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Jak zmienity sie zwyczaja
zakupowe Polakow
w czasie koronawirusa?



WSIED

Szanowni Panstwo,

Wydarzenia ostatniego pétrocza zmienity sposdb funkcjonowania gospodarek na catym $wiecie.
Gwattowne rozprzestrzenianie sie wirusa COVID-19 i reakcje poszczegélnych panstw ograniczajace
aktywnos$¢ gospodarcza w celu minimalizowania kontaktéw spotecznych sprawity, ze dotychczasowe
uwarunkowania prowadzenia dziatalnosci handlowej zmienity sie praktycznie z dnia na dzien. Zaréwno
klienci znaleZli sie w nowej sytuacji, w ktérej zakupy, obok zatatwiania wielu codziennych spraw,
przeniosty sie w znacznym stopniu do $wiata wirtualnego, jak réwniez sprzedawcy musieli zmierzyé
sie z wyzwaniem nowych zasad prowadzenia handlu w punktach stacjonarnych.

Raport, ktéry Panstwu prezentujemy jest swego rodzaju kontynuacja obserwacji, ktére od kilku lat
prowadzimy w Polsce w zakresie analiz rynku handlu detalicznego oraz analiz praktyk zarzadzania
dos$wiadczeniami klientéw. Obserwujac specyfike polskiego rynku na tle innych rynkéw
miedzynarodowych zdecydowaliSmy sie na przeprowadzenie lokalnego badania, ktére nawiazuje
rowniez do globalnej edycji raportéw dotyczacych analiz wptywu pandemii COVID-19 na klientow
i sprzedawcoéw detalicznych.

Pracujac nad raportem postawilismy sobie kluczowe pytania dotyczace zmian zachowan
zakupowych. Przyjrzelismy sie blizej czynnikom decyzyjnym, ktére nabraty znaczenia w czasie
pandemii, jak réwniez na zmieniajace sie oczekiwania klientéw wzgledem sprzedawcéw oraz
preferencje w zakresie korzystania z réznych kanatéw kontaktu. Szukamy odpowiedzi na to, w jakim
stopniu i w odniesieniu do ktérych kategorii asortymentowych mamy do czynienia z migrowaniem
klientéw do kanatéw cyfrowych. Analizujemy rowniez wptyw pandemii na budzety gospodarstw
domowych i co za tym idzie, przetozenie tego wptywu na decyzje zakupowe.

Niniejszy raport przedstawia szeroka analize zmiany zachowar zakupowych i przedstawia potencjalne
kierunki rozwoju trendéw rynkowych. Musimy przy tym pamietaé, ze sytuacja rynkowa w obecnych
czasach jest bardzo dynamiczna ze wzgledu na niepewnos$¢ zmian powiazanych z réznymi
mozliwymi scenariuszami dalszego rozwoju pandemii. Jednoczesnie warto zwréci¢ uwage, ze nowa
rzeczywistosé, o ktérej moéwimy w raporcie, ksztattuje sie na naszych oczach.

Niektore z trenddw konsumenckich, ktére w pierwszej chwili wydaja sie byé chwilowg odpowiedzig
na ograniczenia i restrykcje, mogg pozosta¢ z nami na dtuzszy czas. Dlatego, majgc réwniez

na uwadze whnioski z analiz z naszych globalnych raportéw, widzimy, ze sprzedawcy, ktérzy beda
chcieli z sukcesem przej$¢ etap dostosowania do nowej rzeczywistosci, beda potrzebowali
skoncentrowac sie w najblizszym czasie na: zrozumieniu na nowo potrzeb i oczekiwar swoich
klientéw (szczegdlnie w zakresie obaw zwigzanych z bezpieczenstwem finansowym i fizycznym)
oraz odpowiednim dopasowaniu swoich modeli biznesowych i oferty.

Zyczymy owocnej lektury i wielu inspiracji. Jednocze$nie zachecamy do kontaktu, jesli beda Paristwo
zainteresowani pogtebionymi analizami, w szczegdélnosci w odniesieniu do Panstwa specyficznej
sytuacji.

Jan Karasek

Partner
Doradztwo biznesowe
KPMG w Polsce

Autorzy raportu: Jan Karasek, Andrzej Musiat, Konrad Gaponiuk
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KonsUmencl przewicua, 26 Deaa funkcjonowec
Wwarunkach COVID-IY przez atuzszy czas

Z najnowszego badania KPMG pt. ,Consumer Pulse Survey” podstawowych potrzeb, takich jak bezpieczenstwo, odpowiedni
wynika, ze konsumenci przewiduja, ze tzw. nowa rzeczywisto$¢ stosunek wartosci do ceny jak réwniez tatwosci i wygody
bedzie trwata 12 miesiecy lub wiecej i stanie sie czescia zakupéw, bedzie miat istotne przetozenie na rynkowe realia,
codziennego zycia. Zwrot oczekiwan klientéw w okresie w ktérych beda funkcjonowali sprzedawcy.

ksztattowania sie nowej rzeczywistosci w strone zapewnienia

Klienci nadal maja obawy o swoja
sytuacje finansowa i stosunek
wartosci do ceny.

)

Mozemy przyja¢, ze niepewnosé
dotyczaca wiasnej sytuacji finansowej
bedzie towarzyszyta klientom w czasie
ksztattowania sie nowej rzeczywistosci

i moze istotnie wptyna¢ na decyzje
zakupowe. Z jednej strony mozemy mie¢
do czynienia z dalszym ograniczaniem
zbednych w oczach klientéw wydatkéw

i koncentracja na utrzymaniu biezace;j
ptynnosci gospodarstw domowych (sptata
podstawowych zobowiazan, oszczedzanie
“na czarng godzine"). Z drugigj strony,
kupujacy moga w jeszcze wigkszym
stopniu przywigzywac¢ wage do stosunku
wartosci do ceny poszukujac najlepszych
dostepnych na rynku ofert.

Troska o wiasne
bezpieczenstwo zmienita
zachowania konsumentow,
wybor dostawcow

i preferowane kanaty
kontaktu.

 Patrzeny
|ocZekwania
Kientow

W dobie COVID-19 konsumenci
coraz czesciej stawiaja na pierwszym
miejscu bezpieczenstwo osobiste.
Zrozumienie obaw i potrzeb
klientéw jest szczegdlnie istotne
w kontekscie stopniowego
znoszenia formalnych ograniczen.
Cze$¢ dotychczas wprowadzonych
$rodkéw bezpieczenstwa moze
wymagacé utrzymania ze wzgledu
na oczekiwania klientéw.

Vlilania
I

Wygoda i tatwosé dokonywania
zakupow jest jednym z kluczowych

oczekiwan konsumentow

o .

o . ‘e Kktd . ek d . Przechodzenie do nowej rzeczywistosci
rganizacje, ktore maja najwieksze szanse powodzenia bedzie nierozerwalnie wiazalo sie z coraz

w dtuzszej perspektywie czasu, to takie, ktdre: wiekszym wykorzystaniem technologii

cyfrowych. Klienci postawieni przed faktem

1. aktywnie analizujg dynamicznie zmieniajgce sie potrzeby swoich ograniczonej dostepnosci stacjonarnych

Klientow, punktéw handlowych zmieniajg swoje

2. najszybciej odpowiadajg na potrzeby i oczekiwania klientow zachowania i preferencje i zwiekszaja swoja
dostosowujgc swoje modele biznesowe do nowej rzeczywistosci aktywnos$¢é w kanatach cyfrowych. Jest to
i wdrazajac odpowiednie rodzaje partnerstw, wyzwanie dla wielu sprzedawcéw, ktorzy w

dotychczasowej dziatalnosci nie traktowali

kanatéw cyfrowych priorytetowo i nie mieli

dla nich wypracowanych odpowiednio

profitowych modeléw biznesowych.jest to

4. na nowo analizuja koszty prowadzenia dziatalnosci na wielu obecnie najmniej dochodowy kanat.
ptaszczyznach i wykorzystujg szanse jakie stwarza wykorzystanie

technologii cyfrowych.

