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owadzenie

Jan Karasek
partner w dziale
ustug doradczych
w KPMG w Polsce

Jednym z kluczowych wyzwan kazdego przedsiebiorstwa
jest dostarczenie wartosci klientom przy zachowaniu
zréwnowazonego wzrostu firmy. Rewolucja cyfrowa
zmienita oczekiwania kupujgcych i zmniejszyta ich lojalnosé
wobec marki. Aby odnalez¢ sie w nowej sytuacji rynkowej,
sprzedawcy i ustugodawcy muszg na nowo przemysleé
swoje podejscie do $wiadczenia ustug, sprzedazy

i kreowania doswiadczen, stawiajac klienta w centrum
wszystkich swoich operacji.

Aby lepiej zrozumieé¢ konsekwencje rewolucji cyfrowej dla
przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku detalicznym, KPMG
w Polsce prowadzi serie badan i analiz majacych na celu
lepsze zrozumienie w jaki sposdb zmieniaja sie preferencje
klientéw. Na przetomie lat 2015/2016 wydalismy serie
raportéw dotyczgcych oczekiwan klientow wzgledem
sposobu obstugiwania ich przez ustugodawcéw w branzy
finansowej i telekomunikacyjnej. Nasze najnowsze
badanie koncentruje sie na zachowaniach konsumenckich
w okresach wzmozonych zakupéw débr konsumpcyjnych.

Celem niniejszego raportu jest pokazanie w jaki sposéb
Polacy korzystajg z promocji, czym kieruja sie robigc
zakupy na wyprzedazach i czy atrakcyjne obnizki sg

w stanie wptynaé na ich zwyczaje zakupowe. Wybrane
wyniki naszych analiz zostaty skonfrontowane z naszymi
obserwacjami z rynku brytyjskiego, przedstawionymi

w raporcie ,,Omnichannel Retail Survery 2016".
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Przedmiotem szczegdélnego zainteresowania KPMG

w Polsce sg konsumenci cyfrowi — osoby posiadajgce
praktycznie nieprzerwany dostep do internetu

i charakteryzujace sie najbardziej ztozonymi preferencjami
i zachowaniami zakupowymi, ktére juz w 2020 roku beda
reprezentowa¢ dominujacy model konsumpcji. To wiasnie
zwyczaje konsumentéw cyfrowych i ich nieograniczony
dostep do réznych Zrodet informacji sprawia, ze firmy
musza ewoluowac¢ z organizacji zarzadzajacych kanatami
w odizolowany sposéb w kierunku omnikanatowosci.

Z tego wzgledu za kazdym razem kiedy w raporcie jest
mowa o , Polakach”, ,klientach” czy ,konsumentach”,
prezentowane wnioski dotycza konsumentéw cyfrowych.

Punktem wyjscia do naszych analiz byty zachowania
konsumentow w okresie licznie organizowanych

promocji i wyprzedazy. W krajach Europy Zachodniej

i Ameryki Pétnocnej rozwinat sie silny trend zwigzany

z organizacja akcji promocyjnych, w ramach ktérych skala
obnizek na wybrane produkty potrafi siega¢ nawet 70%.
Sztandarowym przyktadem tego typu przecen jest Czarny
Piatek (ang. Black Friday) wywodzacy sie ze Stanéw
Zjednoczonych. Czarny Piagtek szybko zdobyt popularnosé
takze w Europie, a jego formuta zmienia sie i ulega
wydtuzeniu, dzieki czemu czas trwania promocji przeciaga
sie na caty weekend. W Polsce obserwujemy podobne
trendy zakupowe. Cho¢ szczyt zakupow przypada na kilka
wybranych dni grudnia, to w listopadzie bylismy $wiadkami
intensywnej promocji obnizek organizowanych w ramach
Czarnego Piatku, Cyfrowego Poniedziatku i Dnia Darmowej
Dostawy przez rodzimych sprzedawcow.
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KIUCZ0WE WNIOSK

Sezon promocji i zakupow
swiatecznych rozpoczat sie
juz w listopadzie.

Sprzedawcy dziatajagcy w Polsce
kusili nas atrakcyjnymi rabatami
poczawszy od Czarnego
Piatku, wydtuzajgcego sie
nierzadko nawet do pierwszego
tygodnia grudnia.

Badani nie ulegaja tatwo
zakupowej otoczce.

Stosunkowo niewielu
konsumentéw kupuje
pod wptywem impulsu
zakupowego badz emocji,
co potwierdza tez relatywnie
niski odsetek zwrotow
promocyjnych zakupow.

Co trzeci Polak cyfrowy zrobit
zakupy na promocji.

Konsumenci korzystali
z obnizek organizowanych
z okazji takich jak Czarny Pigtek,
Cyfrowy Poniedziatek, Dzien
Darmowej Dostawy, promocje
Swigteczne i wyprzedaze
posezonowe. Rabaty byty
oferowane takze posiadaczom
karty statego klienta.

2/3 Polakow
cyfrowych kupuje tylko
planowane produkty.

Cho¢ pozostatym zdarza sie
zrobi¢ nadprogramowe zakupy,
np. pod wptywem rekomendacji

w sklepie stacjonarnym, to

na promocjach nie robig tego

czesciej niz zwykle.
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Na promocje chodzimy
gtéwnie do sklepow
stacjonarnych.

2/3 badanych kupujgcych na
promocji zrealizowato zakup
w sklepie stacjonarnym
sprzedawcy, a pozostali
zdecydowali sie na zakupy
przez internet. To nieco wiecej
niz w przypadku zakupow po
regularnych cenach.

Atrakcyjna cena nie
wystarczy, zeby wygraé
walke o konsumenta
cyfrowego.

