PRZYSZtOSC ZAKUPOW
NAJWAZNIEISZE TRENDY W RETAIL
DZIS | W ROKU 2030

Badanie
przeprowadzone przez COMARCH KANTAR TNS-

Catos¢ dokumentu ,Przysztos¢ zakupow. Najwazniejsze trendy w retail dzi$ i w roku 2030.” stanowi wtasno$¢ COMARCH S.A. z siedzibg w Krakowie i jest utworem W roz
autorskim i prawach pokrewnych (Dz. U. Nr 90, poz. 631). Zadna jego cze$¢ nie moze by¢ rozpowszechniana lub kopiowana w jakikolwiek sposéb (elektroniczny, mechaniczny lubinny)
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Przeprowadzone badanie przedstawia przeglad obecnych i przysztych zachowan zakupowych i oczekiwan
konsumentow oraz kierunki rozwoju lojalnosci.
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Comarch jest globalnym dostawca innowacyjnych rozwigzan IT. Od lat, ukierunko-
wany na branze retail, dostarcza systemy ERP wraz z POS, aplikacjami mobilnymi,
narzedziami e-commerce B2C, B2B oraz B2C2B, elektroniczng wymiang danych
(EDI) i wiele innych. Dzieki takiemu podejsciu uzytkownik rozwigzah Comarch
moze uruchomic caty ekosystem aplikacji jaki jest potrzebny, aby jego klienci mogli

dokonac¢ zakupow w spdjny sposdb w réznych kanatach sprzedazy, a pracownicy

mogli ich w odpowiedni sposdb obstuzyc.

GLOBALNA
OBECNOSC

SPOLKI
GRUPY COMARCH
NA CALYM SWIECIE

497,

Wizja firmy dotyczgca rynkow i zakupdw przysztosci oparta jest na analizie trendéw
oraz doswiadczeniu zdobytym przy wspdtpracy z takimi firmami jak Zalando, Green-
point, Yves Rocher, Natura Brasil czy KiK oraz reprezentantami duzych grup hand-
lowych posiadajgcymi miedzynarodowe sieci oddziatowe jak REWE czy Metro Sys-
tems. Z rozwigzarn Comarch e-commerce korzysta prawie 1500 firm w Polsce i innych
krajach Europy.

Prezentowane badanie jest realizacjg strategii majgcej na celu staty dialog z klientem
oraz konsumentem pozwalajgcy na rozwaéj systemow w kierunku oczekiwanym przez
rynek.

Aby uzyska¢ wiecej informacji, odwiedz nasza strone internetowa www.comarch.pl

Bogate doswiadczenie uzyskane dzieki projektom realizowanym dla:
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ROZWIAZANIA DLA BRANZY RETAIL

Ll

Business
Intelligence

Loyalty
Management

Chain Store
Management

ERP

i Campaign
POS & Mobile POS Management
Customer Omnichannel Customer i
Service O Sales Experience Smart Objects
Customer
E-commerce Customer
B2C & B2B Engagement

Mobile Payment

e

Business Process

Management
Comarch jest producentem kompleksowych rozwigzan dla branzy retail. Umozliwia Duza liczba klientow z sektora retail, takich jak KiK, TEDi, Natura Brasil, Ray Obuwie,
stworzenie idealnego, spersonalizowanego doswiadczenia zakupowego dla klienta Greenpoint czy Konsum tworzy nowe i modernizuje tradycyjne kanaty sprzedazy
we wszystkich jego punktach kontaktu z marka sprzedawcy. Zapewnia jednoczesnie w oparciu o kompleksowe rozwigzania Comarch.

doskonatos¢ procesu, a zatem maksymalng optacalnosc dla organizacji.

www.comarch.pl | info.erp@comarch.pl
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WIZIA ZAKUPOW W 2030 ROKU

Kluczem jest digitalizacja. Oczekiwanie, ze sklepy beda zapewniac cyfrowe ustugi i formy ptatnosci
pojawia sie w kazdej z grup wiekowych.

Wiekszos¢ sklepdw bedzie zapewniac¢ klientom ustugi cyfrowe

Kasy/stanowiska kasowe zostang zastgpione przez ptatnosci
elektroniczne i mobilne

Bedzie zdecydowanie mnigj sklepdw stacjonarnych niz obecnie

Tradycyjni sprzedawcy zostang zastgpieni osobistymi doradcami
wirtualnymi

B zgadzam sie B czesciowo sie zgadzam B czesciowo sie nie zgadzam nie zgadzam sie

Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 1: Jak wyobrazasz sobie zakupy w 2030 roku? W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?
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WIZIA ZAKUPOW W 2030 ROKU W PODZIALE NA GRUPY WIEKOWE

Kluczem jest digitalizacja. Oczekiwanie, ze sklepy bedg zapewniac cyfrowe ustugi i formy ptatnosci
pojawia sie w kazdej z grup wiekowych.

Top-2 Low-2 Top-2 Low-2 Top-2 Low-2 Top-2 Low-2 Top-2 Low-2 Top-2 Low-2

86% 85% 89% 36% 88% 87% Wlekszosc sklepow bedzie zapewniac
klientom ustugi cyfrowe
Kasy/stanowiska kasowe zostang zastgpione przez ptatnosci
0, O, 0 O, O, O,
elektroniczne i mobilne

Bedzie zdecydowanie mniej sklepdw stacjonarnych niz obecnie
238% Tradycyjni sprzedawcy zostang zastgpieni osobistymi
doradcami wirtualnymi

Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 1: Jak wyobrazasz sobie zakupy w 2030 roku? W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

COMARCH KANTAR TNS- 8



ZAINTERESOWANIE SPERSONALIZOWANA OFERTA OPARTA O DANE
OSOBOWE

Wiosi najbardziej otwarci na spersonalizowang oferte.

Qe P e

RAZEM
Polska Niemcy Szwaijcaria Holandia Wiochy Wielka Brytania
44% 34% 40% 42% 56% 45% 43% RAZEM
58% 38% 38% 44% 48% 62% 48% 18-24 lata WIEK
46% 43% 50% 48% 72% 54% 52% 25-34 lata
45% 42% 43% 45% 64% 52% 49% 35-44 lata
42% 31% 40% 38% 42% 34% 37% 45-54 |ata
32% 19% 28% 37% 50% 32% 33% 55-65 lat
41% 32% 40% 42% 53% 41% 41% Kobieta PLteC
48% 36% 40% 42% 59% 49% 46% Mezczyzna

Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %; udziat odpowiedzi twierdzacych
Pyt. 2: Sprzedawcy starajg sie uzyska¢ dostep do danych osobowych, m.in. adresu i preferencji zakupowych. Czy chciatbys$ otrzymywac spersonalizowang oferte opartg o Twoje dane?
Tabela przedstawia odsetek odpowiedzi twierdzacych.

COMARCH KANTAR TNS- 9



ROLA UStUG MOBILNYCH PODCZAS ZAKUPOW

Zainteresowanie
nawigacjg w sklepie

Wysokie zainteresowanie rozwigzaniami in-store we wszystkich badanych krajach.

nie jest powigzane
z wiekiem
respondentow.

< -~ £ N

Polska Niemcy Szwajcaria Holandia Wrtochy Wielka Brytania RAZEM
Spersonalizowane oferty dostarczane
44% 47% 50% 46% 58% 55% W czasie rzeczywistym podczas zakupéw
w sklepie
Nawigacja w sklepie (uzywana na Twoim
55% 50% 45% 52% 46% 45% smartfonie w celu odnalezienia w sklepie
pozadanego produktu)
Spersonalizowane oferty dostarczane
24% 29% 27% 23% 34% 29% W czasie rzeczywistym kiedy znajdujesz
sie w poblizu sklepu

Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 3: Sprzedawcy detaliczni dazg do zapewnienia klientom ustug dostepnych na smartfonie dostarczanych w czasie rzeczywistym w trakcie wizyty w sklepie. Uzycie ktérych z ponizszych bys$ rozwazyt?
Tabela przedstawia odsetek odpowiedzi twierdzacych.