3. s3spodjne w komunikacji i codziennym demonstrowaniu realizacji
swoich celéw oraz stawianiu na pierwszym miejscu bezpieczenstwa
swoich pracownikéw i klientow,

0ika komancit kiem siaci KPMG skisdjaosi sie  iezaliznych spok Nowa rzeczywisto$¢: konsument w dobie COVID-19 3



NAWaZNIeJSze WNIoSK

BBZDIBCZENSIWO ©)

Troska o wtasne

bezpieczenstwo

podczas dokonywania

zakup6w jest czynnikiem, 41% Polakow w wyniku
ktory w najwigkszym stopniu zyskaf wybuchu pandemii zaczeto
na znaczeniu podczas pandemii-. Zwrac-;a I‘ZﬂdZiEj korzysta(:
na niego uwage O 58% wiecej z gotowki. 33% deklaruje,
Polakow ni: przed wybuchem ze czesciej uzywa karty debetowej,
pandemii COVID-19. a 30% karty kredytowe;.

Najwieksza niedogodnoscia
zgtaszang przez 56 % respondentéw, dostrzegana
podczas robienia zakupéw w sklepach stacjonarnych jest

nieprzestrzeganie obowiazujacych
zasad przez innych klientéw.

SyIUack fnansowa

Wybuch pandemii COVID-19 75% Polakéw
negatywnie odbit sie zadeklarowato, ze wybuch
pandemii wptynatf na ich
zwyczaje wydatkowe.

Potowa Polakow

na sytuacji finansowej
Polakéw. 44% respondentow

badania przyznato, ze pandemia przyznata, ze w wyniku COVID-19
pogorszyia lub znaczaco pogorszyta wstrzym uje s|9
ch sytuacje finansowa. z wydatkami innymi

niz niezbedne.
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FAWOSC Zakupow/didital

Srednio podczas

19% Polakow trwania pandemii
zaceKlarowaio, covip-19 sklepom
ze wszystkich zakupow -

produktéw pozaspozywczych dokonuje Internetoowym

za pomoca internetu. w Polsce przybyto 6% nowych

inentéw, ktérzy przed wybuchem
pandemii nie robili zakupow w internecie.

Gtownym kryterium wyboru sprzedawcy

online pozostaje wygoda, na ktdra zwraca uwage blisko
potowa Polakoéw w przypadku zakupdw spozywczych online oraz 66%

respondentdw, dokonujgcych w internecie zakupdw pozaspozywczych.

W czasieﬂ trwania LO kaIizacja
pandemii COVID-19 Kl _
najbardziej zwiekszyta skiepujest
sie czestotliwogé najwazniejszym kryterium
dokonywania wyboru zakupow
w internecie przez Polakéw zakupéw produktoéw spozywczych dla 70‘%
zywnosci, lekow oraz Polakow.
kosmetykow.

0czekiwania wobec frm - ¢+

Zdaniem ponad potowy badanych Polakéw wiasciciele firm powinni
przede wszystkim skoncentrowac sie na kwestiach zwigzanych

z organizacja firmy - NA ochronie miejsc pracu
i wynagrodzeﬁ pracownikéw. Wtasne potrzeby

konsumenci odsuwajg dopiero na kolejne migjsca.

25% Polakéw deklaruje, ze w efekcie pandemii COVID-19 zacznie
czesciej kupowac produkty lokalne
Ooraz krajowe. Jednoczesnie zdecydowana wiekszo$¢

bedzie skionna zapfaci¢ za nie maksymalnie 10% wiecej, niz
za podobny produkt wyprodukowany za granica.

©2020 KPMG Advisory Spéika z ograniczona odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spétka komandytowa i czlonkiem sieci KPMG skiadajacej sie 2 niezaleznych spéfek Nowa rzeczywisto$é: konsument w dobie COVID-19 5
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CZYnnikl wlvwalace na decyze

7aKUPOWE POIAKOW

Przed wybuchem pandemii COVID-19, stosunek jakosci do ceny
byt najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na podjecie decyz;i
zakupowej dla 80% Polakéw bioracych udziat w badaniu KPMG
w Polsce. To pokazuje, ze Polacy sa bardziej wrazliwi na czynnik
cenowy, niz konsumenci $wiatowi, gdzie cena jest istotna dla
60% badanych. Na kolejnych miejscach znajdowaly sie takie
czynniki jak tatwo$¢ zakupu (61 % wskazan) oraz zaufanie

do marki, ktére jest istotnym czynnikiem zakupowym dla 57%
konsumentéw w Polsce. Zaufanie i personalizacja to w analizach
KPMG dwa filary budowania Customer Experience (CX) przez
marki w Polsce w ostatnich latach, ktére maja najwieksze
przetozenie na wysoki wynik wskaznika NPS. Wybuch pandemii
COVID-19 zmienit jednak oczekiwania Polakéw. Czynnikiem,

ktory w najwigkszym stopniu zyskat na znaczeniu podczas
pandemii jest wiasne bezpieczenstwo, na ktére zaczeto zwracaé
uwage 58% wiecej Polakéw niz przed jej wybuchem. tatwosé
dokonywania zakupdw zyskata na istotnosci 0 41% w czasie
pandemii COVID-19. tatwos¢ zakupu jest powigzana z innym

z szesciu filaréw CX 1j. filarem Czas i wysitek. Obecnie mozna
zauwazy¢, ze marki musza w jeszcze wiekszym stopniu zwracaé
uwage na to, aby umozliwi¢ klientom dokonywanie zakupéw

w mozliwie najtatwiejszy sposoéb. Wieksze znaczenie dla
konsumentéw zaczety mie¢ kwestie zwigzane z podejsciem
marek do pracownikéw, ochrony srodowiska oraz wsparcia
spotecznosci lokalnych.

O Najwazniejsze czynniki, na ktére zwracali uwage Polacy przed wybuchem pandemii COVID-19,

decydujac sie na zakup produktu badz ustugi

Stosunek jakosei do ceny (D =0 )

tamwose zakupy (D 6 %

Zaufanie do marki

(G -

Oferowana gama produktéw i ustug _ 37%

Personalizacja produktu, ustugi lub obstugi

(G 20%

N NG NG NG

O Wozrost znaczenia czynnikéw zakupowych podczas pandemii COVID-19

tatwosé
zakupu

Witasne
bezpieczenstwo

6 Nowa rzeczywisto$é: konsument w dobie COVID-19 D0 EPMC Ady

Wsparcie dla lokalnych
spotecznosci

Stosunek marki
do $rodowiska

Podejscie marki
do pracownikéw



J7iarania frm podczas COVID-

Wybuch pandemii COVID-19 spowodowat konieczno$¢ zmiany miejsca. Zdaniem 45% respondentow firmy powinny zapewnié¢

w trybie natychmiastowym wszystkich zatozen i strategii, klientom w obecnych czasach mozliwo$¢ obnizenia ponoszonych
ktorymi kierowaly sie firmy. Pandemia wptyneta nie tylko wydatkéw. Z kolei 36% uwaza, ze w czasach kryzysu dobrym

na wiascicieli firm, ale réwniez w duzej mierze na konsumentdw,  rozwiazaniem bylyby specjalne oferty. Moze to by¢ powiazane
ktérzy zmienili swoje podejscie do dokonywania zakupdw. z oczekiwaniem wyjécia przez firmy naprzeciw nowej sytuacji
Zmiane podejscia konsumentéw mozna zuwazy¢ w przypadku finansowej, w ktorej znaleZli sie klienci.

