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Od pewnego czasu jednym

z kluczowych wyzwan kazdego
przedsiebiorstwa jest wyjscie
naprzeciwko zmieniajgcym sie
oczekiwaniom klientéw, na ktére
wptyw ma tzw. rewolucja cyfrowa.
Rewolucja cyfrowa nie tylko zmienia
sposoby zachowan klientéw, ale
takze zmniejsza ich lojalno$¢ wobec
marki. Stad tez nadal aktualnym

i czesto zadawanym pytaniem przez
sprzedawcow i ustugodawcoédw jest - jak
optymalnie zmienia¢ swoje podejscie
do $wiadczenia ustug, sprzedazy

i kreowania doswiadczen, tak aby
klient miat poczucie, ze stawiany jest
w centrum ich operacji.

KPMG w Polsce od kilku lat podejmuje
dziatania, aby lepiej zrozumie¢
konsekwencje rewolucji cyfrowej

dla przedsiebiorstw dziatajacych na
rynku klienta detalicznego w Polsce.
W tym celu regularnie prowadzi
badania i analizy majgce na celu lepsze
zrozumienie, w jaki sposéb zmieniaja
sie preferencje klientéw. Na poczatku
2017 roku wydalismy raport dotyczacy
oczekiwan klientow wzgledem

dziatart promocyjnych sprzedawcow
prowadzonych w ostatnich tygodniach
2016 roku, czyli w okresie licznie
organizowanych promocji i wyprzedazy.

Nasze najnowsze badanie réwniez
koncentruje sie na zachowaniach
konsumenckich w obszarze dobr
konsumpcyjnych, ale dotyczy okresu
wzmozonych zakupéw konca 2017

i poczatku 2018 roku. Jest to wiec
kolejna edycja raportu, ktérego celem
jest pokazanie zachowan i nawykéw
zakupowych polskich konsumentéw.

W celu identyfikacji pojawiajgcych sie
trendéw, wybrane wyniki obecnych
analiz zostaty skonfrontowane

Z naszymi obserwacjami
przedstawionymi w raporcie ,, Promocje
oczami klienta — czy faktycznie
dziatajg”.

W tym raporcie podobnie jak

w poprzednich, przedmiotem
szczegoblnego zainteresowania
KPMG w Polsce sg konsumenci
cyfrowi — osoby posiadajace
praktycznie nieprzerwany dostep
do internetu i charakteryzujace sie
najbardziej ztozonymi preferencjami
i zachowaniami zakupowymi. To
wtasénie zwyczaje konsumentow
cyfrowych i ich nieograniczony dostep
do réznych zrédet informaciji sprawia,
ze dla firm omnikanatowo$¢ nie jest
juz wizjg przysztosci, a wymogiem
ktéremu musza umie¢ sprostaé
obecnie. Z tego wzgledu za kazdym
razem kiedy w raporcie jest mowa
o ,Polakach”, , klientach” czy
.konsumentach”, prezentowane
whnioski dotyczg konsumentéw
cyfrowych.

Mamy nadzieje, ze lektura tej publikacji
dostarczy Panstwu wielu ciekawych
spostrzezen na temat trendow

w zachowaniach konsumenckich.
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zwleka z decyzjg zakupowa do czasu startu promocji lub atrakcyjna, niska cena jest gtéwnym czynnikiem
wyprzedazy w sklepach motywujacym do zrobienia zakupéw podczas promocji

367 POlakow o7 Polakow

najchetniej ze wszystkich typdw promociji robi zakupy podczas robienia zakupdw, postanowito kupi¢ dodatkowa,
podczas promocji sezonowych. 54% konsumentéw chetnie wczesniej nieplanowana rzecz
korzysta z promocji sklepéw internetowych oferujacych
darmowa dostawe

JouwWie, 00zeZ KosmeLykl Bleklonka Ponad poiowa Polakow

sg towarami najchetniej kupowanymi przez Polakéw wskazuje zakupy na stronie internetowej korzystajac
w trakcie promocji i wyprzedazy z laptopa lub komputera stacjonarnego jako preferowany kanat
sprzedazy
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Niermnal pofowa Polakow WSITZymue SIg Z Zakupam

(0 czasu promoc)

Prawie co drugi badany Polak przyznat, ze wstrzymuije sie Z kolei wstrzymywanie sie z realizacjg zakupéw do czasu

z decyzja o zakupie do czasu rozpoczecia promocji lub promocji jest bardziej specyficzne dla mezczyzn (54 %
wyprzedazy. Kobiety (44% wskazan) czesciej od mezczyzn wskazan) i mtodszego pokolenia ponizej 35. roku zycia (52%
(33%) dokonujg zakupdw spontanicznych. wskazan) niz dla kobiet (44 %).