Okoto 40% badanych wskazato,
ze 0 wyborze sprzedawcy
ostatecznie decyduja czynniki
pozacenowe.

Najpopularniejsze okazuja
sie tradycyjne wyprzedaze
posezonowe i promocje
Swiateczne.

Akcje wzorowane na swoich
zachodnich odpowiednikach
(np. Czarny Piatek, Cyfrowy
Poniedziatek) cieszyty sie
niewielkim zainteresowaniem.

Konsumenci cyfrowi
przywiazuja duza wage do
oferowanego asortymentu
oraz dobrych doswiadczen

z poprzednimi zakupami.

Nie bez znaczenia jest
takze marka sprzedawcy,
ktdéra moze by¢ traktowana
jako obietnica produktu
zgodnego z oczekiwaniami
i satysfakcjonujgcego poziomu
obstugi klienta.

Konsumenci cyfrowi kupuja
racjonalnie i w sposéb
przemyslany.

Dominujgcym trendem jest
wczesniejsze planowanie
zakupu i jego realizacja dopiero
w momencie uzyskania
atrakcyjnej obnizki.

Przed podjeciem decyzji
o zakupie konsumenci
cyfrowi poszukuja
obiektywnych opinii
i rekomendag;ji.

Do najczescie] wymienianych
czynnosci nalezy konsultacja
z rodzing i znajomymi
oraz poszukiwanie opinii
o sprzedawcach i produktach
w serwisach opiniujgcych
i mediach spotecznosciowych.
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Odsetek Polakow, ktorzy zrobili Dlaczego kupujemy na promocji:

zakupy na promocjach

Ulegamy impulsowvi,
emocjom | otoczce

13,5%

6%

Z CZEGO

Wyprzedaze posezonowe Czarny Piatek

Planujemy
zakup wczesniej

63,0%

Kusi nas cena

23,6%
6,8%

40,5%

Online vs Offline:

Co decyduje o wyborze sprzedawcy w czasie promoc;ji?

Cena jest kluczowym czynnikiem Dla konsumentow
wyboru sprzedawcy wedtug liczg sie réwniez:
Oferowany
’ asortyment
konsumentow Produkty zwrécito tylko
34,5%

Dobre dos$wiadczenia

Offline Online Z poprzednimi zakupami

69,6%  30,4%

9%

17,7% konsumentéw

Marka sprzedawcy
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780 ZaKUpem

Dobre doswiadczenia z poprzednimi zakupami decyduja
o wyborze sprzedawcy wedtug 1/3 konsumentow

Atrakcyjne ceny sg czasem w stanie przesadzi¢ o tym
gdzie ostatecznie zrobimy zakupy, niezaleznie od tego

czy w danej chwili trwa promocja, czy nie. Skala obnizek
nie jest jednak tak wysoka, zeby konsumenci byli sktonni
kupowa¢ bez wzgledu na to czego potrzebuja i co sadza

o danej marce. Cho¢ podczas promocji cena decyduje

0 wyborze sprzedawcy wedtug ponad potowy badanych,
to dla ok. 40% nadal duze znaczenie ma oferowany
asortyment, a dla ok. 35% dobre do$wiadczenia

z poprzednimi zakupami. Pewna role odgrywa takze marka
sprzedawcy, cho¢ czesto wynika to z faktu, ze klienci
Wwiazg z nig gwarancje dobrych dos$wiadczen i zadowolenia
z zakupu. Marginalne znaczenie maja natomiast czynniki
takie jak mozliwos$¢ zwrotu czy bezptatna wysytka, ktére

z kolei w Wielkiej Brytanii decyduja o wyborze sprzedawcy
nawet wsrod potowy badanych. Wiele méwi sie takze

o rewolucji wywotanej przez media spotecznosciowe, ale
ich samodzielny wptyw na decyzje zakupowe Polakéw jest
jeszcze ograniczony.

Polacy racjonalnie podchodza do promocji — zakup
planowato wczesniej 63% badanych

Otoczka towarzyszaca promocjom i wyprzedazom oraz
zjawisko ,,owczego pedu” moga sktoni¢ konsumentow
do zakupoéw, ktérych nie dokonaliby gdyby nie atrakcyjne
obnizki. Czes¢ klientéw z wyprzedzeniem planuje
zakupy i czeka z ich realizacjg az pojawia sie korzystne
rabaty, a niektdérzy ulegaja czarowi promociji i kupuja,
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poniewaz nie chca przegapi¢ dobrej okazji. Cena nie
zawsze jest gtéwna motywacja dla Polakéw kupujacych
w czasie promocji (24%). Co dziesiaty kupujacy na
promocji robi to ze wzgledu na impuls, emocje i otoczke
wokot zakupow. Najwiecej oséb deklaruje jednak, ze

juz wczesniej planowato realizacje zakupu.

Przed zakupem poszukujemy rekomendacji — prawie
potowa konsumentéw rozmawia o tym z rodzing lub
znajomymi, a duza czes$é poszukuje opinii w internecie

Zanim dojdzie do realizacji zakupu konsumenci podejmuja
szereg czynnosci, majacych na celu pozyskanie informacji
o poszukiwanych produktach i uzyskanie najlepszych
warunkéw handlowych. Wizyta w sklepie i zaptacenie za
skomponowany koszyk zakupéw (zaréwno rzeczywisty, jak
i elektroniczny) jest tylko zwienczeniem skomplikowanej
$ciezki konsumenckiej, na ktorej wczesniej znalazty

sie rézne osoby, do$wiadczenia i kanaty komunikacji,
prowadzace do podjecia ostatecznej decyzji.