obszaréw, ktére wskazuja jako te, na ktérych powinny skupiaé¢ Na kolejnych miejscach znalazty sie czynniki zwiagzane

sie firmy w czasie pandemii. Zdaniem ponad potowy badanych ze spotecznymi aspektami prowadzonej dziatalnosci — takie jak

Polakéw na pierwszym miejscu wiasciciele firm powinni zadbaé m.in. wspieranie lokalnych spotecznosci.
o ochrone miegjsc pracy w firmie i wynagrodzen pracownikéw.
Wiasne potrzeby konsumenci odsuwaja dopiero na kolejne

O Na jakich aspektach organizacyjnych, klienckich oraz regulacyjnych i spotecznych
zdaniem Polakéw powinny skupié¢ sie firmy w czasie pandemii?

Ochrona miejsc pracy w firmie
i wynagrodzen pracownikow

Zapewnienie klientom opcji obnizenia
ponoszonych wydatkéw lub odroczenie
ptatnosci rachunkow

Specjalne oferty skierowane do klientow

Wprowadzanie rozwigzari majacych na celu
wsparcie inicjatyw wdrazanych przez witadze
panstwowe (w celu ochrony klientow,
pracownikow itp.)

Wspieranie lokalnych spotecznosci

Zapewnienie ciagtej obstugi swoich
klientow

Wspieranie osob pracujacych w kluczowych
sektorach, jak np. opieka zdrowotna

Systematyczne informowanie klientow
o podejmowanych przez firme dziataniach

51%

45%

36%

S 280/0 I

N 28cy0 I
e QOrganizacyjne
e Klienckie

® Regulacyjne i spoteczne
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Uziaiania frm podczas COVID-9

W czasie pandemii sprzedawcy do$¢ dobrze spetniali ocenione nieco nizej. Okoto 40% respondentéw docenito
oczekiwania klientow — 66% Polakéw uznato, ze postepowali oni  dziatania w wymiarze filaréw: Wiarygodnos¢, Oczekiwania
zgodnie z wprowadzonymi zaleceniami i regulacjami. Wyjscie i Empatia, ale tylko 27% w wymiarze filaru Personalizacja.

sprzedawcow naprzeciwko realizacji aspektdw klienckich zostato

O W jakim wymiarze sprzedawcy spetniali oczekiwania klientéow w czasie pandemii?

00 szt Ud 41 0o 45%

regulacjami i zaleceniami
Respondentéw uznato, ze sklepy

skupiaty sie na potrzebach klientow
tj.: postepowaty uczciwie dbajac

o dobro klienta (filar Wiarygodnos$¢),
dostosowywaty rozwigzania

do potrzeb klientéw (filar Oczekiwania)
i staraty sie zrozumie¢ specyficzne
okolicznosci klientéw (filar Empatia)

e Konsumenci podkreslali
rowniez aspekt spoteczny
tj.: zapobieganie

)/ Polakow uznato, ze w czasie rozprzestrzenianiu sie
27/ pandemii sprzedawcy paniki i stawianie
O wykorzystali posiadana na pierwszym
wiedze o preferencjach miejscu
i potrzebach klientéw oraz bezpieczeristwa
historie nt. wcze$niejszych i ochrony
interakcji z firma (filar szczegodlnie
Personalizacja). narazonych
X

REACTION > RESILIENCE > RECOVERY > NEW REALITY

Odpowiedz na kryzys Zarzadzanie w czasie niepewnosci Identyfikacja mozliwosci Adaptacja w nowej rzeczywistosci

Warto doda¢, ze droga do nowej rzeczywistosci sktada sie oceny klientéw mozna zaobserwowac, ze dziatania typowe dla
z kilku przedstawionych powyzej faz, w ktéych firmy koncentruja  drugiej fazy (zwigzane z dopasowaniem sie do wprowadzanych
sie na kluczowych w danym momencie aktywnosciach. zmian) zostaty ocenione pozytywnie. Warto jednak zwroci¢

W zaleznos$ci od sektora, mozemy przyja¢ ze rynek znajduje sie uwage, ze kolejne fazy (Recovery, New Reality) beda wymagaty
pomiedzy druga (Resilience) i trzecia (Recovery) faza. Analizujac od sprzedawcéw lepszego spetniania oczekiwan klientéw.

éika z ograniczong odpo
onych zKPMG Internatic

sp.k. jest polska spétka komandytowa i czlonkiem s
ve (“KPMG International "), podmiotem prawa szwaj
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LOVID-I9 @ Zmiana 2WyCzajow ZakUpowyeh

Zakupy spozywcze konsumenci w Polsce najchetniej robia
w sklepach stacjonarnych. Pomimo wybuchu pandemii
COVID-19, 6 na 10 Polakéw nie widziato powodu lub
koniecznosci do rezygnacji z robienia zakupéw spozywczych
w sklepach stacjonarnych. Warto jednak podkresli¢, ze cze$¢
respondentéw w tym okresie korzystata réwniez z kanatow
online - 29% przyznato, ze produkty spozywcze kupowato

za posrednictwem strony internetowe;.

Sytuacja wyglada zupetnie inaczej w przypadku zakupdw
pozaspozywczych. Zaledwie 29% Polakéw w czasie pandemii
COVID-19 dokonuje tego typu zakupdw w stacjonarnych
sklepach. 71% wskazato na sytuacje, w ktérej zrezygnowato
jednak z tradycyjnych zakupéw na rzecz ich dokonywania

za pomoca strony internetowej, a 43% za pomoca aplikacji
mobilnej. Jednak tylko 1/3 konsumentéw lepiej ocenia swoje
dos$wiadczenia z robienia zakupdw przez strone internetowa

O Ktére formy kontaktu zastapity
w czasie pandemii wizyty
w sklepach stacjonarnych?

Zakupy za posrednictwem strony internetowej

Zakupy za posrednictwem aplikacji mobilnej

Zakupy za posrednictwem centrum telefonicznego

- 9%
CEE— 255/)0 . 15%

Zakupy za posrednictwem wiadomosci SMS

O Konsumenci, ktérzy
dobrze oceniaja nowe
formy kontaktu

[0)
2% G 0%

[0)
L G s

o)
271{;0 @

w poréwnaniu z do$wiadczeniami przed wybuchem pandemii
w sklepie stacjonarnym. Podobnie tylko % Polakéw uznata,

ze obecnie lepiej im sie dokonuje zakupow za pomoca

aplikacji mobilnej niz przed wybuchem pandemii w sklepie.
Zdecydowana wiekszo$¢ konsumentoéw, ktdrzy dobrze oceniaja
zmienione kanaty realizacji zakupow deklaruje, ze nawet

po ustaniu pandemii COVID-19 bedzie korzystata z nowych
kanatéw sprzedazy w internecie: 91 % respondentéw przyznato,
ze bedzie dokonywato zakupow za posrednictwem strony
internetowej, a 79% za pomoca aplikacji mobilne;j.

