tj. che¢ realizacji kolejnych
zakupow w tym samym miejscu?

Doskonata obstuga klienta (CX)
I 5

Dostepnosé ekskluzywnych ofert dla cztonkdw/statych
klientéw sklepu

I 25

Program lojalnosciowy

I ¢

tatwos¢ dokonywania powtarzajacych sie zakupow
- e

Dostepnos¢ promocji dostosowanych do potrzeb klienta
. 7

Whystuchiwanie i wdrazanie opinii klientow

B 122

Podpowiedz propozycji zakupowych w oparciu o historie
wczesniejszych zakupow

I 0%
Identyfikacja potrzeb zakupowych w oparciu o profil klienta

B s%

Dziatania sklepu wskazujace na Spoteczna
Odpowiedzialnosé Biznesu (CSR)

B 4%
Rozpoznanie klientow we wszystkich kanatach sprzedazy

B 3%

Inne

B 3%

, i ©2018 KPMG Advisory §pdikaz og odpowietgialnoscia sp.k. jest polska spéika komandytowa i czlonkiem sieci KPMG skiadaiace sie
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Dia kogo kupawane
Sq produkty podczas . |8
Wypizedazy 1 promoc 8

Czas trwania promocji dla zdecydowanej wiekszosci
ankietowanych Polakéw stanowi okazje do zrobienia
zakupow dla catej rodziny i znajomych, nie tylko dla
siebie. Podejscie takie czesciej przejawiaja kobiety oraz
dojrzate osoby.

Dla kogo najczesciej dokonuje Pan/Pani zakupow
podczas wyprzedazy i promocji?

. Tylko dla siebie
. Zaréwno dla siebie, jak i mojej rodziny/znajomych

. Tylko dla rodziny/znajomych

15%
2%

iy

83%

MG skladajace sie

om0 Zakupy Polakéw na wyprzedazach 17




/dIETy ZaKupow W SKiepach INermetowyeh
DOCCZaS promacy T wyprzedazy

Najczescie] wskazywang zaletg dokonywania zakupéw
online przez ankietowanych Polakéw jest oferowanie
atrakcyjniejszych cen niz w sklepach stacjonarnych (45%
wskazan). Zakupy przez internet sa rowniez doceniane
przez blisko co trzeciego konsumenta za mozliwosé

ich dokonywania w dowolnym czasie. Duze znaczenie

odgrywa takze wygoda, oszczedno$¢ czasu oraz mozliwosé
poréwnywania cen. Te czynniki sa réwniez najwazniejsze

dla globalnych konsumentéw. W przeciwienstwie jednak do
trendéw na catym $wiecie, w Polsce wazniejsza role ogrywa
aspekt cenowy, a nie wygoda realizowania zakupéw, jak ma to
miejsce w przypadku konsumentéw globalnego badania*.

Przewagi robienia zakupow w czasie promocji/wyprzedazy w sklepie internetowym

Atrakcyjniejsze ceny

Mozliwos¢ robienia zakupow 24/7

Oszczednos¢ czasu

Wygoda (dokonanie zakupow
bez wychodzenia z domu)

Mozliwos$¢ poréwnania cen

Brak ttumow, jakie mozna spotkac
w sklepach stacjonarnych

Oferty bezptatnej wysytki

Wygoda — wszystko
w jednym miejscu

Wieksza réznorodnosé/wiekszy
wybor produktow

Unikniecie kolejek do kasy

Dostepnos¢ produktéw niedostepnych
w sklepach stacjonarnych

Wprowadzona oferta bezptatnych
dostaw lub zwrotéw

Dostepnos¢ produktéw niedostepnych
w moim miescie/kraju

Mozliwos$¢ zwrotu towaru po zakupie w ciagu
14 dni nie dostepna w sklepach stacjonarnych