Najczesciej wskazywang czynnoécig poprzedzajaca
zakup jest rozmowa na temat produktéw z rodzing lub
znajomymi, a co piaty badany wskazat ja wrecz jako
kluczowa dla podjecia decyzji. Duza cze$¢ klientow
szuka opinii w internecie, wykorzystujac do tego media
spotecznosciowe, serwisy opiniujgce czy nawet strony
konkurencyjnych sprzedawcéw. Tak duza skala tego
zjawiska pokazuje, ze sprzedawcy powinni podejmowac
$wiadome dziatania w celu odpowiedniego zarzadzania
opiniami, wspomagajacymi ich klientéw w zakupie.

Prawie potowa Polakéw wchodzi przed zakupem na
strone internetowa sprzedawcy

Posiadanie petnej oferty dostepnej w internecie jest dzi$
oczywistg koniecznosécia - 43% Polakéw wchodzi na
strony internetowe sprzedawcédw przed realizacja zakupu.
Do najczesciej wykonywanych przed zakupem czynnosci
nalezy tez wizyta w sklepie stacjonarnym sprzedawcy

i przetestowanie produktu ,na zywo" oraz poréwnanie
cen produktéow w dedykowanym serwisie internetowym
z poréwnywarka cenowa.

Do podjecia decyzji o zakupie klienci wykorzystuja
rozne zrodta i sposoby pozyskiwania informacji

Badanie KPMG pokazuje, ze jedna trzecia konsumentéw
rozpoczeta przygotowania do zakupu wczes$niej niz na
tydzien przed jego dokonaniem. Prawie potowa badanych
weszta na strone internetowa sprzedawecy, co nie oznacza
jednak, ze zakup zostat na niej zrealizowany - konsumenci
cyfrowi niejednokrotnie przegladajg zasoby internetu,

w tym media spotecznosciowe i poréwnywarki cenowe,
zeby ostatecznie kupi¢ poszukiwany produkt w sklepie
stacjonarnym sprzedawcy. | odwrotnie - nawet jesli klient
zamierza sfinalizowa¢ transakcje online, to zdarza mu sie
uda¢ do fizycznej placowki handlowej w celu zobaczenia
produktu ,,na zywo" i przetestowania jego funkcjonalnosci.
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Co decyduje o wyborze sprzedawcy w czasie promoc;ji?

Jakie czynnosci poprzedzaja realizacje zakupu?

60’5% 41 ’5% Wizyta na stronie internetowej sprzedawcy 42,7%
s Cena Oferowany _
A — asortyment Rozmowa na temat produktéw z rodzing 39 8%
lub znajomymi 1070
o )
am 34,5 A) _ 1717 /0 Wizyta w sklepie stacjonarnym sprzedawcy 26,7%
u'_" Dobre do$wiadczenia Marka
z poprzednimi zakupami sprzedawcy . o
Kontakt z obstuga sklepu stacjonarnego na miejscu 26,2%
) 1)
717 A) 414 /0 Wizyta na stronie internetowej konkurencyjnego 21.8%
E Rekomendacje S Rekomendacje w mediach sklepu/sprzedawcy AU
i . h | o h
TECRATETEIEITE spolecznosclowye Poréwnywanie cen produktow w dedykowanym 0
0 0 serwisie internetowym z porownywarka cenowa 18,4%
313 /0 215 A’ Przetestowanie produktu ,,na zywo" w sklepie
«* Bezptatny zwrot Bezptatna stacjonarnym (przymierzenie, dotkniecie, 18,3%
|\ wysytka uruchomienie, obejrzenie)
Wizyta na stronie internetowej producenta produktu 15,2%

2,5%

Dostepnos¢ ustug dodanych zwigzanych z kupowanymi

Zapoznanie sie z opinig uzytkownikéw o produkcie

S : z ()
_przedm'!otami (np..ubezpieczeni'e, _Wniesienie, montaz, & S”O”'egg%g{ggztﬁivg‘?rgglE@&;ﬁoktzgﬁﬁg 14,0%
instalacja, przedfuzona gwarancja itd.) . L o
Poszukiwanie informaciji i opinii 0 kupowanym 13.9% sh .
produkcie w mediach spotecznosciowych e ) owrooming
Co decyduje o realizacji zakupu w czasie promocji? Wizyta w sklepie stacjonarnym 10.7%
konkurencyjnego sprzedawcy IO
3,4% Wizyta w serwisie z opiniami o produktach 9,0% . Cvan
4,5% oszukiwanie
. o o . obiektywnej
5 6% Zapoznanie sig z opinig uzytkownikéw o produkcie na 6.1% RO e s
5 stronie internetowej konkurencyjnego sklepu U P
Wczesniejsze plany co do zakupu
Kontakt z obstuga sklepu za posrednictwem telefonu 4,7%

Cena

23,6%

Kontakt z obstuga sklepu za posrednictwem kanatéw Poszukiwanie

63,0% Impuls/emocije elektronicznych (webchat, videochat, email,, media 3,2% obi‘elftywlnej
spotecznosciowe) opinii online
Szum i otoczka wokot zakupow Skorzystanie z aplikacji mobilnej w celu poréwnania °
cen, przeczytania opinii lub znalezienia dodatkowych 2,4%

Cos innego informacji o produkcie
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WSKiepie

Czarny Piatek zainaugurowat sezon zakupoéw
przedswiatecznych w Polsce

Okres przedswiateczny jest dla branzy handlowej bez
watpienia czasem bardzo intensywnej pracy, zwigzanej

z przygotowaniami do $wiat Bozego Narodzenia

i kupowaniem prezentéw dla najblizszych. W koricéwce
2016 roku Polacy masowo ruszyli do sklepdw na zakupy,
motywowani dodatkowo licznymi przecenami i promocjami.
Poczatkiem okresu zakupowej goraczki byt Czarny

Pigtek 25 listopada 2016, w ktéry bylismy kuszeni duza
réznorodnoécia akcji promocyjnych zachecajacych do
zakupu produktéw réznych kategorii w atrakcyjnych cenach,
tak w placéwkach stacjonarnych, jak i internetowych.
Wzorem sklepoéw z Europy Zachodniej i Ameryki

Péthocnej dostepnose czarnopiatkowych promocji zostata
niejednokrotnie rozciggnieta na caty weekend, a nawet
przyszty tydzien.