Whyniki te wskazuja, ze marki musza nadal doskonali¢ swoj kanat
mobilny, aby wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom i wymaganiom
klientow. Jest to szczegdlinie istotne gdyz, jak wskazuja analizy
rynkowe juz w 2018 roku wyszukiwania mobilne wyprzedzity
desktopowe (Zrédto: Google Polska) i ich liczba nadal szybciej
wazrasta.

O Konsumenci, ktérzy

z nowych kanatow
sprzedazy po pandemii

Nie widziatam/widziatem koniecznosci rezygnowania z wizyt w sklepie stacjonarnym

66 %
29%

. Zakupy spozywcze . Zakupy pozaspozywcze

2
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/aKUDY W SKIepach stacionamych
W Czasie COVIHY

66% Polakéw w czasie pandemii COVID-19 nie
zrezygnowato z zakupéw spozywczych w sklepach

stacjonarnych. Najwazniejszym czynnikiem branym pU‘aGy HOIZV ﬂ|e Zlezygﬂowa“ Z CHO[JZQHB .
pod uwage w przypadku zakupow spozywczych (0 SkIepow stacjonarmych W cZasie pandemi

jest lokalizacja sklepu. Zwraca na nig uwage 70%
respondentéw. Nieco mniej badanych (63 % wskazan)
zwraca uwage na mozliwo$¢é zobaczenia produktu .
na zywo. Dopiero na 4. miejscu znalazfa sie cena Zaku py Spozywcze
oferowanych produktéw, ktéra w przypadku zakupéw
spozywczych wydaje sie nie odgrywata kluczowego
znaczenia w decyzji o wyborze kanatu zakupu. O Czynniki wptywajace na dokonanie zakup6w

Inne czynniki decydowaty z kolei o checi dokonania spozywczych w sklepie stacjonarnym
w sklepach stacjonarnych zakupéw pozaspozywczych

— dla blisko potowy badanych najwazniejsza kwestia

jest m_ozhwo_sc zobaczenia produk_tu na zywo oraz Lokalizacja sklepu """l" 20%
przymierzenia go. Cena znalazta si¢ na 2. miejscu —

wskazato jg 42% badanych Polakéw.

W obu kategoriach zakupéw duza réznorodnosé Mozliwosé zobaczenia
oferowanych produktéw nie byta wskazywana w gronie produktu na 2ywo ""l 63%
kluczowych czynnikéw decydujacych o kontynuacji
zakupow w sklepach stacjonarnych.

Wygoda 53%

Cena 50%

Zakupy pozaspozywcze

O Czynniki wpltywajace na dokonanie w sklepie
stacjonarnym zakupow pozaspozywczych

Mozliwos¢
zobaczenia/przymierzenia """ 48%
produktu na zywo

Cena "l 42%

Lokalizacja sklepu 36%

36%
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NaStawienie Polakow o ropienia Zakupow
SPOZYWCZyen W Skiepach stacjonarmyeh
W Czasie GOV

W wyniku pandemii COVID-19 potowa Polakéw ograniczyta
wyjécia do sklepédw na zakupy spozywcze do niezbednego
minimum. Robienie zakupéw spozywczych w sklepach
stacjonarnych najczesciej deklarujg Polacy w wieku 55-69
lat — 78% z nich nie widziato koniecznosci do zrezygnowania
z takiej formy zakupéw.

Z kolei najwieksza grupa (43% wskazan) Polakéw, ktérzy
w wyniku pandemii ograniczyli swoje wizyty w sklepach
stacjonarnych w celu dokonania zakupdw spozywczych

sg osoby w wieku 25-39 lat.

Mezczyzni czesciej od kobiet deklaruja, ze chodza

do sklepéw bez zadnych ograniczen.

O Obecne nastawienie Polakéw do robienia
zakupow spozywczych w sklepach stacjonarnych

=
w
o
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¥
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O Polacy dokonujacy zakupoéw spozyweczych
w sklepach stacjonarnych w czasie COVID-19
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Ograniczam wyjécia do sklepu do niezbednego minimum

Chodze do sklepu bez zadnych ograniczen

18-24 25-39 40-54 55-69 70+ Nie chodze do sklepu stacjonarnego w ogodle — zakupdéw
N J dokonuje za posrednictwem innych kanatéw
W|ek Inne

a7 ograniczona odpow cia sp.k. jest polska spétka komandh
ych zKPMG International tive (“KPMG International”), podmioter
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pracownikéw sklepu (np. maseczek na twarz)

stacionarnych

Podczas robienia zakupéw spozywczych w sklepach
stacjonarnych Polacy narzekaja w szczegdlnosci na brak
przestrzegania obowigzujgcych zasad dotyczacych dystansu
spotecznego oraz zachowania bezpieczenstwa. Bardzo istotny
jest fakt, ze gtéwna niedogodnoscia (63% respondentéw) jest
nieprzestrzeganie przez innych klientéw sklepédw obowiazujacych
zasad i zalecen (tylko 32% wskazan dotyczacych personelu).
60% skarzy sie natomiast na kolejki do kas, ktére utrudniaja
zachowanie bezpiecznego dystansu, a 47% Polakéw wskazuje
réowniez na brak dostepnych $rodkéw ochrony, jakimi sa

np. jednorazowe rekawiczki. Warto zauwazy¢, ze czynniki
dotyczace ograniczenia dostepu lub informacji o dostepnosci
produktéw, tak czesto wskazywany w pierwszym etapie
pandemii, obecnie jest sygnalizowany przez mniej niz 20%
konsumentéw.

O Niedogodnosci podczas dokonywania zakupow
spozywczych w sklepach stacjonarnych

Nieprzestrzeganie obowigzujacych
zasad przez innych klientow

63%
Kolejki do kas utrudniajace 60%
zachowanie bezpiecznych odlegtosci °
Brak dostepnych srodkéw ochrony o
(np. jednorazowych rekawiczek) 47%

Zbyt mate przestrzenie miedzy regatami

sklepowymi utrudniajace zachowanie
odlegtosci miedzy klientami

43%

Brak stosowania $rodkéw ochrony przez

32%

Mozliwos$¢ zakazenia przez kontakt np. 309%
z opakowania produktow °

Kolejka do wejscia do sklepu @
: . oo 27%
wymagajaca diugiego czasu oczekiwania

19%

Ograniczenia w dostepnoéci produktéw

Brak informaciji o
o dostepnosci produktéw 18%

Zte oznakowanie regatow/alejek
sklepowych, co wydtuza czas zakupdw

18%

Inne

52 o

szczegolnie zagrozonych w czasie pandemii

NIEC0J00NOSCH 0CZeKiwania KIientow
N00CZAS ZaKUPOW SPOZyWCZych W SKiepach

Zgtaszane przez konsumentéw niedogodnosci przekiadaja

sie na oczekiwania konsumentéw wobec sprzedawcéw

na kolejnych etapach dochodzenia do nowej rzeczywistosci.

66% Polakéw biorgeych udziat w badaniu oczekuje,

ze wiasciciele sklepdw stacjonarnych nadal beda przyktadac
wiekszg uwage do obowiazujgcych zasad dystansu spotecznego.
Potowa Polakéw uwaza, ze sklepy stacjonarne oferujace produkty
spozywcze powinny skupi¢ sie na aspektach zwiazanych

z dostawa do klienta (54 % wskazan na oferte bezptatnej
dostawy oraz 41% na zwiekszenie elastycznosci dostaw

i zwrotéw). Jako czynnik sktaniajacy do zakupdw w sklepach
stacjonarnych podkreslany jest réwniez aspekt kosztow zakupdw
- 46% oczekiwatoby od sprzedawcéw zaoferowania specjalnych
ofert znizkowych.