Mozliwos¢ dokonania zakupow na raty

Nie dotyczy

18 Zakupy Polakéw na wyprzedazach
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Wygoda

Czynnik zwigzany z cena
Wady sklepéw stacjonarnych
tatwos¢ wyboru

Darmowa przesytka

Jedyna mozliwos¢ zakupu

* Raport KPMG International pt. ,The truth about
online consumers”
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Zalety zekupow w Skiepach stacjonamych
N00GZas promoc | wypizedazy

Konsumenci cenig sobie mozliwoé¢ fizycznego kontaktu w tradycyjnych sklepach skfania go cheé¢ wyprébowania

z produktem, ktéry planujg kupié. Witasnie ze wzgledu na produktu przed zakupem. Poréwnujac polskiego i globalnego
mozliwo$é dotkniecia oraz zobaczenia produktu, 62% Polakéw  konsumenta mozna zauwazyé, ze 3 najczesciej wymieniane
uznaje zakupy w sklepach stacjonarnych za atrakcyjniejsze przewagi robienia zakupdw w sklepach stacjonarnych sa

od zakupdéw online. Konsumenci sygnalizujg réwniez fakt, identyczne. W przeciwienistwie do globalnych konsumentéw,
ze produkty ogladane na zywo wygladaja inaczej niz w sieci wiekszej liczbie Polakéw chodzenie po sklepach sprawia
(45% wskazan). Co trzeci Polak przyznat, ze do zakupdw przyjemnosé.

Przewagi robienia zakupow w czasie promocji/wyprzedazy w sklepie stacjonarnym
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Mozliwos$¢ zobaczenia, dotkniecia produktu

Produkty na zywo wygladaja inaczej niz
w internecie

Chce wyprobowac produkt przed zakupem

Mozliwos¢ weryfikacji autentycznosci produktu

Chodzenie do sklepdw sprawia mi przyjemnosé

Koszty wysyltki zakupéw internetowych
sg zbyt wysokie

| tak chodze do sklepéw stacjonarnych

Dostawa produktu zakupionego online trwa
zbyt diugo

Mozliwos¢ dokonania zakupdéw na
raty/doradztwo kredytowe

Chce w trakcie zakupu mie¢ kontakt ze
sprzedawca/doradca. Zakupy w sklepie
stacjonarnym daja mozliwos¢ uzyskania
konsultacji od handlowca/doradcy

Kupiony produkt jest zbyt cenny, aby mozna go
byto kupic¢ online

Chce ptaci¢ karta ptatnicza a obawiam sie robi¢
Dotkniecie/sprawdzenie produktu towinternecie
Niedogodnosci zwigzane z wysytka o !- Proces zwrotu produktu kupionego online jest
4% — zbyt skomplikowany
Przyjemnos$¢ z zakupow O
O33N Odbiér produktu zakupionego online jest zbyt
Inne 3% !-‘ niewygodny (niedogodnos$¢ godzin
——— dostarczenia przez kuriera, brak paczkomatéw
w sgsiedztwie, itd.)

L0003
3% g‘ Nie ufam bezpieczeristwu online

0033
4% Nie dotyczy

[RE——
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Uupiane migjsca dokonywania
ZaKupow onine

Zdecydowanie najczesciej Polacy dokonujg zakupdéw online  dla zaledwie 3% konsumentéw. Dominacja cyfrowych

na polskich platformach zakupowych. W ten sposéb agregatoréw handlu internetowego w Polsce, ktérzy
zakupy przez internet sg dokonywane przez ponad potowe odpowiadajg za 73% handlu online jest bardzo wyrazna.
badanych. Co pigty konsument kupuje za posrednictwem Jest to rowniez czynnik wyrdzniajacy nas na globalnym
polskich poréwnywarek cenowych. Zagraniczne platformy rynku, gdzie udziat tego typu sprzedawcéw wynosi

sg najczestszym miejscem dokonywania zakupéw online $rednio 50%.