Akcje promocyjne wzorowane na swoich
zachodnich odpowiednikach cieszyty sie niewielkim
zainteresowaniem, krdluja wyprzedaze posezonowe

Jedynie ok. 7% kupujgcych w trakcie promocji zdecydowato
sie na zrobienie zakupéw w Czarny Pigtek. Cze$ciowo
wynika to z ograniczonej skali organizowanych akcji - wielu
sprzedawcédw obejmowato przecena jedynie wybrane
produkty, a sam rabat rzadko przekraczat poziom rzedu 50%.
Jeszcze mniejszym zainteresowaniem cieszyt sie Cyfrowy
Poniedziatek, w ramach ktérego zakupy zrobito niecate 2%
badanych, do czego czes$ciowo przyczynita sie mata liczba
ofert promocyjnych.
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Najwieksze zainteresowanie budza nadal wyprzedaze
posezonowe, z ktérych skorzystato ok. 41% kupujacych

W czasie promocji, a niebagatelne znaczenie maja tez
kupony rabatowe i karty statego klienta. Wzglednie duza
popularnoscia cieszyt sie Dzien Darmowej Dostawy, dzieki
ktoremu ok. 19% badanych zrobito w internecie zakupy

nie ponoszac za to zadnych kosztéw wysytki. Wynik ten
moze jednak by¢ nieco znieksztatcony poprzez utozsamianie
z Dniem Darmowej Dostawy takze zakupéw online

z darmowa wysytka realizowanych w inne dni.

36% Polakow skorzystato z promocji

Ostatecznie ponad jedna trzecia badanych (36 %)
zdecydowata sie na zrobienie zakupdw w ramach promogiji.
Trudno wyréznié jakas$ charakterystyczna grupe towcéw
okazji, gdyz z obnizek korzystaja wszyscy - kobiety

i mezczyzni, mniej lub bardziej zamozni, mieszkancy wsi,
mniejszych i wigkszych miast. KPMG zaobserwowato
nieco wieksza sktonnos¢ do zakupdw w trakcie promocji
jedynie wsrod klientéw w wieku 25-34 lata. Czesto sa to
osoby ,,na dorobku”, zaktadajace rodziny i rozpoczynajace
swoje kariery zawodowe, przez co cechuja sie wieksza
wrazliwoscig cenowa. Jednoczesnie z natury sg to

osoby najbardziej biegte w adaptowaniu nowoczesnych
technologii i mediéw spotecznosciowych, dzieki czemu
maija praktycznie nieograniczony dostep do informaciji

o najkorzystniejszych ofertach.

Najwieksza popularnoscia w trakcie promocji cieszy sie
obuwie - az 56% badanych kupujacych obuwie
skorzystato z promog;ji

Skala obnizek i akcji promocyjnych waha sie w zaleznosci

od kategorii kupowanych produktéw. Naturalnie promocjami
obejmowane sg czesto takie dobra, ktére klienci beda skfonni
kupi¢ np. kierujac sie impulsem zakupowym, a ktérych cena
jednoczesnie nie przekracza poziomu wymagajacego dtugich
przygotowan i bardzo szczegdtowej analizy oferty rynkowe;.
Najskuteczniejsze beda przy tym te, ktére poza atrakcyjnym
rabatem daja klientowi duza dowolno$é w wyborze
asortymentu i elastyczne warunki ewentualnego zwrotu.

Z badania KPMG wynika, ze do najczesciej kupowanych
produktéw w ramach akcji promocyjnych naleza buty — az
56% badanych kupujacych obuwie skorzystato z promocgji.
Inne popularne kategorie obejmuja m.in. odziez i bielizne
(45%) oraz wydatki na kulture i rozrywke (44 %), takie jak
np. zakup biletéw na wydarzenia kulturalne, ksiazek czy

ptyt DVD/CD.

Z kolei do produktéw kupowanych w ramach akgcji
promocyjnych najrzadziej nalezat sprzet sportowy (9%),
meble i artykuty do dekoracji wnetrz (22%). Duzy wptyw
na atrakcyjnos¢ poszczegdinych kategorii zakupowych

w zakupach promocyjnych Polakéw moze mie¢ dziatalno$¢
globalnych sklepéw online, ktére kusza nas o wiele
korzystniejszymi ofertami niz rodzimi sprzedawcy.
Przyktadem takiego dziatania moze by¢ niemiecki oddziat
firmy Amazon, ktéry w Czarny Pigtek za posrednictwem
swojego polskojezycznego sklepu online oferowat bezptatna
wysytke zakupdw miedzy innymi do klientéw z Polski.
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Odsetek badanych, ktorzy zrobili zakupy w ramach:

Wyprzedazy posezonowej 40,5%

Dnia darmowej dostawy 18,9%

Czarnego Piatku 6,8%

Kuponu rabatowego 6,5%

? Rabatu dla statych klientéw 4,1%
Cyfrowego Poniedziatku 1,7%

MMMMMMMMNMN s @ 215%

i
55,7% 46,9% 44,5% 43,9% 39,9% 36,6%

Obuwie Akcesoria, Odziez i bielizna Kultura i rozrywka  Galanteria, dodatki Artykuty
czesci i kosmetyki (kobieca, meska (w tym bilety na i wyroby ze skory dla zwierzat
motoryzacyjne, i dziecieca) wydarzenia kulturalne,
narzedzia ksiazki, ptyty CD/DVD)
VA B ¥ &
§