O Aspekty, na ktérych zdaniem konsumentow
powinni skupié sie sprzedawcy stacjonarni
oferujacy produkty spozywcze

Wiecej uwagi w stosunku do zasad %
zachowywania dystansu spotecznego °

Bezptatna dostawa 54%
Specjalne oferty znizkowe

Elastycznos$¢ dostaw/zwrotow 41

Informowanie o kraju a1
pochodzenia produktu

Priorytetyzowanie zamowien dla oséb

38%

Wigkszy wybér produktéw 37%

tatwiejsze korzystanie 5
A %
z witryn i aplikacji

Budowanie pozytywnych 2
doswiadczen klienta

Wspétpraca z organizacjami

()
charytatywnymi 26%

Zapewnienie zrbwnowazonego 259
. . . . (o}
gospodarowania obiegiem opakowan

21%

Inne ’ 4%
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[ransakcle onine | oczexiwania KIentow

W Czasie COVIHY

Podczas trwania pandemii COVID-19 71% Polakéw w celu
zrobienia zakupow pozaspozywczych zrezygnowato z wizyty

w sklepie stacjonarnym na rzecz zrobienia ich przez internet.
Gtéwnym kryterium wyboru sprzedawcy online pozostaje
wygoda, na ktérag zwraca uwage 66% Polakéw. Cena oferowanych
produktéw znalazta sie na drugim miejscu, natomiast na miejscu
3. bezpieczenstwo, na ktére wieksza uwage zaczeli zwracaé
konsumenci podczas pandemii COVID-19. Warto podkresli¢,

ze kluczowe 3 czynniki oraz ich priorytet, decydujace o zakupie
w kanale online sg takie same dla kategorii zakupéw spozywczych
i pozaspozywczych co nie miato miejsca przy wyborze sklepow
stacjonarnych.

Polacy w najblizszym czasie oczekuja od sprzedawcéw
internetowych przede wszystkim wigkszej elastycznosci

w sposobie dostarczenia przesytki, jest to czynnik z najwieksza
liczba wskazan — 73%, ktéry znaczaco odbiega od innych
wskazanych przez konsumentéw aspektéw. 6 na 10 osob, ktére
wziety udziat w badaniu podkreslito, ze oczekuja petnej i rzetelnej
informacji o produkcie, co jest odzwierciedleniem wskazywanego
na pierwszym miejscu dla wyboru kanatu sklepéw stacjonarnych
czynnika, czyli mozliwosci obejrzenia lub przymierzenia towaru.
Kolejny czynnik, jakim jest mozliwos$¢ kontaktu z pracownikiem
(blisko 40% wskazan) wiaze sie z poprzednio omawianymi
atrybutami sklepu stacjonarnego. Natomiast na 4. miejscu
wskazane zostaty podpowiedzi propozycji zakupdéw na bazie
wczesniejszych interakcji, oczekiwane przez okoto 1/3 badanych.
Wdrazanie nowoczesnych technologii bazujacych na Artificial
Intelligence / Machine Learning sprawia, ze jako$¢ podpowiedzi
bedzie bardziej zadowalajgca dla klientéw. Wiaze sie to jednak

z wymaganym poziomem nakfaddw inwestycyjnych oraz czasu
na uruchomienie tej klasy rozwiazan.

Polakow w czasie pandemii
dokonuje zakupu produktow

pozaspozywczych za pomoca
stron internetowych,
a 43% aplikacji mobilnych.

O Czynniki wpltywajace na kupowanie online
produktow spozywczych w czasie pandemii

Wygoda »—@—«
Cens
Bezpieczenstwo

O Czynniki wpltywajace na kupowanie online
produktow pozaspozywezych w czasie pandemii

Wygoda »—g—

Cena

Bezpieczenstwo —@—«
erovon i

Specjalne .}% 5
znizki/promocje L__.'

O Aspekty, na ktérych zdaniem konsumentéw powinni skupié sie sprzedawcy online oferujacy produkty

pozaspozywcze

73% 60%

Petna i rzetelna
informacja o produkcie

Mozliwo$¢ dostosowania
sposobu dostarczenia
przesyiki
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38%

Mozliwos¢ kontaktu
z pracownikiem
(doradztwo przy

wyborze produktu)

35% 8%

Odpowiednia propozycja Inne
produktéw do zakupu (na
bazie wczesniejszych
interakgji)




Nastawienie Polakow (o roDienia zakupow
Q‘%ZV?S%ZVWCNCH W SKlepach oniine w czasie

Wsroéd 71% Polakéw, ktorzy podczas pandemii COVID-19 W przypadku zakupoéw pozaspozywczych w odréznieniu

w celu zrobienia zakupéw pozaspozywczych zrezygnowali do spozyweczych jest bardzo duza populacja konsumentéw
z wizyty w sklepie stacjonarnym na rzecz zrobienia (blisko 20% vs spozywcze 3%), ktora deklaruje, ze nie

ich przez internet, statystycznie czesciej taka postawe korzysta ze sklepdéw stacjonarnych w ogodle. Znaczacy
deklarujg Polacy w przedziale wiekowym 40-54 lata — wplyw na to ma zapewne sytuacja jeszcze przed

76% kobiet oraz 83% mezczyzn. Z kolei 1 na 5 Polakow wybuchem pandemii COVID-19, gdzie udziat klientéw
zakupow produktéw pozaspozywczych dokonuje tylko online w populacji zakupéw pozaspozywczych byt

i wytacznie za posrednictwem internetu rezygnujac z wizyt nieporéwnywalnie wyzszy niz w kategorii zakupow
w sklepach stacjonarnych. Czesciej takg postawe deklaruja ~ spozywczych. Koncentracje marek w kategorii produktow

kobiety (23% wskazan) niz mezczyzni (15% wskazan). pozaspozywczych na kanale online oraz wptywajacych

Warto zaznaczy¢, ze statystycznie najczesciej zakupow na to oczekiwaniach i preferencjach klientéw wskazuja

produktéw pozaspozywczych w internecie dokonujg Polacy  takze ich wyniki w zestawieniu indeksu KPMG Customer

w przedziale wiekowym 40-54 lata. Experience Excellence. Marki z tego sektora dominuja
wérod TOP 15 zestawienia bazujgcego na ocenach polskich
klientow.