COMARCH KANTAR TNS- 10



INFORMACJA | ZAKUP:

OFFLINE CZY ONLINE Im starsi

respondenci,
tym chetniej kupujg

Rozeznanie w roznych kanatach ma zazwyczaj miejsce podczas zakupow offline. w sklepach

stacjonarnych.
=

19 14 34 AGD

16 15 46 TV, Hi-Fi

@
O
10 N 40 @ @ Meble i wystroj wnetrz
9 10 32 @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
21 12 25 @ Odziez i obuwie
n 10 22 @ Uroda/Kosmetyki
10 7 20 @ @ Bizuteria
B Kupuje online bez rozeznania B Kupuje online po rozeznaniu B Kupuje w sklepie stacjonarnym Kupuje w sklepie stacjonarnym
w sklepie stacjonarnym w sklepie stacjonarnym po rozeznaniu online bez rozeznania online

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 4: Prosze pomyslec o typowym produkcie z kazdej z ponizszych kategorii. Gdzie uzyskujesz informacje na jego temat i gdzie zazwyczaj dokonujesz jego zakupu?

COMARCH KANTAR TNS- 1



INFORMACIJA | ZAKUP - WIELKA BRYTANIA:
OFFLINE CZY ONLINE

Rozeznanie online istotne w przypadku zakupow offline.

=

WIELKA BRYTANIA

Najmitodsi respondenci
$3 Mmochno nastawieni

na zakupy w Internecie

w odniesieniu do réz-
nych kategorii
produktowych.

19 13 32 @ AGD
18 18 42 @ % TV, Hi-Fi
13 N 41 @ Meble i wystroj wnetrz
10 T 34 @ @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
23 n PAS @ @ Odziez i obuwie
13 10 20 @ Uroda/Kosmetyki
12 8 22 @ @ Bizuteria
Il Kupuje online bez rozeznania B Kupuje online po rozeznaniu B Kupuje w sklepie stacjonarnym Kupuje w sklepie stacjonarnym
w sklepie stacjonarnym w sklepie stacjonarnym po rozeznaniu online bez rozeznania online

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=502); wartos¢ w %
Pyt. 4: Prosze pomyslec o typowym produkcie z kazdej z ponizszych kategorii. Gdzie uzyskujesz informacje na jego temat i gdzie zazwyczaj dokonujesz jego zakupu?

COMARCH IKKANTAR TNS-
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INFORMACIA | ZAKUP - NIEMCY: Nericy
OFFL'NE CZY ON LlNE Respondenci

w Srednim wieku

Wysoki udziat zakupow online w odniesieniu do sprzetu AGD, elektroniki i odziezy s3 aktywni w sferze

, . ... . . zakupow online
- gtéwnie bez wczesniejszego rozeznania w sklepach stacjonarnych. (zwtaszcza w kategorii

elektroniki i odziezy).

N

QO
26 15 40 @ @ TV, Hi-Fi

14 8 38 @ @ Meble i wystroj wnetrz

11 9 31 @ @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
QD @ ocovieriobuwie

n 7 21 @ Uroda/Kosmetyki

13 6 18 @ @ Bizuteria
Bl Kupuje online bez rozeznania Il Kupuje online po rozeznaniu B Kupuje w sklepie stacjonarnym Kupuje w sklepie stacjonarnym

w sklepie stacjonarnym w sklepie stacjonarnym po rozeznaniu online bez rozeznania online

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=507); wartos¢ w %
Pyt. 4: Prosze pomyslec o typowym produkcie z kazdej z ponizszych kategorii. Gdzie uzyskujesz informacje na jego temat i gdzie zazwyczaj dokonujesz jego zakupu?

COMARCH KANTAR TNS- 13



INFORMACIJA | ZAKUP - SZWAJCARIA:

SZWAIJCARIA

dziatu wiekowego 25-34 lata
s3g najbardziej aktywna grupa

OFFLINE CZY ONLINE Respondenciz prze-

Szwajcarzy sg zazwyczaj ostrozni w odniesieniu do zakupow online - ale wysoKi kupujaca w sieci. Starsi klien-
L. . . . Ci W przewazajgcej czesci
wskaznik rozeznania online poprzedza zakup stacjonarny. preferuja zakupy stacjonarne,

zwtaszcza w odniesieniu do

1 kategorii odziezy.
oo

15 8 36 @ @ AGD
14 8 55 @ @ TV, Hi-Fi
6 8 47 @ Meble i wystroj wnetrz
6 7 35 @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
20 8 22 @ Odziez i obuwie
n 7 21 @ Uroda/KosmetykKi
9 58 @ @ Bizuteria
Il Kupuje online bez rozeznania Il Kupuje online po rozeznaniu [l Kupuje w sklepie stacjonarnym Kupuje w sklepie stacjonarnym
w sklepie stacjonarnym w sklepie stacjonarnym po rozeznaniu online bez rozeznania online

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=506); wartos¢ w %
Pyt. 4: Prosze pomyslec o typowym produkcie z kazdej z ponizszych kategorii. Gdzie uzyskujesz informacje na jego temat i gdzie zazwyczaj dokonujesz jego zakupu?

COMARCH KANTAR TNS- 14



INFORMACIJA | ZAKUP - HOLANDIA:
OFFLINE CZY ONLINE

Elektornika kategorig najczesciej nabywang w sklepach stacjonarnych
po uprzednim rozeznaniu online.

17 12 44 TV, Hi-Fi
7 9 38 78% Meble i wystroj wnetrz

DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu,
A 9 19 Odziez i obuwie

68% Uroda/KosmetykKi

o
Ul
W
(@)

HOLANDIA

Najbardziej aktywnymi
nabywcami sprzetu AGD)
elektroniki i odziezy

w Internecie sg respon-
denci z grupy wiekowej
25-44 |ata.

ogrodnictwo

8 5 16 Bizuteria
Bl Kupuje online bez rozeznania Il Kupuje online po rozeznaniu Bl Kupuje w sklepie stacjonarnym Kupuje w sklepie stacjonarnym
w sklepie stacjonarnym w sklepie stacjonarnym po rozeznaniu online bez rozeznania online

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=505); wartos¢ w %
Pyt. 4: Prosze pomyslec o typowym produkcie z kazdej z ponizszych kategorii. Gdzie uzyskujesz informacje na jego temat i gdzie zazwyczaj dokonujesz jego zakupu?

COMARCH IKKANTAR TNS-
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INFORMCJA | ZAKUP - WLOCHY:

OFFLINE CZY ONLINE WEOCHY

Wiekszos¢ nabywcow
artykutow AGD i elek-

Elektornika kategorig najczesciej nabywang w sklepach stacjonarnych troniki w Internecie to
po uprzednim rozeznaniu online. przedstawiciele grup

w Srednim wieku.
=

14 19 38 AGD

13 18 49 TV, Hi-Fi

Meble i wystroj wnetrz

1 16 33 DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo

12 19 30 68% Odziez i obuwie

n o2 25 66% Uroda/KosmetyKi

6 9 20 Bizuteria
B Kupuje online bez rozeznania Il Kupuje online po rozeznaniu B Kupuje w sklepie stacjonarnym Kupuje w sklepie stacjonarnym
w sklepie stacjonarnym w sklepie stacjonarnym po rozeznaniu online bez rozeznania online

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=505); wartos¢ w %
Pyt. 4: Prosze pomyslec o typowym produkcie z kazdej z ponizszych kategorii. Gdzie uzyskujesz informacje na jego temat i gdzie zazwyczaj dokonujesz jego zakupu?