Czy wstrzymuje sie Pani/Pan z decyzja zakupu do czasu rozpoczecia promociji lub wyprzedazy?
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/ J3KIch promoc) naichetnie) skorzystaldy Poiacy
88% Promocje sezonowe 470/0 Czarny Piatek (Black Friday)
T % i

0) Promocje catoroczne na wybrany 0] . -~
60 O asortyment 26 Nie korzystam z promocji
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L0 (17601 POIaK planuie wydac na wyprzedazach
ponad U0 71

lle Polacy zamierzaja wydaé¢ na zakupy podczas Prawie co trzeci badany w ramach poswiagtecznych
wyprzedazy? i noworocznych wyprzedazy zamierza wyda¢ ponad 300 zt.
Co czwarty Polak nie ma jeszcze zaplanowanego budzetu,
Do 100 21 5% ktéry moze przeznaczy¢ na zakupy podczas wyprzedazy.
Od 100 0
do 150 zt 0

4%
8 1% -
0% -]

A% 0
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LBNa decyduie o skorzystaniu Z promac)

Gtowna motywacja do zakupu w czasie promogcji Wg % badanych cena jest zdecydowanie najwazniejszym

i wyprzedazy czynnikiem motywujacym do dokonania zakupdw w ramach
promocji lub wyprzedazy. Zaledwie co dziesiaty Polak kieruje
sie impulsem podczas zakupéw promocyjnych.

' Cena

@ mpuls/emocje, szum
i ,otoczka” wokot zakupdw

Inna

Planowatam/em ten zakup
wczesniej i nie byt w zaden
sposdb powigzany

z faktem promocji/wyprzedazy
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NACNEINIel KUpowane W ramach promad

Produkty najchetniej kupowane w czasie trwania promocji
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Obuwie
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Kosmetyki,
zdrowie i uroda

0t

Artykuty i
zabawki dla dzieci

U

Akcesoria, czesci
i kosmetyki
motoryzacyjne,
narzedzia

0/

Sprzet sportowy

2076

Bizuteria i zegarki

t

Galanteria,
dodatki i wyroby
ze skory

»
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Odziez i bielizna
(kobieca, meska,
dziecieca)

o8¢

Elektronika i AGD

/o

Meble, dekoracja
i wyposazenie
wnetrza

Uk

Kultura i rozrywka

(0%

Turystyka
i wypoczynek

/%

Artykuty dla
zwierzat
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Inne
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Ceny wintemecks

Bez wzgledu na fakt, czy zakupy zostang ostatecznie
zrobione w sklepie stacjonarnym czy internetowym, sg
poprzedzane wizytg na stronie internetowej sprzedawcy.
Takiej odpowiedzi udzielito 40% Polakéw. Z kolei 27 %
ankietowanych przyznato, ze zanim dokona zakupu
poréwnuje ceny w specjalnych serwisach. Co piagty Polak
sprawdza réwniez oferty konkurencyjnych sklepéw, a 18%
ankietowanych zanim zdecyduje sie na zakup, sprawdza
informacje o produktach na stronie internetowej sprzedawcy.

Czynnosci poprzedzajace zakup (dot.