O Polacy robigcy zakupy pozaspozywcze online

Polakéw kupuje produ_kty _ w czasie COVID-19
pozaspozywcze tylko i wytgcznie
online
79%
— 0 71%
= -
= E E =
Mezczyzna = E_ =—— =—— =——
Yy —— = — —— —
- _ 1824 2539 4064 5569 0+
: A4
Wiek

p.k. est polska spéfka komandytowa i ¢
ative (“KPMG International”), podmiotem pi
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/aKupy online W czasie COVIDS

W czasie trwania pandemii 1% Polakéw zaczat po raz COVID-19, jednak zmienita sie czestotliwos¢ tych zakupdw
pierwszy robi¢ zakupy przez internet. Z kolei o0 34% Polakéw  dla poszczegdinych kategorii.

przyznato, ze w czasie pandemii zaczeli kupowac online W czasie pierwszych miesiecy pandemii 8% konsumentow
nowe produkty, ktérych wczesniej nie kupowali pozostato nieaktywnych w kanale online. Przed wybuchem
przez internet. pandemii zakupy tylko i wytacznie offline, w tradycyjnych
15% respondentéw zadeklarowato, ze wybuch pandemii sklepach stacjonarnych robito 4% Polakéw, kolejne 4%
COVID-19 nie zmienit niczego w ich zwyczajach respondentdéw przyznato, ze pomimo dokonywania zakupéw
zakupowych online. Natomiast 42% konsumentéw przez internet przed wybuchem pandemii, zrezygnowato
kupowato produkty w tych samych kategoriach z ich dokonywania w czasie jej trwania.

asortymentowych co w okresie poprzedzajacym

O Segmenty klientéw - postawy wobec zakup6éw online

ekzaon 8y (@

Nowe zakupy 30% ||

mana
coestotiwose 49
ZKUDOW
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® 4% Brak zakup6éw online

@® 4% Brak zakupéw online w czasie pandemii

1% Nowi klienci sklepéw online

® 34% Klienci, ktérzy w czasie pandemii zaczeli
kupowac online nowe kategorie produktowe

@® 15% Brak zmian w zachowaniach konsumenckich

Brak Zmian hy

6% Brak zmian lub wzrost czestotliwosci
zakupéw wybranych produktéw

® 4% Brak zmian lub spadek czestotliwoéci
zakupéw wybranych produktéw

@ 32% Brak zmian lub zmiany czestotliwosci zakupéw
rézne dla réznych kategorii asortymentowych




NOWI KIENCI SKIEpow INtermetowych

W czasie COVID-Y

Srednio z perspektywy poszczegolnych kategorii
asortymentowych podczas trwania pandemii COVID-19
sklepom internetowym w Polsce przybyto 6% nowych
klientéw, ktérzy przed wybuchem pandemii nie robili
zakupow w internecie produktéw w tych kategoriach.
Najwiekszy odsetek nowych klientéw zyskaty sklepy
oferujace zakupy spozywcze — 9% Polakéw podczas
pandemii dokonato pierwszy raz zakupéw spozywczych
w internecie. Podobnie 8% badanych Polakéw
zadeklarowato, ze po raz pierwszy dokonato zakupow
online w kategorii lekéw, produktéw leczniczych czy

| 34

Polakow w czasie
COVID-19 zaczeto
PO raz plerwszy
kupowac online
nowe kategorie
produktow

suplementéw diety. Mozna postawié teze, ze geneza

tych wzrostéw zwiagzana byta z obawa, iz inni klienci nie
przestrzegaja obowiazujacych zasad dystansu spotecznego,
a miejsca zakupu (szczegolnie apteki) postrzegane byty jako
szczegolnie zagrozenie.

Roéwniez zakupy mebli oraz innych akcesoriéw

do wyposazenia wnetrz zyskaty duzy udziat nowych
kupujacych w internecie (8%). Najmniejszy udziat nowych
konsumentéw (4% wzrost) odnotowaty sklepy online
oferujace artykuty i zabawki dla dzieci, bizuterie i zegarki oraz
sprzet sportowy.

O Nowi klienci sklepéw online, ktérzy zaczeli robié
zakupy w internecie podczas COVID-19

Zakupy spozywcze

IS © 0o

Leki, produkty lecznicze, suplementy diety /
Meble, dekoracja i wyposazenie wnetrza

IS S 9o

Elektronika i AGD / Kosmetyki i uroda /
Kultura i rozrywka / Obuwie

IS G 0o

Odziez i bielizna (kobieca, meska, dziecieca)

)

Artykuty i zabawki dla dzieci / Bizuteria i zegarki /
Sprzet sportowy

BONIShGlkazogianiczona odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spétka komandytowa i czlonkiem sieci KPMGSRIBBRIACe) sie zniezalés
BMIG Intemational Cooperative (“KPMG International”), podmiotem prawa szwaicarskiego. Wszelkie prawa zastrzezane!
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LZBSIOUIWOSC Zakupow online W CZaske
VIO

Polacy, ktérzy dokonywali zakupoéw poszczegélnych ze w kanale online zyskaty szczegdlnie artykuty spozywcze
kategorii produktowych zaréwno przed, jak i w trakcie oraz leki, produkty lecznicze, suplementy diety, ktére
trwania pandemii COVID-19, zaczeli czesciej kupowac online  odnotowaty zaréwno najwigkszy wzrost nowych klientéw,
szczegodlnie produkty spozywcze. Wzrost ten zadeklarowato  jak i najwiekszy wzrost czestotliwosci zakupdw przez

az 22% respodentéw w stosunku do czestotliwosci robienia  dotychczasowych klientow.

przez nich takich zakupéw przed pandemia. Jednoczes$nie Z kolei najbardziej zmniejszyta sie czestotliwos¢ zakupu
podczas pandemii Polacy zaczeli czesciej kupowaé przez przez internet bizuterii i zegarkéw, biletéw na wydarzenia
internet rowniez leki, produkty lecznicze, suplementy kulturalne, ksigzek i ptyt oraz sprzetu sportowego.

diety oraz kosmetyki (wzrost o 15%). Wida¢ wiec,

O Wzrost czestotliwosci zakupéw online

Zakupy spozywcze G )
22%
Leki, produkty lecznicze, suplementy diety C
15%
Kosmetyki i uroda C
> 10%
Odziez i bielizna (kobieca, meska, dziecieca) ]
7%

Obuwie |tz —( (D

O Spadek czestotliwosci zakupéw online

Artykuty i zabawki dla dzieci

Meble, dekoracja i wyposazenie wnetrza

Elektronika i AGD

(GEEEED)— () Sereetsorowy

8%
_ Kultura i rozrywka (w tym bilety na
12% A\ wydarzenia kulturalne, ksiazki, ptyty CD/DVD)
(D Bizuteria i '
izuteria | zegarki
13% S
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SpoSoDy piainase
W CZasie pandem

Pandemia COVID-19 zmienita sposoby, w jaki Polacy dokonuja
ptatnosci podczas zakupoéw. 41% respondentéw przyznato,

ze obecnie rzadziej niz przed wybuchem pandemii uzywa
gotéwki, chociaz nalezy mieé na uwadze, ze réwnoczesnie
ponad pofowa Polakéw zadeklarowata, ze korzysta

z niej tak samo czesto.

0O 33% w czasie pandemii zwiekszyta sie liczba oséb, ktére
dokonuja pfatnosci za pomoca kart debetowych, a blisko co trzeci
respondent przyznat, ze obecnie czesciej za zakupy

ptaci karta kredytowa.

Najmniejsza popularnoscia ciesza sie ptatnosci za pomoca
cyfrowego portfela. Wsréd osob, ktére korzystaja z ptatnosci

za pomoca telefonéw lub zegarkéw 24% przyznato, ze wybuch
pandemii COVID-19 spowodowat, ze obecnie czesciej korzystaja
z takiej mozliwosci.

O Jak zmienita sie czestotliwo$é uzywania
srodkow ptatnosci w poréwnaniu do stanu
przed pandemia?

Spadek czestotliwosci . Wazrost czestotliwosci
1
Gotoéwka :
41% IIII|II|II|II|II|IIIIII|II|II|II|II|III|II|II|II!IIIIII 5%

1
1
1
T
1
1
1
Karta debetowa !