COMARCH KANTAR TNS- 16



INFORMACIA | ZAKUP - POLSKA:

POLSKA

OFFLINE CZY ONLINE Najwiekszy udziat mio-

dych klientow (18-24 lata)
w odniesieniu do zakupow

Stosunkowo duzy udziat rozeznania offline i zakupow online. online we wszystkich

wyszczegolnionych
=

kategoriach.

10 pA 47 TV, Hi-Fi

Meble i wystrdj wnetrz

DIlY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo

©
=
W
o

16 16 32 Odziez i obuwie
12 15 31 Uroda/KosmetyKi
10 10 25 60% Bizuteria
Il Kupuje online bez rozeznania Il Kupuje online po rozeznaniu Il Kupuje w sklepie stacjonarnym Kupuje w sklepie stacjonarnym
w sklepie stacjonarnym w sklepie stacjonarnym po rozeznaniu online bez rozeznania online

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=504); wartos¢ w %
Pyt. 4: Prosze pomyslec o typowym produkcie z kazdej z ponizszych kategorii. Gdzie uzyskujesz informacje na jego temat i gdzie zazwyczaj dokonujesz jego zakupu?

COMARCH KANTAR TNS- 17



PRZYSZtOSC KANALOW SPRZEDAZY:

OFFL'NE CZY ON LlNE Zaktadany wybor ka-

natu jest generalnie
powigzany z wie-

Produkty z kategorii sprzet gospodarstwa domowego i elektronika kKiem: im mtod-

. .. . szy konsument tym
bedg najczesciej kupowane w Internecie. e

b kupow online.
oo

24 24 26 @ AGD
23 24 25 @ @ TV, Hi-Fi

17 15 30 @ @ Meble i wystrdj wnetrz

18 15 27 @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
22 21 27 @ @ Odziez i obuwie

18 15 25 @ Uroda/Kosmetyki

12 12 23 @ @ Bizuteria
B Gtéwnie/tylko online B Najczesciej online B Najczesciej w sklepie Gtéwnie/tylko w sklepie

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 7: Wyobraz sobie swoje zachowania konsumenckie za 5 lat- w jakim stopniu bedziesz kupowat produkty w okreslonej kategorii online a w jakim offline?

COMARCH KANTAR TNS- 18



PRZYSZtOSC KANALOW SPRZEDAZY - WIELKA BRYTANIA:
OFFLINE CZY ONLINE

Produkty gospodarstwa domowego, elektronika i odziez bedg najczesciej kupowane w Internecie.

N~

21 25 24 AGD
23 26 23 TV, Hi-Fi
17 18 58% Meble i wystroj wnetrz

| ‘
=

17 17 28 DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
22 23 26 Odziez i obuwie
15 16 25 Uroda/Kosmetyki
13 14 24 Bizuteria
B Gtéwnie/tylko online B Najczesciej online [ | Najczesciej w sklepie Gtéwnie/tylko w sklepie

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=502); wartos¢ w %
Pyt. 7: Wyobraz sobie swoje zachowania konsumenckie za 5 lat- w jakim stopniu bedziesz kupowat produkty w okreslonej kategorii online a w jakim offline?

COMARCH KANTAR TNS- 19



PRZYSZtOSC KANALOW SPRZEDAZY - NIEMCY:
OFFLINE CZY ONLINE

Produkty gospodarstwa domowego, elektronika i odziez bedg najczesciej kupowane w Internecie.

M~

27 25 23 @ @ AGD

25 29 21 @ @ TV, Hi-Fi

21 15 26 @ @ Meble i wystroj wnetrz

19 15 25 @ @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
24 25 21 @ @ Odziez i obuwie

17 16 19 @ Uroda/Kosmetyki

14 12 17 @ @ Bizuteria
B Gtéwnie/tylko online B Najczesciej online B Najczesciej w sklepie Gtéwnie/tylko w sklepie

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=507); wartos¢ w %
Pyt. 7: Wyobraz sobie swoje zachowania konsumenckie za 5 lat- w jakim stopniu bedziesz kupowat produkty w okreslonej kategorii online a w jakim offline?

COMARCH IKANTAR TNS- 20



PRZYSZtOSC KANALOW SPRZEDAZY - SZWAIJCARIA:
OFFLINE CZY ONLINE

Produkty gospodarstwa domowego i odziez bedg najczesciej kupowane w Internecie.

N

21 21 25 @ @ AGD
19 19 25 TV, Hi-Fi

13 1l 28 @ @ Meble i wystréj wnetrz

14 12 24 @ @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
22 21 23 @ @ Odziez i obuwie

16 14 24 @ @ Uroda/Kosmetyki

8 13 19 @ Bizuteria
M Gtéwnie/tylko online I Najczesciej online M Najczesciej w sklepie Gtéwnie/tylko w sklepie

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=506); wartos¢ w %
Pyt. 7: Wyobraz sobie swoje zachowania konsumenckie za 5 lat- w jakim stopniu bedziesz kupowat produkty w okreslonej kategorii online a w jakim offline?

COMARCH IKANTAR TNS- 21



PRZYSZtOSC KANALOW SPRZEDAZY - HOLANDIA:
OFFLINE CZY ONLINE

Produkty gospodarstwa domowego, elektronika i odziez bedg najczesciej kupowane w Internecie.

=
22 27 17 @ AGD

2 2 18 @ @ TV, Hi-Fi
13 10 24 @ @ Meble i wystréj wnetrz
15 9 24 @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
24 21 20 @ @ Odziez i obuwie
16 12 18 @ Uroda/Kosmetyki
10 1 16 @ Bizuteria
M Gtéwnie/tylko online I Najczesciej online M Najczesciej w sklepie Gtéwnie/tylko w sklepie

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=505); wartos¢ w %
Pyt. 7: Wyobraz sobie swoje zachowania konsumenckie za 5 lat- w jakim stopniu bedziesz kupowat produkty w okreslonej kategorii online a w jakim offline?

COMARCH IKANTAR TNS- 22



PRZYSZtOSC KANALOW SPRZEDAZY - WtOCHY:
OFFLINE CZY ONLINE

Produkty gospodarstwa domowego i elektronika bedg najczesciej kupowane w Internecie.

M-

29 26 29 @ @ AGD
30 22 28 @ @ TV, Hi-Fi
18 17 34 @ Meble i wystroj wnetrz
23 21 28 @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
22 17 35 @ Odziez i obuwie
QD oosromen
9 8 27 @ @ Bizuteria
M Gtéwnie/tylko online M Najczesciej online M Najczesciej w sklepie Gtéwnie/tylko w sklepie

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=505); wartos¢ w %
Pyt. 7: Wyobraz sobie swoje zachowania konsumenckie za 5 lat- w jakim stopniu bedziesz kupowat produkty w okreslonej kategorii online a w jakim offline?
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PRZYSZtOSC KANALOW SPRZEDAZY - POLSKA: 7 N
OFFLINE CZY ONLINE ainie sa poviazane

z wiekiem. Posrod
klientow w wieku

18-24 lata, preferencje
co do zakupdw online
dotyczy 40-50%
we wszystkich kate-
goriach.

Niewielkie roznice pomiedzy kategoriami.

=
23 20 36 @ @ AGD
19 2 36 @ @ TV, Hi-Fi
19 18 35 @ Meble i wystréj wnetrz
19 15 33 @ @ DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo
DD ocorosmenn
16 12 33 @ Bizuteria

B Gtownie/tylko online B Najczesciej online M Najczesciej w sklepie Gtéwnie/tylko w sklepie

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=504); wartos¢ w %
Pyt. 7: Wyobraz sobie swoje zachowania konsumenckie za 5 lat- w jakim stopniu bedziesz kupowat produkty w okreslonej kategorii online a w jakim offline?
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LOJALNOSC KUPUJACEGO WEDtUG KATEGORI|

Niewielkie roznice pomiedzy kategoriami. Najwieksza lojalnos¢ w stosunku do sprzedawcow
w kategorii Uroda i Odziez.