1) ) ) ) ) 1)
36,0% 33,7% 29,3% 27,3% 22,4% 9,1%
Kosmetyki, Artykuty i zabawki Elektronika Bizuteria Meble, dekoracja Sprzet

zdrowie i uroda dla dzieci i AGD i zegarki i wyposazenie wnetrza sportowy
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Okoto 2/3 Polakéw cyfrowych robi promocyjne zakupy
w sklepach stacjonarnych

Sprzedawcy kusza klientéw rabatami praktycznie we
wszystkich obstugiwanych kanatach sprzedazy. Cze$¢
sprzedawcow oferuje takie same obnizki niezaleznie

od tego gdzie zakup bedzie miat miejsce, cho¢ nie jest
rzadkoscig sytuacja, w ktérej w sklepach stacjonarnych
obowigzuja zupetnie inne poziomy rabatéw niz w kanatach
online tego samego sprzedawcy. Promocje moga rézni¢
sie takze zakresem objetego asortymentu pomiedzy
réoznymi punktami sprzedazy. Takie niespdjne dziatania
pomiedzy réznymi kanatami moga negatywnie odbi¢
sie na doswiadczeniach klientéw, ktérzy maja poczucie,
7e kontaktuja sie z tg sama marka niezaleznie od formy
kontaktu i spodziewaja sie, ze kanaty nie sa od siebie
odizolowane.

W czasie promocji do sklepéw stacjonarnych udajemy sie
chetniej, niz zwykle, jednak jak wynika z badania KPMG,
taka zalezno$¢ nie musi wcale by¢ konsekwencjg wigkszej
atrakcyjnosci oferty w kanale tradycyjnym w poréwnaniu

do sklepéw online. W Wielkiej Brytanii obserwujemy nawet
odwrotny trend - wyniki podobnego badania zrealizowanego
tam przez KPMG pokazujg, ze 3/4 czarnopiatkowych
zakupow zostato zrealizowane w sklepach online.

Cho¢ pod wzgledem skali zakupdw online odstajemy
jeszcze od Brytyjczykéw, to warto zwroci¢ uwage na fakt,
ze juz ponad 40% badanych zrobito zakupy w sklepie
elektronicznym. Nie nalezy tez bagatelizowa¢ zakupow
dokonywanych za posrednictwem urzadzert mobilnych —

14 Promocje oczami klienta — czy faktycznie dziataja?

cho¢ teraz kupowato tak zaledwie ok. 6% badanych, to
przyktadowo w Wielkiej Brytanii powszechne jest uzywanie
w tym celu smartfona, np. w trakcie dojazdu komunikacja
miejska do pracy. W ciagu najblizszych lat trend ten moze
dotrze¢ takze do Polski, majac na uwadze zwtaszcza
obecny juz u nas duzy stopier zaawansowania réznych
ustugodawcéw w zakresie obstugi klientéw przy pomocy
aplikacji mobilnych, np. w bankowosci osobiste;.

% Polakéw kupujacych na promocjach otrzymato
korzystne obnizki

Cho¢ fatwo spotkac¢ opinie, ze skala akcji promocyjnych
organizowanych przez sprzedawcéw w Polsce wcigz
odbiega od przecen w krajach Europy Zachodniej i Ameryki
Pétnocnej, to 3/4 Polakéw kupujacych na promocjach
otrzymato korzystne obnizki. Nie ma wiekszego znaczenia
gdzie ostatecznie zrealizowano zakup — badanym

udawato sie otrzymacé korzystne oferty zaréwno w kanale
tradycyjnym, jak i w sklepach online. Percepcja osiggnietej
korzysci rézni sie natomiast pomiedzy poszczegélnymi
kategoriami zakupowymi. Najlepiej oceniane byty

rabaty udzielane na odziez i obuwie, co nie jest duzym
zaskoczeniem - sprzedawecy ubran szczegdlnie chetnie
oferuja korzystne warunki handlowe przy koncéwkach serii
i wyprzedazach sezonowych, kiedy przygotowuja sie do
wprowadzenia nowych kolekgji. Inng kategoria, w ktérej
pozytywnie oceniano wysoko$¢ otrzymanych rabatow,
byta elektronika i AGD, natomiast relatywnie niewielkie
obnizki dotyczyty mebli i artykutéw stuzacych do dekoraciji

i wyposazenia wnetrz.

Nawet pomimo korzystnych rabatow w czasie promocji
tylko co trzeci Polak kupit wiecej, niz planowat

W czasie promocji trudno oprze¢ sie checi kupienia czego$
wiecej ponad to, co planowalismy, np. zeby nie mieé
pdzniej poczucia straconej okazji. Jednak tylko co trzeci
badany zdecydowat sie na dodatkowe zakupy. W potowie
przypadkéw przyczyna takiej decyzji byt impuls zakupowy

i emocje, ale duze znaczenie miaty tez propozycje

i rekomendacije, ktére klienci otrzymywali w sklepach
stacjonarnych. Zdecydowana wiekszo$¢ Polakéw jednak
nie zdecydowata sie na kupno nieplanowanych produktéw,
nawet jesli kupowali w trakcie atrakcyjnych promociji.
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lle nieplanowanych produktow

Gdzie Polacy robia zakupy w trakcie promoc;ji? —

kupuja klienci?