=7%  (RMmATn,- 332

Karta kredytowa

-10% |||III|||III!IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII 30%

Cyfrowy portfel (np. Apple Pay,
Google Wallet)

8% MMM 242
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LOVIDIY @ Sytuacia finansowa Polakow

44% respondentow badania KPMG przyznato, ze pandemia
COVID-19 negatywnie odbita sie na ich sytuacji finansowe;.
8% badanych wskazato, ze ich sytuacja finansowa ulegta
Znaczacemu o pogorszeniu, z kolei 36% zadeklarowato
pogorszenie sytuacji finansowe;.

Obnizone pensje oraz niepewnos$¢ dot. nadchodzacych miesiecy
przejawia sie réwniez w deklarowanych wydatkach Polakéw.
Zgodnie z deklaracjami respondentéw COVID-19 wptynat

na ograniczenia zachowan zakupowych u 70% konsumentéw.
Ponad potowa badanych zadeklarowata powstrzymanie

sie z wszelkimi zakupami, ktére nie sa niezbedne. Co pigty
respondent przyznat, ze odfozyt na poézniej wieksze zakupy.
Zaledwie % badanych Polakéw przyznata, ze podczas pandemii

wydaje tyle samo, ile przed jej wybuchem.

Wsrdd osob, ktére powstrzymuia sie z zakupami innymi niz
niezbedne, 62% nalezy do grupy, ktéra przyznata, ze pandemia
wptyneta negatywnie na ich sytuacje finansowa. Z kolei 38%
Polakéw ogranicza swoje zakupy, chociaz ich sytuacja finansowa
nie ulegta zmianie w wyniku trwajacej epidemii. Kobiety
statystycznie czesciej od mezczyzn zadeklarowaty, ze w wyniku
pandemii COVID-19 wstrzymaly sie z zakupami, ktére nie

s niezbedne.

Nalezy tez podkresli¢, ze wsrdd osob, ktére odtozyty na pdzniej
wieksze zakupy zdecydowana wiekszos¢ — 65% stanowig
Polacy, ktérych finanse nie ulegty zmianie w wyniku pandemii.

O W jakim stopniu pandemia COVID-19 wplynetla na sytuacje finansowa gospodarstwa domowego?

Znaczaco ja Pogorszyta ja
pogorszyla

O Jak zmienity sie¢ Pani/Pana zwyczaje wydatkowe
w czasie pandemii COVID-19?

@ Mam problemy z zaspokojeniem podstawowych potrzeb
@ \Wstrzymatam/em sie z zakupami innymi niz niezbedne

@ \\ydaje tyle samo, ale odtozytem na pdzniej najwieksze zakupy

Wydaje tyle, ile wydawatam/ wydawatem wczesniej

20 O

Nie zmienita jej

2%

Polepszyta ja

O Wstrzymywanie si¢ z zakupami innymi
niz niezbedne

=

Znaczaco
ja pogorszyta

10%

38%

Nie zmienita jej

52%
Pogor
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PIEIErencie Zakupowe Poiakow po pandemi

Wybuch pandemii wptynat nie tylko na obecne, ale réwniez

na przyszte decyzje zakupowe Polakéw. Sytuacja zwigzana

z COVID-19 zgodnie z deklaracjami konsumentéw wptywa
rowniez na ich postrzeganie i preferencjie marek oraz
charakterystyke i zachowania, ktérych od tych marek oczekuja.
W kategorii zakupéw spozywczych, 22% respondentéw
przyznato, ze czesciej niz przed pandemia zacznie kupowac
produkty pochodzace od lokalnych sprzedawcdéw lub produkty
pochodzace od rozpoznawalnych polskich marek, na ktére
wskazato 24% badanych. Te same typy marek wskazywane
byty przez konsumentéw jako preferowane w kategorii zakupdw
pozaspozywczych, ale wzrosty ich popularnosci byty na poziomie

O Zmiana preferencji w stosunku do marek po
pandemii

24%
22%
17%
9%
Rozpozna-
walne marki

Swiatowe
Marka Lokalni
wiasna dostawcy

Rozpozna-
walne polskie
-4% marki

-6%

® Zakupy spozywcze @ Zakupy pozaspozywcze

15-17%. Jednocze$nie konsumenci zadeklarowali spadek
preferencji do zakupu towaréw od rozpoznawalnych, $wiatowych
marek.

Respondenci deklaruja, ze podczas wyboru produktu ma dla nich
znaczenie lokalna produkcija. Zwraca na to uwage 57 % Polakow
dokonujacych zakupy spozywcze oraz ponad 1/3 podczas
zakupow produktéw pozaspozywezych. W przypadku zakupdw
pozaspozywczych 60% Polakéw przyktada wage do kwestii
ochrony $rodowiska, a 33% deklaruje, ze istotne jest dla nich
podejscie firmy do spotecznosci lokalnych. Mniejsze znaczenie
ma to w przypadku zakupdw spozywczych.

O Czynniki istotne dla Polakéw przy wyborze
produktu i marki

60%
57%
52%
35%
33%
25'
Lokalna Kwestie Wosparcie dla
produkcja  $rodowiskowe spotecznosci

/ekologiczne lokalnych
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UNEC ZaKupu Iokalnyeh
NI0CUKIOW

Wiecej niz 7 na 10 Polakéw deklaruje, Ze jest w stanie zaptaci¢
wiecej za produkty spozywcze pochodzace od lokalnych
dostawcéw, z czego zdecydowana wiekszos¢ (62 %) wskazuje
taka gotowos¢ tylko i wytacznie za wybrane produkty.
Jednoczesnie w przypadku produktéw pozaspozywczych,
udziat Polakéw gotowych zaptaci¢ wiecej za lokalno$¢ spada

do okoto potowy, w tym zdecydowana wiekszos¢ z nich jest
gotowa doptaci¢ tylko za wybrane towary.

Swego rodzaju wyznacznikiem sity tych przekonan jest
deklarowana gotowos¢ poniesienia konsekwencji w postaci
wzrostu poziomu ceny zakupdéw produktéw lokalnych.
Zdecydowana wiekszos¢ Polakow jest w stanie doptaci¢
maksymalnie 10% za taki produkt, w przypadku zakupéw
spozywczych, taka gotowos¢ zadeklarowato 71% respondentéw,
natomiast za lokalne produkty pozaspozywcze — 82 % Polakéw.
Warto zauwazy¢, ze gotowos¢ do zaptaty wyzszej niz 10%
premii za zakup lokalnych produktow wystepuje wérdd kategorii
zakupdw spozywczych (24% wskazan w stosunku do 14% dla
pozaspozywczych).

-
-
.
-
-

O Czy robiac zakupy, Polacy sa gotowi zaptacié e . - o
wiecej za produkty od lokalnych dostawcow? “e 4 i
Tak, za niektoére produkty
G 62%

D 48%
Tak, za wszystkie produkty

- 1%
- 6%

® Zakupy spozywcze @ Zakupy pozaspozywcze

O lle s3 w stanie doptacié¢ za produkty od lokalnych
dostawcoéw Polacy?

71% 82%

24% 14%

Zakupy
spozywcze

Zakupy
pozaspozywcze

® Do 10% Od 10 do 30% ® Do 10% Od 10 do 30%
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J Dadaniu

Badanie zostato zrealizowane w sierpniu 2020 r. metoda ankiet internautéw reprezentatywnej ze wzgledu na pte¢, wiek
internetowych CAWI wsréd cztonkédw panelu internetowego i wielko$¢ miejscowosci zamieszkania. Respondentami byty
firmy Norstat. Badanie zostato zrealizowane na prébie osoby petnoletnie. Wielkos¢ proby wyniosta 1001 oséb.