PR soo
] 35 28 TV, Hi-Fi

7 31 32 38% Meble i wystrdj wnetrz

DIY, narzedzia i zaopatrzenie domu, ogrodnictwo

000000600<
0000000«

10 Al 27 Odziez i obuwie
1 38 23 Uroda/Kosmetyki
7 25 24 Bizuteria
B zZgadzam sie Il Troche sie zgadzam Il Troche sie nie zgadzam Nie zgadzam sie

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 8: Niezaleznie od tego, czy dotyczy to zakupdw online czy offline, w odniesieniu do wiekszosci produktéw w kazdej z kategorii: Czy postrzegasz siebie jako lojalnego wobec konkretnego sprzedawcy?

COMARCH IKANTAR TNS-

26



CZYNNIKI BUDUJACE LOJALNOSC SPRZEDAZY DETALICZNEJ

OFFLINE (SPRZEDAZ STACJONARNA)

Wsparcie klienta szczegodlnie istotne dla lojalnosci w kategorii TV, Hi-Fi.

TV, Hi-Fi Meble Narzedzia Odziez
i wystroj i zaopatrzenie i obuwie
wnetrz domu,

ogrodnictwo

(19%) (16%) (1796) (209 (1796)
(29 Qo) () G ()
(3390 (289%) (3790 (30%) (2490
SN O )
| zé% | | 317%\‘ | 22%\ | 217%\‘ | 167% |
_/ ) )

N 70 ;\ ’O TN

‘zo/@ 18% 1?//0/ 15% \17?//

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=3029); warto$¢ w %

Uroda

i kosmetyki

Bizuteria

Bliskos¢ sklepu

Mozliwosc¢ obejrzenia i zakupu
produktu na miejscu

Obstuga w sklepie zorientowana na klienta
i ukierunkowana na jego potrzeby

Trafne, spersonalizowane promocje i oferty

Pyt. 9: Co jest dla Ciebie najwazniejsze, aby wréoci¢ do tego samego stacjonarnego sprzedawcy/sklepu i ponownie dokonaé zakupu produktow z poszczegdlnych kategorii?

COMARCH IKANTAR TNS4
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CZYNNIKI BUDUJACE LOJALNOSC SPRZEDAZY DETALICZNEJ ONLINE

Dla 20% ankietowanych spersonalizowane promocje i oferty sg kluczem do lojalnosci wobec sprzedawcy.

0666600

AGD TV, Hi-Fi Meble Narzedzia Odziez Uroda Bizuteria

i wystroj i zaopatrzenie i obuwie i kosmetyKki

whnetrz domu,

ogrodnictwo

N N N N N N TN 2liwose i
(26% ) (25% ) (24% ) (23% ) (26% ) (24% ) (18% | Mozliwosc dokonania zakupu
N \_/ \_/ \_/ \__/ \__/ NI o dowolnej porze (24/7)
7N 7N 7N 7N 7N 7N 7N _
(16% | ( 149 | [ 13% | ( 149 | (12% | (149 | (10% | Dostawa w nastepnym dniu roboczym
N/ NS N NS NS NS N/
VR 7N 7N 7N 7N 7N 7N . )
(24% | | 24% | [ 23% ) ( 2196 | (30% | (17% | (19% | Elastyczna polityka zwrotoéw
N N _ - NS - N/
22%) (229 22%)  (20%)  (19% 2% (18%) Traf i e ofert
ﬂ 6 ) f o) ( 6 ) f o) f 6 ) ‘ 6 ) ‘ 6 ) rafne, spersonalizowane promocje i oferty
N N N N N / N

Brakujgca do 100% czeéc¢ respondentdow nie kupuje produktéw z danej kategorii
Podstawa: Razem (n=3029); wartos$¢ w %
Pyt. 9: Co jest dla Ciebie najwazniejsze, aby wrécié¢ do tego samego sprzedawcy/sklepu online i ponownie dokonaé¢ zakupu produktow z poszczegdlnych kategorii?
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WPLYW DOSWIADCZENIA ZAKUPOWEGO
NA RELACIJE ZE SPRZEDAWCA

Pozytywne doswiadczenie zakupowe buduje lojalnosc cross-kanatowo.

ZAKUPY OFFLINE ZAKUPY ONLINE

POZYTYWNE DOSWIADCZENIE ZAKUPOWE ... POZYTYWNE DOSWIADCZENIE ZAKUPOWE ...
.. W sklepie stacjonarnym zachecito mnie ‘//O\\ ... Zachecito mnie do ztozenia kolejnych zamowien
do ponownych odwiedzin \57/)‘ w tym samym sklepie internetowym

.. W stacjonarnym sklepie zachecito mnie /
do odwiedzenia sklepu internetowego tego £\2\6

%\3 ... zachecito mnie do odwiedzenia sklepu stacjonarnego
sprzedawcy w celu kolejnych zakupow /

tego sprzedawcy w celu kolejnych zakupoéw

NEGATYWNE DOSWIADCZENIE ZAKUPOWE ... NEGATYWNE DOSWIADCZENIE ZAKUPOWE ...

\

N
S
&/

.. W sklepie stacjonarnym zniechecito mnie

do odwiedzenia sklepu internetowego tego .. zniechecito mnie do odwiedzenia sklepu stacjonarnego

sprzedawcy - tego sprzedawcy

.. W sklepie stacjonarnym zniechecito mnie “/28% ... Zniechecito mnie do sktadania nowych zamodwien

do odwiedzenia tego samego sklepu ponownie ‘\ / w tym samym sklepie internetowym

W ogole nie zwracam uwagi na doswiadczenie ‘3/19% W ogdle nie zwracam uwagi na do$wiadczenie zakupowe
zakupowe w sklepie stacjonarnym N podczas zakupéw online

Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 5: Czy wczesniejsze doswiadczenie zakupowe z danym sprzedawca w sklepie stacjonarnym miato kiedykolwiek wptyw na Twoje dziatania konsumenckie w odniesieniu do niego?
Pyt. 6: Czy wczesniejsze doswiadczenie zakupowe z danym sprzedawca w Internecie miato kiedykolwiek wptyw na Twoje dziatania konsumenckie w odniesieniu do niego?

3
&/

Cu
\&/

(3
&/

R
&/

TR
&/
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CZtONKOSTWO W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH

Niemal 3/4 respondentdw jest uczestnikami jakiegos$ programu lojalnosciowego.
Najwiekszy udziat odnotowano w srednich grupach wiekowych.

RAZEM
KOBIETY MEZCZYZNI

B Tak

M Nie

30% l

70%

26%
‘ - ‘
61%

74%

18-24 lata 25-34 lata 35-44 |ata 45-54 |lata 55-56 lat

Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 11: Czy jestes uczestnikiem przynajmniej jednego programu lojalnosciowego?

COMARCH IKANTAR TNS4



PROGRAM LOJALNOSCIOWY

71%

29%

Cztonkostwo

W Tak (n=2155) ‘

B Nie

Online

Przy ladzie w sklepie

Za posrednictwem aplikacji
na smartfonie

Brak preferencji

Drogg mailowa/poprzez sied,
do wykorzystania podczas zakupow online

Droga mailowa/poprzez sied,
zeby wydrukowac je w domu

Za posrednictwem aplikacji/smartfona
Za posrednictwem listu/drogg pocztowa

Za posrednictwem gazety/magazynu

Karta lojalnosciowa (plastikowa karta klienta)
Nazwa uzytkownika i adres

Wirtualna karta na smartfonie

Podstawa: Pyt. 11: Razem (n=3029); Pyt. 11a-c: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=2155); wartos¢ w %

Pyt. 11: Czy posiadasz cztonkostwo w co hajmniej jednym programie lojalno$ciowym?

Pyt. 11a: Jaki jest preferowany przez Ciebie sposéb komunikacji w ramach programu lojalnosciowego, ktérego jestes uczestnikiem?
Pyt. 11b: Jaki sposdb otrzymywania kupondéw rabatowych preferujesz?