70%

poza W czasie
promocja promocji
/111
'T'//j" W sklepie stacjonarnym 57,3% 69,6% 1 3 %

Na stronie internetowej za

posrednictwem laptopa lub 36'60/0 30,4%

komputera stacjonarnego

= Na stronie internetowej za
posrednictwem smartfona 3’3% 0’0%

9%
5%
3%

lub tabletu

Uzywajac aplikacji mobilnej

za posrednictwem 2,8% 0,0%

smarfona lub tabletu

Czy otrzymane rabaty przyniosty klientom korzysci?

b amy  39,1% 33,6% 20,6% YA

Rabat przyniost Rabat przyniost Rabat przyniost Rabat w ogole nie
duza korzysé umiarkowang korzysé niewielka korzys$é przyniést korzysci

Sklep online 32'7% 42,6% 22,6% 2,1 °/o

© © © 0 0 0 0 0 0 0 000 00 0000000000000 0000000000 0000000000000 0000000000000 000000000000000000o0

Promocje oczami klienta — czy faktycznie dziatajg? 15

© 2017 KPMG Advisory Spotka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp. k. jest polska spétka komandytowa i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG International’), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.



K0 ZaKUDIE

Atrakcyjny rabat nie sprawi, ze Polacy chetniej poleca
sprzedawce znajomym lub przyjaciotom - dla 40%
badanych cena nie jest decydujacym kryterium wyboru
sprzedawcy

W ramach przygotowan do zakupu konsumenci,

poza poszukiwaniem obiektywnych i jednoznacznych
informacji, kieruja sie takze opiniami i rekomendacjami
znajomych, przyjaciét czy rodziny. Niezalezne Zrédta
informacji dostarczaja nam bezcennej wiedzy dotyczacej
rzeczywistych waloréw uzytkowych produktéw,
pomagajac w ten sposéb w podjeciu ostatecznej decyzji
zakupowej. Dzieki powszechnej cyfryzacji znalezienie
0s6b dysponujacych taka wiedza nie stanowi problemu
- wystarczy skorzysta¢ z jednego z wielu serwiséw
opiniujacych lub zapyta¢ w mediach spotecznosciowych.
Takze sklepy online niejednokrotnie udostepniaja
funkcjonalno$¢ komentowania i oceniania sprzedawanych
produktéw, dzieki czemu klienci moga uzyska¢ petna
informacje na temat produktu w jednym miejscu.

Potowa Polakéw deklaruje, ze poleci sprzedawce
kupionego ostatnio produktu znajomym lub przyjaciotom.
Analizy KPMG pokazuja, ze sktonnos$¢ do udzielania
pozytywnych rekomendacji nie zalezy od atrakcyjnosci
otrzymanego rabatu. To sygnat, ze sprzedawcy nie moga
zaskarbi¢ sobie sympatii i lojalnosci konsumentow
kuszac ich niskimi cenami, a Zrédet swojej przewagi
konkurencyjnej powinni upatrywac raczej w budowaniu
pozytywnych dos$wiadczen swoich klientow.

16 Promocje oczami klienta — czy faktycznie dziatajg?

Polacy robia przemyslane zakupy - tylko co 12 klient
zwrocit kupiony produkt

W podobnym badaniu realizowanym przez KPMG

w Wielkiej Brytanii zaobserwowali$my trend polegajacy na
przenoszeniu sklepowej przymierzalni do naszych wtasnych
mieszkan, zwtaszcza w trakcie promocji. Brytyjczycy
celowo kupuja przez internet po kilka egzemplarzy tego
samego produktu, réznigcych sie np. jedynie kolorem lub
rozmiarem, zeby nastepnie poréwnac je w domu i te, ktére
nie spetnig ich oczekiwan - oddaé z powrotem w sklepie
lub odesta¢ kurierem. Taka sytuacja dotyczyta tam az co
czwartego zakupu odziezy. Z punktu widzenia klienta jest
to duza wygoda, gdyz moze robi¢ zakupy online bez obaw,
ze nie bedzie z nich zadowolony. Warunkiem koniecznym
dla rozwoju takiego trendu sa korzystne warunki handlowe,
charakteryzujace sie np. bezptatng dostawa czy darmowa
przesytka w przypadku zwrotu niechcianych towarow.
Niezbedny jest tez pewien poziom zaufania konsumentéw
do polityki zwrotéw, zbudowany na przyktad na podstawie
pozytywnych do$wiadczen w przesztosci. Oczywiscie
wymaga to inwestycji ze strony sprzedawcow, z drugiej
jednak strony beda mogli dzieki temu skorzysta¢ w innych
obszarach, np. oszczedzajac na zatrudnianiu dodatkowych
zasobéw ludzkich do obstugi klientéw w sklepach
stacjonarnych w czasie promocji. Taka polityka moze
jednak nie$¢ wyzwanie zwigzane z utratg kontroli nad
przeptywem asortymentu pomiedzy punktami sprzedazy,
w czego efekcie znaczacym dostawca punktu sprzedazy
moga stac sie jego wtasni klienci.

Polacy nie zwracajg jednak zakupionych produktéw tak
chetnie, jak Brytyjczycy — ok. 8% badanych konsumentéw
w Polsce przyznato, ze zwrécito kupiony produkt.

Konsumenci cyfrowi rzadko kupuja produkty
planujac ich zwrot

Tylko ok. 6% kupito wiecej niz jedna sztuke tego
samego produktu planujgc zwrot, np. w celu poréwnania
i wyboru rozmiaréw, koloréw lub innych cech. Zazwyczaj
konsumenci zwracali zakupy w sytuacji, gdy produkt

nie spetnit ich oczekiwan, byt niezgodny z opisem

lub zamowieniem. Analiza KPMG pokazuje takze, ze
zwroty nie nastepuja znaczaco czesciej w przypadku
produktéw zakupionych w czasie promocji lub zakupéw
zrealizowanych przez internet. Niska skfonno$¢ do
takich zachowan pokazuje, ze mamy w Polsce jeszcze
duzy potencjat do zwigkszania skali promocyjnych
zakupdw online, ale jego zrealizowanie moze wymagac
uelastycznienia warunkéw handlowych i wzmocnienia
zaufania na linii klient-sprzedawca.
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W jaki sposob Polacy poszukuja opinii o produktach?