O Wiek 31%

O 18-24 25 =39 40 - b4 55 - 69 70+

O Miejsce zamieszkania

Miasto powyzej 500 000 mieszkancow

Miasto 201 000 — 500 000 mieszkancéw

Miasto 50 000 — 200 000 mieszkaricow

Miasto do 50 000 mieszkancéw

® Wies

O Wyksztatcenie

Wyzsze

Srednie

4%

%

Zawodowe T %)
S 3%

Podstawowe (gimnazjum)
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s o e asa sl Lo ot e Ao MG spstoncs s et Nowa rzeczywistos¢: konsument w dobie COVID-19 22




-larow™ CX

AYYA
Rily

Wiarygodnose

Jak dostarczana jest obietnica marki?

Jak odpowiada¢ na indywidualne
potrzeby?

LZaS IWYSHE

Jak nie utrudnia¢ korzystania
z produktéw i ustug?
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\elodoiogia ozescil

EXPEG
ATION

JCzexwania

Czy klient wie czego moze sie
spodziewac?

ROZWIZywanie Propiemow

Jak , przeku¢” problemy
W pozytywne emocje?

Fmpalia

Jak wczuc sie w specyficzna
sytuacje klienta?




Customer Experience
W IOWE] 1ZECZYWISIOSO

KPMG pomoze firmie przygotowacé
sie do catosciowego zarzadzania
relacjami z klientem w nowej
rzeczywistosci.

Jak dostosowac sie

do zmieniajacych sie
zachowan klientow
spowodowanych pandemig?

O Pytania, ktére musisz sobie zadaé, by byé gotowym na funkcjonowanie w “nowej rzeczywistosci”

e Czy firma posiada aktualna wiedze o zmianach 0 Czy segmentacja klientéw zostata zaktualizowana
w sposobie funkcjnowania swoich klientéw tak aby uwzgledni¢ kluczowe zmiany w profilach
- ich nowych zachowaniach, potrzebach oraz behawioralnych klientow?
preferencjach?
e Czy obecny model operacyjny (kanaty sprzedazy e Czy przeprowadzono dziatania zwigzane
i obstugi klienta) zapewnia dotarcie do klientow z aktywnym migrowaniem klientow do

funkcjonujacych w nowej rzeczywistosci? kanatéw zdalnych?

O W celu dostosowania kanaléw sprzedazy i obstugi do zmian wywotanych pandemia konieczne jest
podjecie dziatan w nastepujacych obszarach:

Zarzadzanie
doswiadczeniami
klientow (CX)

Zarzadzanie

kanatami Technologia

Klienci

Zrozumienie specyfiki
zmian dla poszczegoélnych
segmentéw klientow,
poznanie ich oczekiwan

i prefencji, a takze
sposobow migraciji miedzy
kanatami.

Weryfikacja oferty pod
katem dos$wiadczen
dostarczanych klientom, jej
wiarygodnosci

i mozliwosci personalizacji.

Analiza strategii rozwoju
poszczegodlnych kanatow

i strategii omnichannel,
ktorych gtéwnym efektem
powinien by¢ spéjny obraz
klienta 360.

|dentyfikacja rozwiazan
systemowych

i technologicznych
oczekiwanych przez
klientéw w nowej
rzeczywistosci (potencjat
robotyzacji, voice bots, Al,
ML, hiper-personalizacja,
ARNR, itp.)
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OWATZ6CZyWISIOSC - Nowa Oferta
DIOCUKTOW TUSIUG

W jaki sposdb przygotowac sie
do funkcjonowania w nowej
rzeczywistosci?

KPMG wspiera w przygotowaniu
oferty dostosowanej do nowych
zachowan konsumenckich

O Kluczowe pytania, ktore nalezy sobie zadaé, by przygotowaé oferte na ,,nowa rzeczywistosé”

Jaki wptyw ma kontynuowanie sprzedazy
produktow i ustug na dotychczasowych
warunkach na realizowany poziom sprzedazy,
marzowos¢ i satysfakcje klientéw?

a Czy obecny portfel produktow i ustug zostat 0
zweryfikowany pod katem mozliwego
ograniczenia sity nabywczej i preferencji
zakupowych klientéow?

Czy segmentacja klientéw zostata zaktualizowana
tak, aby uwzgledni¢ kluczowe zmiany

wplywajace na preferencje zakupowe?

Jakie zmiany w ofercie wprowadzita
konkurencja i jakie byty tego efekty dla wynikow
sprzedazowych oraz marzowosci?

O W celu odpowiedniego dostosowania oferty produktéw i ustug do zmian wywotanych pandemia
konieczne sa dziatania w ponizszych obszarach:

Klienci

Zrozumienie
zachowan klientéw,
ich potrzeb

i preferencji w nowej
sytuacji, a takze
wprowadzenie zmian
do segmentacji
klientéw.
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Zweryfikowanie
portfolio
produktowego

i zZtozono$ci oferty,
zasadnosci
obecnych planéw
marketingowych
oraz mozliwosci
realizacji celow
sprzedazowych

i marzowych.

Dziatania
promocyjne

Zweryfikowanie
aktywnosci
promocyjnych pod
katem ich
dopasowania do
potrzeb i priorytetow
klientéw w nowej
rzeczywistosci,

a takze koniecznosci
zmiany przekazu
pPromogiji.

Konkurencja

Monitorowanie
dziatan prowadzonych
przez konkurencje w
zakresie rozwoju
oferty w celu
dostosowania
pozycjonowania
rynkowego swojej
oferty do zmian

W segmentacii
klientow.

Technologia

Identyfikowanie
obszaréw, ktére
moga byé wsparte
obecnie dostepnymi
rozwigzaniami
systemowymi

w zakresie
biezacego
monitorowania

i raportowania Bl.




(PMG DISCOvery - autorskie narzedzie KRG
jO we\_owymmrowy@h anallZ map poadrozy
KIenckich

Discovery to autorskie narzedzie KPMG, ktére pomoze Ci skutecznie uchwyci¢, zwizualizowaé, przeanalizowaé i podzieli¢ sie
swoim rozumieniem do$wiadczen klientow.

© Kucove unkoe owne zaety

e Tworzenie atrakcyjnych wizualnie podrézy klienckich o Oszczedno$é czasu, intuicyjnosé i fatwosé obstugi
(customer journeys) i person klienckich

T _ e taczy w sobie perspektywe klienta i firmy w celu
Elastyczne dostosowanie widokéw danych i zakresu skuteczniejszej implementacii
prezentowanych analiz (np. oczekiwan, problemow,

emocji, metryki, strategii, itp. ) ) : .
e Pozwala na natychmiastowy przeglad informacji
Eksport do PDF s . =
. . . . zwrotnych od klientow, bez koniecznosci
Import XLS do szybkiego tworzenia podrézy klienckich przeprowadzania skomplikowanych badari

e Praca zespotowa na jednym dokumencie

Funkcja ,, Przeciagnij i upus¢” utatwiajgca prace

e Prosta organizacja i przeglad podrézy klienckich
w atlasach i folderach

e Tworzy ujednolicony obraz biznesu w jednym miejscu
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N3 SWIECIe

Wyzwania

; I Retail Trends 2019

Consumer Currents

il

Me, my life, my wallet
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Rynek mody w Polsce.

ane publikacie KPMG W POISCe

g2 CX gtownym celem
transformacji biznesowej

Zakupy Polakéw
na wyprzedazach

Consumer Loss Barometer

Consumers and the
new reality
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