Pyt. 11c: Jak sie identyfikujesz podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym?

Preferowany sposéb komunikacji

I
I
W -

Preferowany sposoéb otrzymywania kuponow

-
[ REE&
- 15%
I o

| 2%

Identyfikacja w sklepie stacjonarnym
I -

B s

M %

COMARCH IKANTAR TNS4

31



PROGRAM LOJALNOSCIOWY - WIELKA BRYTANIA

0% W Tak(n-305) I

B Nie

Online

Przy ladzie w sklepie

Za posrednictwem aplikacji
na smartfonie

Brak preferencji

21%
Drogg mailowa/poprzez siec,
do wykorzystania podczas zakupdw online
Droga mailowa/poprzez sied,
zeby wydrukowac je w domu

Za posrednictwem aplikacji/smartfona
Za posrednictwem listu/drogg pocztowa

Cztonkostwo
Za posrednictwem gazety/magazynu

Karta lojalnosciowa (plastikowa karta klienta)
Nazwa uzytkownika i adres

Wirtualna karta na smartfonie

Podstawa: Pyt. 11: Razem (n=502); Pyt. 11a-c: Cztonkowie programéw lojalnosciowych (n=395); wartos¢ w %

Pyt. 11: Czy posiadasz cztonkostwo w co hajmniej jednym programie lojalno$ciowym?

Pyt. 11a: Jaki jest preferowany przez Ciebie sposéb komunikacji w ramach programu lojalnosciowego, ktérego jestes uczestnikiem?
Pyt. 11b: Jaki sposdb otrzymywania kupondéw rabatowych preferujesz?

Pyt. 11c: Jak sie identyfikujesz podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym?

Preferowany sposéb komunikacji

I 5
-
B 4%

Preferowany sposéb otrzymywania kuponéw
I

N 20

B &

 EZ

| 2%

Identyfikacja w sklepie stacjonarnym
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PROGRAM LOJALNOSCIOWY - NIEMCY

64%

36%

Cztonkostwo

Preferowany sposéb komunikacji

B Tok (n=322) ‘

oniine. N <0
B Nie ©
Przy ladzie w sklepie _ 37%

Za posrednictwem aplikacji . 7%
na smartfonie

Brak preferencji

Preferowany sposéb otrzymywania kuponéw

Drogg mailowa/poprzez sieé, _ 35%
do wykorzystania podczas zakupow online

Droga mailowa/poprzez sied, 0

zeby wydrukowac je w domu - 13%

Za posrednictwem aplikacji/smartfona - 18%

Za posrednictwem listu/droga pocztowg _ 31%

Za posrednictwem gazety/magazynu I 2%

Identyfikacja w sklepie stacjonarnym

Karta lojalnosciowa (plastikowa karta klienta) _ 94%

Nazwa uzytkownika i adres I 2%

Wirtualna karta na smartfonie I 3%

Podstawa: Pyt. 11: Razem (n=507); Pyt. 11a-c: Cztonkowie programaow lojalnosciowych (n=322); wartos¢ w %

Pyt. 11: Czy posiadasz cztonkostwo w co hajmniej jednym programie lojalno$ciowym?

Pyt. 11a: Jaki jest preferowany przez Ciebie sposéb komunikacji w ramach programu lojalnosciowego, ktérego jestes uczestnikiem?
Pyt. 11b: Jaki sposdb otrzymywania kupondéw rabatowych preferujesz?

Pyt. 11c: Jak sie identyfikujesz podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym?
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PROGRAM LOJALNOSCIOWY - SZWAIJCARIA

77%

23%

Cztonkostwo

Bl Tak (n=389) ‘

B Nie

Online

Przy ladzie w sklepie

Za posrednictwem aplikacji
na smartfonie

Brak preferencji

Droga mailowa/poprzez siet,
do wykorzystania podczas zakupow online

Droga mailowa/poprzez siec,
zeby wydrukowac je w domu

Za posrednictwem aplikacji/smartfona
Za posrednictwem listu/drogg pocztowa

Za posrednictwem gazety/magazynu

Karta lojalnosciowa (plastikowa karta klienta)
Nazwa uzytkownika i adres

Wirtualna karta na smartfonie

Preferowany sposéb komunikacji

I o
)
M -

Preferowany sposéb otrzymywania kuponéw
 EZ

| REES

B s

— E=

B2

Identyfikacja w sklepie stacjonarnym
I -

B

W s

Podstawa: Pyt. 11: Razem (n=506); Pyt. 11a-c: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=389); wartos¢ w %

Pyt. 11: Czy posiadasz cztonkostwo w co hajmniej jednym programie lojalno$ciowym?

Pyt. 11a: Jaki jest preferowany przez Ciebie sposéb komunikacji w ramach programu lojalnosciowego, ktérego jestes uczestnikiem?
Pyt. 11b: Jaki sposdb otrzymywania kupondéw rabatowych preferujesz?

Pyt. 11c: Jak sie identyfikujesz podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym?
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PROGRAM LOJALNOSCIOWY - HOLANDIA

58%

42%

Cztonkostwo

B Tak (n=295) ‘

B Nie

Online

Przy ladzie w sklepie

Za posrednictwem aplikacji
na smartfonie

Brak preferencji

Droga mailowa/poprzez sied,
do wykorzystania podczas zakupow online
Droga mailowa/poprzez sied,
zeby wydrukowac je w domu

Za posrednictwem aplikacji/smartfona
Za posrednictwem listu/drogg pocztowa

Za posrednictwem gazety/magazynu

Karta lojalnosciowa (plastikowa karta klienta)
Nazwa uzytkownika i adres

Wirtualna karta na smartfonie

Podstawa: Pyt. 11: Razem (n=505); Pyt. 11a-c: Cztonkowie programaow lojalnosciowych (n=295); wartos¢ w %

Pyt. 11: Czy posiadasz cztonkostwo w co hajmniej jednym programie lojalno$ciowym?

Pyt. 11a: Jaki jest preferowany przez Ciebie sposéb komunikacji w ramach programu lojalnosciowego, ktérego jestes uczestnikiem?
Pyt. 11b: Jaki sposdb otrzymywania kupondéw rabatowych preferujesz?

Pyt. 11c: Jak sie identyfikujesz podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym?

Preferowany sposéb komunikacji

I -7
B
B 7

Preferowany sposéb otrzymywania kuponéw

I
B

B >
R

| 2%

Identyfikacja w sklepie stacjonarnym
[

B s

M s
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PROGRAM LOJALNOSCIOWY - WtOCHY

74%

26%

Cztonkostwo

Bl Tak (n=375) ‘

B Nie

Online

Przy ladzie w sklepie

Za posrednictwem aplikacji
na smartfonie

Brak preferenciji

Droga mailowa/poprzez sie,
do wykorzystania podczas zakupow online

Drogg mailowa/poprzez sied,
zeby wydrukowac je w domu

Za posrednictwem aplikacji/smartfona
Za posrednictwem listu/droga pocztowa

Za posrednictwem gazety/magazynu

Karta lojalnosciowa (plastikowa karta klienta)
Nazwa uzytkownika i adres

Wirtualna karta na smartfonie

Podstawa: Pyt. 11: Razem (n=505); Pyt. 11a-c: Cztonkowie programaéw lojalnosciowych (n=375); wartos¢ w %

Pyt. 11: Czy posiadasz cztonkostwo w co hajmniej jednym programie lojalno$ciowym?

Pyt. 11a: Jaki jest preferowany przez Ciebie sposéb komunikacji w ramach programu lojalnosciowego, ktérego jestes uczestnikiem?
Pyt. 11b: Jaki sposdb otrzymywania kupondéw rabatowych preferujesz?

Pyt. 11c: Jak sie identyfikujesz podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym?