Dokonujac zakupow online, najczesciej robi je Pan/Pani za posrednictwem:

\
Polskich platform zakupowych :
1
1

""" )

Polskiej porownywarki cen

-
N\
RN

Inne

Polskich sklepow

Stron www producenta w Polsce
wylacznie internetowych

8%

Witryn www sieci sklepow

Sklepdéw internetowych spoza Polski
stacjonarnych w Polsce

@ 2018 KPMG Advisory Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spoﬁka komand\/{cwa i czlonkiem sieci KPMG skiadajacej sie
"),
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Zymierzainia w domu

Co czwarty badany Polak przyznat, ze zdarza mu sie kupi¢ jakis
produkt testowo, biorac pod uwage mozliwos$¢ jego zwrotu.
Strategie taka czesciej stosujg kobiety oraz osoby z mtodszych
grup wiekowych (pokolenie Z i Millenialsi). WW$réd osoéb,

ktére dokonaty prébnego zakupu, 31% zdecydowato sie na
zatrzymanie produktu.

Czy zdarzyto sie Panu/Pani kupi¢ jedna lub wiecej niz
jedna sztuke tego samego produktu planujac jej
zwrot, np. w celu poréwnania i wyboru rozmiarow,
kolorow lub innych cech produktéw?

Zamowitem/zamdwitam jedna sztuke danego produktu,
w celu potwierdzenia rozmiaru/koloru/innych cech i go
zwrocitem/zwrécitam

Zamowitem/zamodwitam jedna sztuke danego produktu,
w celu potwierdzenia rozmiaru/koloru/innych cech i sie
na niego zadecydowatem/zdecydowatam

@ VVybratem/wybratam wiasciwy produkt sposrod kilku
zamoéwionych sztuk i zwrécitem/zwrécitam te, na ktére
sie nie zdecydowatem/zdecydowatam

@ Zamowitem/zamowitam kilka sztuk danego produktu w celu
wyboru odpowiedniego rozmiaru/koloru/innych cech, ale nie
zdecydowatem/zdecydowatam sie na zaden z zamowionych

©2018 KPMG Advisory Spdika z ograniczona odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spéika komandytowa i czionkiem sieci KPMG skladajace sie
iezaleznych spolek g ZKPMG tional Cooperative (*KPMG International), p prawa

Wizelkie prawa zastrzezone.

Odsetek Polakéw kupujacych 0
produkty planujac ich p6zniejszy 0
ewentualny zwrot

0%

2016

0 150%

Zakupy Polakéw na wyprzedazach
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niormacie 0 badanid

Badanie zostato zrealizowane w dniach 5-10 grudnia 2018 r. miejscowosci i wojewddztwo zamieszkania. Respondentami
metoda ankiet internetowych CAWI wséréd konsumentéw byty osoby petnoletnie, ktére w ciggu 3 ostatnich tygodni
cyfrowych — 0séb posiadajacych praktycznie nieprzerwany dokonaty zakupu za kwote 150 zt lub wiecej w sklepie
dostep do internetu; cztonkéw panelu internetowego firmy internetowym lub stacjonarnym (warto$¢ ktéregokolwiek
ARC. Badanie zostafo zrealizowane na prébie internautow z kupionych produktéw powinna by¢ wyzsza niz 50 zt).
reprezentatywnej ze wzgledu na pte¢, wiek, wielko$é Wielko$¢ préby wyniosta 501 osdéb.
Pteé Wiek
@ 1828 lat
@ 2938 lat
@ 3953 lata
. 5 @ 5472 lata
03/ 47%
Mezczyzna Kobieta
Wielkosé miejscowosci zamieszkania Osobisty miesieczny dochéd netto

oo rooorn [ 7%
0
Miasto do 20 tys. 0012000 P | /1%
mieszkancow
soozsoore | 13%
0
Y 8%
esovaoooron | 1
Miasto do 50 tys. Miasto do 100 tys.
mieszkancow mieszkancow
0
sooraccor | 1/%
4001-5000 PLN - 7%
Miasto do 200 tys. Miasto do 500 tys. 0
i . i ss7kafce
mieszkancoéw mieszkancow Ponad 5001 PLN _ 10/0
Odmawiam 0
i odpowiedzi - 6/3
Miasto powyzej 500 tys. Nie wiem /trudno 0
protel U powiedzie¢ - 7%)

mieszkancow

Rodzaj posiadanego dostepu do internetu llosé wykonanych transakcji w ostatnich 12 miesiacach
0, 0 16 7-12 13-24 25-48 Wiecej niz 48
8[] A 85 /) [ [ [ @ Wiecej
Mobilny (z sieci Stacjonarny

poiczenie 7% UL 3% 1%
lub tablecie domowe WiFi)