Z jakich przyczyn zwracamy
zakupione produkty?

Odsetek Polakow, Odsetek Polakow, dla ktérych
ktorzy szukali opinii dana czynnos$¢ byta najwazniejsza Zamowitem jedna sztuke danego
w dany sposo6b dla podjecia decyzji o zakupie

42 gcy produktu, ale rozmiar/kolor/

’ 0 inne cechy byty nieodpowiednie
lub produkt nie spetniat
moich oczekiwan

39’8(%) Rozmowa na temat produktéw z rodzing 20’8%

lub znajomymi

Zapoznanie sie z opinig uzytkownikéw
14,070 o produkcie na stronie internetowej sklepu, 5,3%

30 1 % Towar byt niezgodny z opisem
w ktérym ostatecznie zrealizowano zakup 4

lub zamodwieniem

Poszukiwanie informacji i opinii

13,9(%) o kupowanym produkcie w mediach 5,5(%) Wybratem wiasciwy produkt
spotecznosciowych 10 5(y sposrdd kilku zamoéwionych sztuk
9 /0 zwrocitem te, na ktére sie nie
() Wizyta w serwisie z opiniami o zdecydowatem
910 A’ o produktach 5:5 A)
Zapoznanie sie z opinig uzytkownikow Zamowitem kilka sztuk danego
0 ' iei [ Y roduktu w celu wyboru
6,1 /0 o produkcie na stronie internetowej 2'0 A) p Y

5 5% odpowiedniego rozmiaru/koloru/
14 . .
innych cech, ale nie zdecydowatem
sie na zaden z zamowionych,

konkurencyjnego sklepu

Skorzystanie z aplikacji mobilnej w celu poréwnania
2,4(%) cen, przeczytania opinii lub znalezienia dodatkowych 0,40/0

informacji o produkcie (jakiej?),
Jak czesto zwracamy
zakupione produkty?

79%

11’1 % Z innych powodow

Na ile Polacy s3 sktonni poleci¢ swojego

Czy kupujemy produkty planujac

sprzedawce znajomym lub przyjaciotom?

zwrot egzemplarzy, ktore nie
spetnia naszych oczekiwan?
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Rex0mendacie dia Sprzedawcow

Buduj dobre relacje i pozytywne
doswiadczenia klientow - tylko

one przynosza trwata przewage
konkurencyjna.

Dla ok. 40% badanych cena nawet w czasie promocji
nie nalezy do najwazniejszych czynnikéw decydujgcych
o zakupie. Znaczaca cze$¢ klientdw kieruje sie
asortymentem oraz dobrymi do$wiadczeniami u danego
sprzedawcy i to one sa w stanie zawazy¢ na ich
ostatecznej decyzji. Kluczowymi filarami do$wiadczen
klienta wedtug KPMG sg personalizacja, sp6éjnosé,
zarzadzanie oczekiwaniami, empatia, minimalizowanie
czasu i wysitku oraz rozwigzywanie probleméw.

Traktuj kanaty mobilne jako
dtugoterminowy, strategiczny
kierunek rozwoju.

Analizy KPMG prowadzone w Wielkiej Brytanii pokazuja,
ze zakupy robione przy pomocy smartfona lub tabletu
stanowia realna przeciwwage dla laptopow i wizyt

w sklepach stacjonarnych. Prawdziwy sukces rynkowy

odniosa sprzedawcy, ktérzy dzieki urzadzeniom mobilnym
zrozumieja i wykorzystajg specyficzny kontekst sytuacyjny

danego klienta oraz przyniosa mu warto$¢ dodana
w stosunku do zwyktego przeniesienia funkcjonalnosci
sklepu internetowego na ekran smartfona.
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Zadbaj o pozytywne opinie
i reckomendacje na swoj temat.

Przed realizacja zakupu konsumenci poszukuja
rekomendacji innych klientéw na temat produktu

i sprzedawcy. Prawie potowa badanych rozmawia na ten
temat z rodzing i znajomymi, a duza czes$¢ poszukuje
opinii w internecie. W interesie przedsiebiorstw lezy
zadbanie, aby konsumenci mieli fatwy dostep do

opinii na ich temat oraz aby odpowiednio zarzadzaé
rekomendacjami zaréwno w kanatach tradycyjnych, jak

i elektronicznych.

Rozwaz uelastycznienie warunkow
przesytki i zwrotu w kanatach
elektronicznych.

Na rynkach charakteryzujacych sie elastycznymi
warunkami zwrotu zakupéw zrobionych przez internet
konsumenci chetniej kupuja online, poniewaz moga
wygodnie i bezptatnie zwrécié produkty nie spetniajace

ich oczekiwan. Darmowa odsytka niechcianych produktéw

lub mozliwos¢ oddania ich w sklepie stacjonarnym moga
by¢ argumentami, ktére zacheca Polakéw do czestszych
zakupow w sklepach internetowych.

Wybierz optymalna polityke pricingu
i konsekwentnie ja realizuj.

W Polsce jedynie 1/3 kupujacych stara sie wykorzystywaé
takie okazje jak Czarny Pigtek czy wyprzedaze sezonowe
-z tego punktu widzenia, przynajmniej przez nastepne
kilka lat strategie codziennie niskich cen moga by¢ tak
samo skuteczne jak gtebokie promowanie. Analizy KPMG
pokazuja, ze odpowiednie ksztattowanie ceny niesie ze
sobg znaczacy potencjat dla wzrostu przedsiebiorstwa

- zdecydowana wiekszo$¢ przedsiebiorstw twierdzi, ze
bardziej efektywna polityka cenowa moze przyczyni¢

sie do wzrostu zyskéw o co najmniej 5%, a okoto jedna
trzecia z nich ocenia ten potencjat nawet na poziomie co
najmniej 10%*.