Preferowany sposéb komunikacji

I
I
M >

Preferowany sposéb otrzymywania kuponéw

.
. o
- 1%

B 5%

| 1%

Identyfikacja w sklepie stacjonarnym
I

| RIES

B %
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PROGRAM LOJALNOSCIOWY - POLSKA

75%

25%

Cztonkostwo

W Tak (n=379) ‘

B Nie

Online

Przy ladzie w sklepie

Za posrednictwem aplikacji
na smartfonie

Brak preferencji

Drogg mailowa/poprzez siec,
do wykorzystania podczas zakupdw online

Drogg mailowa/poprzez siec,
zeby wydrukowac je w domu

Za posrednictwem aplikacji/smartfona
Za posrednictwem listu/drogg pocztowa

Za posrednictwem gazety/magazynu

Karta lojalnosciowa (plastikowa karta klienta)
Nazwa uzytkownika i adres

Wirtualna karta na smartfonie

Preferowany sposéb komunikacji

B o
e
B2

Preferowany sposéb otrzymywania kuponéw

I
B 2
B 7
— B

f 26

Identyfikacja w sklepie stacjonarnym
I -

B s

B %

Podstawa: Pyt. 11: Razem (n=504); Pyt. 11a-c: Cztonkowie programéw lojalnosciowych (n=379); wartos¢ w %

Pyt. 11: Czy posiadasz cztonkostwo w co hajmniej jednym programie lojalno$ciowym?

Pyt. 11a: Jaki jest preferowany przez Ciebie sposéb komunikacji w ramach programu lojalnosciowego, ktérego jestes uczestnikiem?
Pyt. 11b: Jaki sposdb otrzymywania kupondéw rabatowych preferujesz?

Pyt. 11c: Jak sie identyfikujesz podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym?
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GtOWNE CZYNNIKI MAJACE WPLYW NA KSZTALtTOWANIE

PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

Korzysci finansowe sg najbardziej wptywowg dzwignig dla programow lojalnosciowych.

I

45 A

36 45 il

40 41

I

A 40 25

14 36 31
15 32 3]
9 24 33
[l Catkiem wazne [ Raczejwazne [l Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
Pyt. 12: Aby program lojalnosciowy stat sie dla Ciebie atrakcyjny: Jak istotne sa...

86%
81% 18%

81%

Oferty i promocje

Jakosc¢ i ilos¢ nagrod

Mozliwos¢ zbierania punktéw lojalnosciowych
Korzysci takie jak przedpremiery i przedsprzedaz
produktow

Uczestniczenie w rozwoju produktu danej marki

Branie udziatu w konkursach i loteriach

Grywalizacja: angazujace interaktywne gry i rozrywki
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GtOWNE CZYNNIKI MAJACE WPLYW NA KSZTALTOWANIE
PROGCRAMOW LOJALNOSCIOWYCH - WIEK

Najmtodsze grupy wiekowe sg takze zainteresowane przedpremierami, przedsprzedazg oraz grywalizacja.

82%

77%

76%

53%

42%

37%

22%

84%

82%

82%

56%

46%

40%

27%

Top-2 (Catkiem wazne, raczej wazne)
Podstawa: Razem (n=3029); warto$¢ w %

Pyt. 12: Aby program lojalnosciowy stat sie dla Ciebie atrakcyjny: Jak istotne sa...

88%

83%

83%

62%

51%

48%

36%

86%

83%

82%

65%

54%

57%

41%

85%

84%

82%

69%

58%

54%

43%

Razem

Top 2

(00)

2
S

81%

81%

Oferty i promocje

Jakosc¢ i ilos¢ nagrod

Mozliwos¢ zbierania punktow lojalnosciowych

Korzysci takie jak przedpremiery i przedsprzedaz
produktow

Uczestniczenie w rozwoju produktu danej marki

Branie udziatu w konkursach i loteriach

Grywalizacja: angazujace interaktywne gry i rozrywki
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GtOWNE CZYNNIKI MAJACE WPLYW NA KSZTALTOWANIE
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH - WIELKA BRYTANIA

48 39 Jakos¢ i ilo$é nagrod
49 37 Mozliwosé zbierania punktdéw lojalnosciowych
41 44 Oferty i promocje

19 32 o7 Korzysci takie jak przedpremiery i przedsprzedaz

‘ | |

produktow
4 28 30 Uczestniczenie w rozwoju produktu danej marki
4 AS] 3 Branie udziatu w konkursach i lotetiach
1 19 29 Grywalizacja: angazujgce interaktywne gry i rozrywki

[l Catkiem wazne [ Raczejwazne [l Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Razem (n=502); wartos¢ w %
Pyt. 12: Aby program lojalnosciowy stat sie dla Ciebie atrakcyjny: Jak istotne sa...
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GtOWNE CZYNNIKI MAJACE WPLYW NA KSZTALTOWANIE
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH - NIEMCY

Jakosé | flosc nagrod
A 34 12 Mozliwosc¢ zbierania punktow lojalnosciowych
31 45 15 Oferty i promocje
Korzysci j:akiejak przedpremiery i przedsprzedaz
produktow
10 33 33 Uczestniczenie w rozwoju produktu danej marki
10 27 34 Branie udziatu w konkursach i loteriach
7 20 39 Grywalizacja: angazujgce interaktywne gry i rozrywkKi

[l Catkiem wazne [l Raczejwazne [l Raczej hiewazne Niewazne

Podstawa: Razem (n=502); wartos¢ w %
Pyt. 12: Aby program lojalnosciowy stat sie dla Ciebie atrakcyjny: Jak istotne sa...
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GtOWNE CZYNNIKI MAJACE WPLYW NA KSZTALTOWANIE
PROGCRAMOW LOJALNOSCIOWYCH - SZWAJCARIA

40 42 13 Mozliwos¢ zbierania punktéw lojalnosciowych
39 42 14 Jakosc¢ i ilos¢ nagrod
Uczestniczenie w rozwoju produktu danej marki
15 34 35 Branie udziatu w konkursach i loteriach
10 24 35 Grywalizacja: angazujgce interaktywne gry i rozrywki

[l Catkiem wazne [ Raczejwazne [M Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Razem (n=506); wartos¢ w %
Pyt. 12: Aby program lojalnosciowy stat sie dla Ciebie atrakcyjny: Jak istotne sa...

COMARCH IKANTAR TNS- 42



GtOWNE CZYNNIKI MAJACE WPLYW NA KSZTALTOWANIE
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH - HOLANDIA

37 4 10 Oferty i promocje
30 43 14 Mozliwos¢ zbierania punktow lojalnosciowych

24 47 1 Jakosc i ilos¢ nagrod

Korzysci takie jak przedpremiery i przedsprzedaz
3 37 30 .
produktéw

| |
~

10 30 29 Uczestniczenie w rozwoju produktu danej marki

8 29 36 Branie udziatu w konkursach i loteriach

6 20 32 Grywalizacja: angazujace interaktywne gry i rozrywki

B Catkiem wazne [ Raczejwazne [l Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Razem (n=505); wartos¢ w %
Pyt. 12: Aby program lojalnosciowy stat sie dla Ciebie atrakcyjny: Jak istotne sa...
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GtOWNE CZYNNIKI MAJACE WPLYW NA KSZTALTOWANIE
PROGCRAMOW LOJALNOSCIOWYCH - WLOCHY

(9)]
ul

57 3 Oferty i promocje

35 49 10 Jakos¢ i ilos¢ nagrod

36 46 13 Mozliwos¢ zbierania punktow lojalnosciowych

o8 Lty 19 Korzysci takie jak przedpremiery i przedsprzedaz

produktow
18 42 25 Uczestniczenie w rozwoju produktu danej marki
15 28 33 Branie udziatu w konkursach i loteriach
1 28 30 Grywalizacja: angazujace interaktywne gry i rozrywki
M Catkiem wazne [l Raczejwazne [l Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Razem (n=505); wartos¢ w %
Pyt. 12: Aby program lojalnosciowy stat sie dla Ciebie atrakcyjny: Jak istotne sa...
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GtOWNE CZYNNIKI MAJACE WPLYW NA KSZTALTOWANIE
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH - POLSKA

|

5% 38 Oferty i promocje

42 44 10 Jakosc i ilos¢ nagrod
39 46 12 Mozliwo$é zbierania punktdw lojalnosciowych
23 45 23 Branie udziatu w konkursach i loteriach

24 43 >3 Korzysci takie jak przedpremiery i przedsprzedaz

produktow
17 42 29 Uczestniczenie w rozwoju produktu danej marki
12 3] 35 Grywalizacja: angazujace interaktywne gry i rozrywki

Bl Catkiem wazne [l Raczejwazne [l Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Razem (n=504); wartos¢ w %
Pyt. 12: Aby program lojalnosciowy stat sie dla Ciebie atrakcyjny: Jak istotne sa...
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ZNACZENIE POUFNOSCI DANYCH
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH

Im starszy respondent,
tym wieksze znaczenie

Przejrzystos¢ waznym czynnikiem podczas gromadzenia danych osobowych. poufnoéci danych.