© 2018 KPMG Advisory Spélka z ograniczona odpowiedzialnoscig sp.k. jest polska spotka komandytowa i czionkiem sieci KPMG skladajacej sie
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24 Zakupy Polakéw na wyprzedazach

Customer Strategy
Gdzie szukaé obszarow wzrostu?

Wypracowanie i wdrozenie skutecznych strategii wzrostu poprzez wskazanie zyskownych rynkow,
atrakcyjnych segmentéw klientow i nowych nisz produktowych, z wykorzystaniem potencjatu
najnowszych innowacji technologicznych.

Customer Experience
Jak efektywnie obstugiwaé klientow?

Zrozumienie czego naprawde doswiadczajg i oczekuja klienci oraz wskazanie w jaki sposéb budowac
lojalnosé, satysfakcje i wzrost firmy poprzez kreowanie witasciwych doswiadczen klienta.

CRM

Jak zwiekszyé sprzedaz do obecnych klientow?

Ksztattowanie strategii CRM (marketing, sprzedaz, obstuga klienta) w celu zapewnienia mozliwie
najlepszej synchronizacji celéw strategicznych i dziatan operacyjnych, przy wykorzystaniu systemoéw
i narzedzi dopasowanych do potrzeb organizaciji.

Sales Excellence

Jak zwiekszy¢ efektywnosé organizacji sprzedazowej?

Budowa skutecznej, efektywnej i zmotywowanej organizacji sprzedazowej, w ktérej centrum zawsze
stoi klient i jego potrzeby.

Omnichannel
Jak efektywnie zarzadzaé kanatami w dobie cyfryzacji?

Budowa spojnych i ciagtych doswiadczen klienckich przy wykorzystaniu wszystkich dostepnych
obecnie kanatéw kontaktu, w tym powstatych w wyniku rewolucji cyfrowej, bazujac na wiodacych
praktykach i mozliwosciach nowoczesnych technologii.

Data&Analytics

Jakimi danymi i obserwacjami wspierac¢ funkcje komercyjne?

Okreslenie zestawu informacji oraz narzedzi (analityka, raportowanie, modelowanie, predykgcja),
ktérymi nalezy dysponowac, aby zrozumie¢ swoich klientéw, podnie$¢ efektywnosé organizacji oraz
osiagnac¢ sukces rynkowy.

Revenue Management

Jak poprawi¢ swoje marze?

Podniesienie efektywnosci zarzadzania aktywnosciami w kanatach sprzedazy, budzetami
handlowymi i kreowanie optymalnych polityk handlowych przy pomocy dedykowanego zestawu
narzedzi i procesoéw.

©2018 KPMG Advisory Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spotka komandytowa i czlonkiem sieci KPMG skladajacej sie
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WyDrane publkacie KPMG W PaISCe [ na SWIECIE

Wyprzedaze i promocje —
jak zmieniaja sie zwyczaje
zakupowe Polakéw

Il.l.'! HE I-l F‘m q
Best practies i L
lmeang g
CONSUMe | A Best practices from leading
COMpEES h i~ consumer companies

Disruptive influences

Winning the shelf war

Kkiem sieci KPMG skiadzjacei sie

©2018 KPMG Advisory Spdika z ograniczona odpowiedzialnoscia sp.. jest polska spéika komandytow i czion
z 2 5 hzKPMG tional Cooperative (*KPMG Int "), podmiotem prawa sewajcarskiego

spolek
Wiszelkie prawa zastrzezone.

Thow comni Seeking customer
e centricity

Jak budowaé pozytywne
doswiadczenia klientéw?

Stay within
the guardrails

Rynek mody w Polsce
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