*Na podstawie raportu KPMG International ,The 10% profit opportunity”.
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Wypracowanie i wdrozenie skutecznych strategii wzrostu poprzez Zrozumienie czego naprawde dos$wiadczajg i oczekujg
wskazanie zyskownych rynkéw, atrakcyjnych segmentéow klienci oraz wskazanie w jaki sposéb budowac lojalnosé,
e klientéw i nowych nisz produktowych, z wykorzystaniem satysfakcje i wzrost firmy poprzez kreowanie wtasciwych
potencjatu najnowszych innowacji technologicznych. doswiadczen klienta.
0
Im\ . - . o [ W) Ksztattowanie strategii CRM (marketing, sprzedaz, obstuga
"[.))‘ Buduis sz, eiekinguie) | Aneolie] sl u " klienta) w celu zapewnienia mozliwie najlepszej synchronizaciji

sprzedazowej, w ktérej centrum zawsze stoi klient

- celéw strategicznych i dziatari operacyjnych, przy wykorzystaniu
i jego potrzeby.

systemoéw i narzedzi dopasowanych do potrzeb organizaciji.

f\, Podniesienie efektywnosci zarzadzania aktywnosciami Okreslenie zestawu informacji oraz narzedzi (analityka,
() w kanatach sprzedazy, budzetami handlowymi raportowanie, modelowanie, predykcja), ktérymi nalezy
- dysponowac, aby zrozumie¢ swoich klientow, podnies¢

i kreowanie optymalnych polityk handlowych przy 45 (S ' :
pomocy dedykowanego zestawu narzedzi i proceséw. efektywnos¢ organizacji oraz osiggna¢ sukces rynkowy.

111

: : Budowa spdéjnych i ciggtych doswiadczen klienckich przy

- -o wykorzystaniu wszystkich dostepnych obecnie kanatow kontaktu,
44l w tym powstatych w wyniku rewolucji cyfrowej, bazujgc na

wiodacych praktykach i mozliwosciach nowoczesnych technologii.
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Niniejszy raport powstat na podstawie badania
zrealizowanego na zlecenie KPMG w Polsce na
reprezentatywnej prébie 303 oséb metodg CAWI

w grudniu 2016 roku, przy uzyciu kwestionariusza
przygotowanego przez ekspertéw KPMG. Zagadnienia
badawcze obejmowaty miedzy innymi zachowania
konsumentoéw zwiazane z zakupami zrealizowanymi

w trakcie trwania promocji, czynniki decydujace o wyborze
sprzedawcy i zakupie, sposob realizacji zakupu wraz

z czynnos$ciami poprzedzajgcymi zakup, preferencje

w zakresie dostawy i zwrotu zakupionych produktow.
Badaniu poddani zostali zaréwno konsumenci, ktérzy zrobili
zakupy w sklepach stacjonarnych, jak i internetowych.

Respondentami badania byli konsumenci cyfrowi, czyli
osoby posiadajgce praktycznie nieprzerwany dostep do
internetu za posrednictwem stacjonarnych i mobilnych
urzadzen dostepowych. Wedtug KPMG w Polsce
zrozumienie zachowan i preferencji konsumentéw
cyfrowych moze by¢ kluczowym zZrédtem przewagi
konkurencyjnej na rynku. Dzisiaj jest to jeszcze
mniejszosciowy segment rynku konsumenckiego, jednak
w 2020 r. konsumenci cyfrowi beda stanowi¢ ponad
potowe populacji 18+, reprezentujgc dominujgcy wzorzec
konsumpcji w Polsce.

Konsumenci cyfrowi wykorzystuja infrastrukture

i globalne zasoby internetu do komunikacji, poszukiwania
informacji, rozrywki, publikowania i konsumpcji tresci,
przechowywania swoich danych, wykorzystania
zewnetrznych mocy obliczeniowych, kupowania
produktéw i ustug oraz zarzgdzania nimi na platformach
udostepnionych przez ustugodawcow i zatatwiania wielu
innych spraw. Internet i media spoteczno$ciowe daty nam
praktycznie nieograniczone mozliwosci rozpowszechniania
wiasnych tresci, wzmacniajac nasza relacje z cyfrowym
wszechs$wiatem. Znaczaca konsekwencja cyfryzacji jest
zmiana zachowan i preferencji konsumentéw w zakresie
konsumpcji tresci, poszukiwania informacji czy sposobu
zakupu produktow.

Autorzy: Piotr Kwiatkowski, Andrzej Musiat, Maciej Szatkowski, Jan Karasek
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Wielkosé proby badawczej

303

Badana populacja

Konsumenci cyfrowi

— 0soby posiadajace
praktycznie nieprzerwany
dostep do internetu

za posrednictwem
stacjonarnych i mobilnych
urzgdzen dostepowych.

Struktura proby ze wzgledu na:

Pteé

Kobieta

47,5%

Mezczyzna

52,5%

Wiek
6,5%
12,4%
19,2%
36,8%
25,1%

Miejsce zamieszkania

30,8%
10,7%
11,0%
5,5% Ve

12,3%

18 — 24 lata,
25 — 34 lata,
35 — 44 |ata,
45 — 54 |ata,

55 lat lub wiecej

Wies
Miasto do 20 tys.

mieszkancow

Miasto do 50 tys.
mieszkancow

Miasto do 100 tys.
mieszkancow

Miasto do 200 tys.
mieszkancow

Miasto do 500 tys.
mieszkancow

Miasto powyzej 500 tys.
mieszkancow
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