59 34 Przejrzystosc: Jak firma wykorzystuje moje dane osobowe?

“

56 37 Zrozumiaty regulamin

53 29 . Mozliwos¢ sprawdzenia jakie dane osobowe sg gromadzone

przez firme
53 38 7 Mozliwosc tatwej rezygnagji z programu lojalnosciowego
Bycie nagradzanym jesli zezwalam firmie na wykorzystywanie
44 39 12 . , .
moich danych osobowych dla celéw marketingowych
B Catkiem wazne B Raczej wazne Bl Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=2155); w %
Pyt. 13: Jak wazne sa dla Ciebie ponizsze czynniki w odniesieniu do gromadzenia danych osobowych w kontekscie programu lojalnosciowego?
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ZNACZENIE POUFNOSCI DANYCH
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH - WIELKA BRYTANIA

Oczekuje sie przejrzystosci i zrozumiatosci.

57 35 5 Przejrzystosc: Jak firma wykorzystuje moje dane osobowe?

51 41 5 Zrozumiaty regulamin

51 39 6 Mozliwos¢ sprawdzenia jakie dane osobowe sg gromadzone
przez firme
53 35 9 Mozliwosc fatwej rezygnadji z programu lojalnosciowego

Bycie nagradzanym jesli zezwalam firmie na wykorzystywanie

2 e & moich danych osobowych dla celéw marketingowych

M Catkiem wazne M Raczej wazne M Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=395); w %
Pyt. 13: Jak wazne sa dla Ciebie ponizsze czynniki w odniesieniu do gromadzenia danych osobowych w kontekscie programu lojalnosciowego?
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ZNACZENIE POUFNOSCI DANYCH
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH - NIEMCY

Wszystkie czynniki sg podobnie wazne: hawet bycie wynagradzanym
za zezwalanie na uzycie danych osobowych.

|

57 38 Przejrzystosc: Jak firma wykorzystuje moje dane osobowe?

57 38 4 Zrozumiaty regulamin

Mozliwosc sprawdzenia jakie dane osobowe sg gromadzone
przez firme

|

56 38

50 39 9 Mozliwos¢ fatwej rezygnacji z programu lojalnosciowego

Bycie nagradzanym jesli zezwalam firmie na wykorzystywanie

e 57 v moich danych osobowych dla celéw marketingowych

B Catkiem wazne B Raczej wazne B Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=322); w %
Pyt. 13: Jak wazne sa dla Ciebie ponizsze czynniki w odniesieniu do gromadzenia danych osobowych w kontekscie programu lojalnosciowego?
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ZNACZENIE POUFNOSCI DANYCH
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH - SZWAIJCARIA

Oczekuje sie przejrzystosci i zrozumiatosci.

(@]
~N

6 32 Zrozumiaty regulamin

64 26 8 Przejrzystosc: Jak firma wykorzystuje moje dane osobowe?

|

53 37 Mozliwos¢ fatwej rezygnacji z programu lojalnosciowego

Mozliwosc sprawdzenia jakie dane osobowe sg gromadzone

57 32 9 )
przez firme
Bycie nagradzanym jesli zezwalam firmie na wykorzystywanie
46 36 15 . . .
moich danych osobowych dla celéw marketingowych
[l Catkiem wazne Il Raczej wazne Bl Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=389); w %
Pyt. 13: Jak wazne sa dla Ciebie ponizsze czynniki w odniesieniu do gromadzenia danych osobowych w kontekscie programu lojalnosciowego?
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ZNACZENIE POUFNOSCI DANYCH
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH - HOLANDIA

Oczekuje sie tatwego procesu rezygnacji z programu lojalnosciowego oraz przejrzystosci.

54 40 5 Mozliwos¢ fatwej rezygnadji z programu lojalnosciowego
55 38 5 Przejrzystos¢: Jak firma wykorzystuje moje dane osobowe?
45 4t 9 MoZIIV\{os'(: sprawdzenia jakie dane osobowe sg gromadzone
przez firme

Bycie nagradzanym jesli zezwalam firmie na wykorzystywanie

& & & moich danych osobowych dla celdow marketingowych

B Catkiem wazne B Raczej wazne B Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=295); w %
Pyt. 13: Jak wazne sa dla Ciebie ponizsze czynniki w odniesieniu do gromadzenia danych osobowych w kontekscie programu lojalnosciowego?
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ZNACZENIE POUFNOSCI DANYCH
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH - WLOCHY

Wszystkie czynniki sg podobnie wazne.
Przejrzystosc, mozliwosc rezygnacji z subskrypcji, nagrody.

62 34 5 Zrozumiaty regulamin
64 31 5 Przejrzystosc: Jak firma wykorzystuje moje dane osobowe?
57 36 6 Mozliwos¢ fatwej rezygnacji z programu lojalnosciowego

Mozliwos¢ sprawdzenia jakie dane osobowe sg gromadzone
przez firme

|

55 39

Bycie nagradzanym jesli zezwalam firmie na wykorzystywanie

o8 i e moich danych osobowych dla celéw marketingowych

M Catkiem wazne M Raczej wazne M Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=375); w %
Pyt. 13: Jak wazne sa dla Ciebie ponizsze czynniki w odniesieniu do gromadzenia danych osobowych w kontekscie programu lojalnosciowego?
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ZNACZENIE POUFNOSCI DANYCH
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH - POLSKA

Oczekuje sie zrozumiatosci i przejrzystosci.

57 39 Zrozumiaty regulamin

‘

58 37 5 Przejrzystosc: Jak firma wykorzystuje moje dane osobowe?

Mozliwos¢ sprawdzenia jakie dane osobowe sg gromadzone
przez firme

‘

53 4]

51 42 6 Mozliwos¢ fatwej rezygnacji z programu lojalnosciowego

Bycie nagradzanym jesli zezwalam firmie na wykorzystywanie

o A 12 moich danych osobowych dla celéw marketingowych

M Catkiem wazne M Raczej wazne M Raczej niewazne Niewazne

Podstawa: Cztonkowie programow lojalnosciowych (n=379); w %
Pyt. 13: Jak wazne sa dla Ciebie ponizsze czynniki w odniesieniu do gromadzenia danych osobowych w kontekscie programu lojalnosciowego?
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PODSUMOWANIE

Branza retail podlega obecnie duzym przemianom.

Z powodu digitalizacji, rozwoju sprzedazy wielokanatowej,
rosngcych oczekiwan i wymagan klientow, handel przecho-
dzi proces ogromnych zmian.