Wizyta na stronie internetowej sprzedawcy
Poréwnywanie cen produktéw w dedykowanym serwisie
Rozmowa na temat produktéw z rodzing lub znajomymi

Wizyta na stronie internetowej konkurencyjnego sklepu/sprzedawcy

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

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

Kontakt z obstuga sklepu stacjonarnego na miejscu

Poszukiwanie informacji i opinii o kupowanym produkcie
w mediach spotecznosciowych

Wizyta w serwisie z opiniami o produktach
Wizyta w sklepie stacjonarnym sprzedawcy

Wizyta na stronie internetowej producenta produktu

Zapoznanie sie z opinig uzytkownikéw o produkcie na stronie internetowej
konkurencyjnego sklepu

Reklama w radio/telewizji/prasie/na plakacie

Reklama na stronach internetowych lub
w wyszukiwarce internetowe;j

Reklama w mediach spotecznosciowych
(np. Facebook, YouTube)

Kontakt z obstuga sklepu za posrednictwem telefonu

Reklama za pomoca emaila lub newslettera

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

Wizyta w sklepie stacjonarnym konkurencyjnego sprzedawcy

Przeczytanie tradycyjnego listu reklamowego od sprzedawcy lub
producenta

Skorzystanie z aplikacji mobilnej

Wizyta na innej stronie internetowej

Dynamicznie rosnie liczba konsumentéw, ktérzy poréwnujg
ceny produktéw w dedykowanych serwisach internetowych
(27% wskazan obecnie vs 18,4% wskazan w poprzednigj
edycji badania). Z drugiej strony zauwazalny jest trend,
zgodnie z ktérym coraz mniej konsumentéw przed
podjeciem decyzji o zakupie rozmawia na temat produktu

z rodzing lub znajomymi — 23% odpowiedzi (spadek

0 17 p.p. w poréwnaniu z poprzednig edycjg badania).

zakupoéw w ciaggu ostatnich 3 tygodni)
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Poszukiwanie
obiektywnej
opinii offline

Poszukiwanie
obiektywnej
opinii online



[BNa decydule o ostatecznym wyoorze sprzedawcy

Najczesciej o wyborze konkretnego sprzedawcy decyduje czynnikiem, ktéry pomaga podja¢ decyzje o wyborze danego
cena. Jest to najwazniejszy czynnik dla 83% badanych. sprzedawcy, sa pozytywne doswiadczenia z poprzednich
Prawie co czwarty respondent odpowiedziat, ze o wyborze zakupow.

decyduje marka sprzedawcy. Dla co piatego konsumenta

Co decyduje o wyborze danego sprzedawcy?

837 6%

Cena Marka
sprzedawcy

/% 1%

Oferowany Bezptatna
asortyment wysytka

4% 47
Rekomendacje Rekomendacje

w portalach rodziny/znajomych
opiniujacych

% %
Rekomendacje Inne

w mediach
spotecznosciowych

N

Dobre doswiadczenia
z poprzednimi zakupami

/%

Bezptatny zwrot

b

0

Dostepnos¢ ustug
dodanych zwiazanych
z kupowanymi
przedmiotami

(np. ubezpieczenie,
whniesienie, montaz,
instalacja, przedtuzona
gwarancja itd.)
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' | Czy Polacy kupuja wiecej niz jedna sztuke tego samego
Irzym | B Irza ﬂ|a v\/ OmU produktu planujac zwrot, np. w celu poréwnania

i wyboru rozmiaréw, koloréw lub innych cech

b0raz bardze popuima -

Juz 15% badanych dokonujac zakupu zaméwito dodatkowa
sztuke tego samego produktu w celu poréwnania i wyboru
odpowiedniego rozmiaru lub koloru, aby nastepnie dokonaé
zwrotu niepasujacego towaru. Trend ten zyskuje z roku na
rok na popularnosci — w zesztym roku takich oséb byto
zaledwie 6%.
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P00CZas Promac Polacy Kupuja dodatkowe,

NIEpianowane produkty

Czy w trakcie zakupu Polacy zakupili jakies inne,
nieplanowane produkty?

4%
b

03

Prawie co drugi badany przyznat, ze w trakcie dokonywania
zakupow zdecydowat sie kupi¢ inne, nieplanowane
weczesniej produkty. Przecietnie konsument zakupit
dodatkowo 2 produkty, ktérych wczesniej nie planowat
nabyé. Powodem decyzji zakupu nieplanowanych produktow
byt najczesciej impuls lub rekomendacje (na tym samym
poziomie wskazan w sklepie stacjonarnym i online).