; 3
g Zmiany te pojawity sie wraz z rozwojem technologii, a za-
= tem wraz z nowymi mozliwosciami kontaktu z klientem
< . . o
o i budowania relacji z nim.
e
2 NOowI NOWE PRODUKTY : . : P : :
KLIENCI e Przeprowadzajac r.wln.lejsze badi‘;\nle starallsmy'sug )poznac
obecne zachowania i motywacje zakupowe klientéw oraz
1 poznac przysztos¢ handlu detalicznego i oczekiwania Kkli-
entoéw branzy retail.
LOJALNOSC &
INNE WYDATKI
WYZSZE PRZYCHODY Z POJEDYNCZEGO KLIENTA
|
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ASPEKTY WZROSTU: HANDEL DETALICZNY

Wyniki badan

[ ] Zachowania zakupowe zalezg od wieku. Im mtodsi klienci, tym
wieksza otwartosé na zakupy w internecie i oferty elektroniczne.
Nalezy spodziewac sie przeniesienia sprzedazy do Internetu; bio-
rgc pod uwage wszystkie kategorie mozna jednak zatozy¢, ze 50%
zakupow bedzie realizowanych w sklepach stacjonarnych.
Zwiekszy sie zakres aktywnosci cross-channelowych (zakupy

w sklepach stacjonarnych/wyszukiwanie online).

[ ] Najwiekszy potencjat wzrostu sprzedazy internetowej maja takie
kategorie jak: sprzet gospodarstwa domowego, TV, Hi-Fi i odziez.
Potencjat sklepow stacjonarnych stanowia: artykuty dla majster-
kowiczdw, narzedzia i zaopatrzenie, meble i wystrdj wnetrz, kos-

metyki.

u We wszystkich krajach i grupach wiekowych oczekuje sie indywi-
dualizacji i dostosowania oferty do potrzeb klienta za pomocg

ustug elektronicznych:

60%

respondentdw zaktada, respondentdw rozwaza respondentdw rozwaza
ze dostepni bedg osobisci uzywanie w sklepie w cza- uzywanie spersonalizowa-
doradcy cyfrowi sie rzeczywistym spersona- nych ofert w poblizu sklepu
lizowanych ofert i pomocy
W nawigowaniu

Zalecenia warunkujace wzrost

[ ] Nalezy przyjrze¢ sie cross-channelowym doswiadczeniom zaku-

powym oraz usprawnié procesy cross-channelowe.

| Nalezy uwzgledni¢ uwarunkowane wiekiem korzystanie ze smart-
fonow.
[ ] Nalezy skierowac oferte odpowiednich kategorii produktéw do

mtodszych grup wiekowych zaréwno za posrednictwem ustug

mobilnych, jak i ustug online.

| Handel stacjonarny i handel internetowy to dwa wazne kanaty
sprzedazy (mtodsi klienci chetniej kupujg przez Internet; starsi za-
zwyczaj w sklepach stacjonarnych, ale przed zakupem korzystajg

z dobrodziejstw Internetu).

| Nalezy zachecac klientéw spersonalizowanymi ofertami.

[ ] Nalezy korzysta¢ z ustug elektronicznych podczas komunikacji

(tzn. obstuga, indywidualizacja, oszczednosci).
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Wyniki badan

Obecnie odnotowuje sie niski poziom lojalnosci (32-51% w zaleznos-

ci od kategorii).

W przypadku wiekszosci klientéw pozytywne doswiadczenia zaku-
powe przektadajg sie na lojalnos¢ wobec sprzedawcy detalicznego
- réwniez za posrednictwem roznych kanatéw. Negatywne doswiad-

czenia Majg mniejsze znaczenie.

Dla prawie 31% respondentow (kategoria TV, Hi-Fi) duzg role w bu-
dowaniu lojalnosci odgrywajg dodatkowe ustugi oferowane przez
sprzedawce, ktéry jest zorientowany na potrzeby klienta. Dla prawie
20% odpowiednio dostosowane/zindywidualizwane oferty stano-
wig podstawe lojalnosci wobec sprzedawcy w sklepach stacjonar-

nych (w sprzedazy internetowej ten odsetek jest jeszcze wyzszy).

O udziale w programie bonusowym decydujg oferty/promocje oraz
jakosé/ilos¢ nagrod. W przypadku mtodszych grup wiekowych lo-
jalnos¢ bazuje réwniez na korzysciach niematerialnych (np. pod-

glad produktéw, gry).

Posiadacze kart bonusowych oczekujg przejrzystego wykorzys-

tywania danych osobowych.

ASPEKTY WZROSTU: LOJALNOSC KLIENTA

Zalecenia warunkujgce wzrost

Pozytywne doswiadczenia zakupowe stanowig podstawe poten-

cjatu wzrostu w budowaniu lojalnosci klientow.

Najwazniejsze sg potrzeby klientéw. Indywidualnie dostosowane
oferty buduja lojalno$¢ zaréwno w przypadku zakupdw interne-

towych, jak réwniez zakupdw w sklepach stacjonarnych.

Nalezy oferowac korzysci finansowe w celu pozyskania klientow

do programu lojalnosciowego.

Trzeba zadbacd o przejrzystosé w komunikacji z uczestnikami pro-
gramu: przejrzystosc¢ stanowi nieodzowny element podczas rejes-

tracji danych osobowych.
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SZCZEGOtY BADANIA

Metodologia

u Wywiady online (w panelu online)
] 10-12 minut

[ ] 13 pytan zamknietych

Grupa docelowa

[ | Populacja w poszczegdlnych krajach
u Przedstawiciele online
u Wiek: 18-65 lat

Proba Termin przeprowadzania badania
| N =3029 wywiaddw u 6-21 pazdziernik 2016 r.

| UK (n=502), DE (n=507), IT (n=505)

| NL (n=505), CH (n=506), PL (n=504%)

Udziat wedtug danych demograficznych

[ | Wiek i pte¢
| Region (4 podziaty)
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DEMOGRAFIA WEDtLUG KRAJU

Qe L » N

Polska

14%

25%

20%

21%

20%

52%

48%

63%

7%

1%

9%

10%

Podstawa: Razem (n=3029); wartos¢ w %
S1: Wiek, S2: Pte¢, S4: Zatrudnienie

Niemcy

13%

19%

22%

26%

20%

52%

48%

48%

17%

14%

9%

12%

Szwajcaria

13%

21%

23%

24%

19%

50%

50%

50%

22%

5%

7%

16%

Holandia

8%
19%
24%
27%

22%

53%

47%

40%
19%
3%
9%

29%

Wiochy
1%
20%
26%
23%

20%

52%

48%

47%

16%
4%
8%

25%

Wielka Brytania

10%

22%

24%

24%

20%

53%

47%

45%

18%

8%

6%

23%

RAZEM

12%

21%

23%

24%

20%

52%

48%

49%

16%

7%

8%

20%

18-24 lata
25-34 lata
35-44 lata
45-54 |ata

55-65 lat

Kobieta

Mezczyzna

Na caty etat
Na czesc¢ etatu
Na emeryturze
Uczacy sie

Inne

WIEK

PtEC

ZATRUDNIENIE
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COMARCH

KONTAKT

Comarch SA
al. Jana Pawta I1 39 a
31-864 Krakdw, Polska

Tel. +4812 681 43 00 wew. 1
Fax +4812 687 71 00

info.erp@comarch.pl

Comarch jest globalnym dostawcy rozwigzan IT (ERP, CRM & Marketing, Bl, EDI, ECM, ICT, Finanse, rozwigzania w chmurze, etc) dla srednich przedsiebiorsw, duzych firm,
bankowosci i ubezpieczen, telekomunikacji, a takze branzy medycznej. Ponad 5 400 zatrudnionych pracuje w wielu krajach na catym swiecie, z ktérych okoto 2 000 zaj-
muje sie tworzeniem oprogramowania. Dzieki wysokim naktadom na badania i rozwdj, Comarch moze zaoferowac szeroki wachlarz innowacyjnych rozwigzan It, ktére sg
wysoko oceniane zaréwno przez klientéw, jak i analitykdw.
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