Tak - na podstawie
propozycji/rekomendacji
w sklepie stacjonarnym

@ Tak - na podstawie impulsu
zakupowego i emocji
Nie
Tak - na podstawie
propozycji/rekomendacji
w sklepie online

@ Tak-zinnych powoddw

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

JeZell 7akupy. [0 nalchetnie) przez Intemet

Dla prawie 60% badanych najwygodniejsze sg zakupy
przez internet przy wykorzystaniu laptopa lub komputera
stacjonarnego. Na drugim miejscu znalazt sie tradycyjny
zakup w sklepie stacjonarnym. Zaledwie 7% przebadanych

Najwygodniejsza forma zakupow

przez KPMG konsumentéw odpowiedziato, ze dokonuje
zakupodw za posrednictwem urzadzen mobilnych. W ten
sposéb zakupdw dokonuja czesciej osoby mtode (do 44 lat).

i

Na stronie internetowej przy

7
0

Na stronie
internetowej przy

wykorzystaniu
smartfona

0
0
Uzywajac aplikacji

mobilnej
w smartfonie

<%

Przez telezakupy

wykorzystaniu laptopa lub komputera
stacjonarnego

[

81(7

0

W sklepie
stacjonarnym

%

Na stronie internetowe;j
przy wykorzystaniu tabletu

<I%

Uzywajac aplikacji mobilne;
na tablecie
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niormace 0 badaniu

Pteé

03/ 47%

Mezczyzna Kobieta

Wielkosé miejscowosci zamieszkania

Wies Miasto do 50 tys.
mieszkancow

i %

Miasto do 200 tys.
mieszkancow

Miasto do 100 tys.
mieszkancow

Miasto do 200 tys.

mieszkancow mieszkancow

Wiek

40%
20

0 4%
1076 0

18-24 25-34 35-44 45-54 55 lat lub

lata lata lata lata wiecej

Miasto powyzej 500 tys.

Rodzaj posiadanego dostepu do internetu

1% = 69%

Mobilny (z sieci Stacjonarny

komorkowej) (pofaczenie

np.na E przez kabel,
smartfonie lub domowe WiFi)

tablecie

Miesieczny dochdd netto

- I 1

PR 1o%
[
N 1o%
i (f

s I 1
o7 NN
odpomieas %

Nie wiem

/trudno 6%

powiedzie¢

Badanie zostato zrealizowane metoda ankiet internetowych
CAWI wéréd konsumentdw cyfrowych — oséb posiadajacych
praktycznie nieprzerwany dostep do internetu za posrednictwem
stacjonarnych i mobilnych urzadzen dostepowych; cztonkéw
panelu internetowego firmy ARC. Badanie zostato zrealizowane
w terminie 1-6 grudnia 2017 r. na reprezentatywnej probie
internautéw ze wzgledu na pteé, wiek, wielko$¢ miejscowosci

i wojewddztwo zamieszkania. Respondentami byty osoby
petoletnie, ktére w ciggu 3 ostatnich tygodni dokonaty

zakupu za kwote 150 zt lub wiecej w sklepie internetowym lub
stacjonarnym (wartos¢ ktéregokolwiek z kupionych produktéw
powinna by¢ wyzsza niz 50 zt). Wielko$¢ proby wyniosta 321
0sob.



Nasze Usiug

Customer Strategy
Gdzie szukac¢ obszarow wzrostu?

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

Sales Excellence

Jak zwiekszy¢ efektywnosé organizacji sprzedazowej?

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

Revenue Management
Jak poprawié swoje marze?

Podniesienie efektywnosci zarzgdzania aktywnosciami w kanatach sprzedazy, budzetami

handlowymi i kreowanie optymalnych polityk handlowych przy pomocy dedykowanego zestawu
narzedzi i proceséw.

Omnichannel
Jak efektywnie zarzadza¢ kanatami w dobie cyfryzacji?

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

Customer Experience
Jak efektywnie obstugiwaé klientow?

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

CRM

Jak zwiekszy¢ sprzedaz do obecnych klientéw?

Ksztaftowanie 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.

Data&Analytics

Jakimi danymi i obserwacjami wspieraé funkcje komercyjne?

Okreslenie zestawu informacji oraz narzedzi (analityka, raportowanie, modelowanie, predykcja),
ktorymi nalezy dysponowag, aby zrozumieé swoich klientdw, podnie$é efektywnos$é organizaciji oraz
osiggnac sukces rynkowy.
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