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Jaki jest polski konsument? Czym sie kieruje w swoich decyzjach zakupowych? Na te pytania odpowiadamy
w naszym badaniu “Optymizm tylko tam, gdzie niska cena. Postawy i zachowania zakupowe polskich
konsumentow”, a pojawiajgce sie odpowiedzi sg do weryfikacji nas wszystkich, bo przeciez wszyscy
jestesmy konsumentami. Wspotczesny polski konsument charakteryzuje sie praktycznym podejsciem do
wydatkow, gotowoscig do korzystania z nowych technologii czy mediéw spotecznosciowych. To tez
zwiastuje wiele wyzwan zaréwno dla producentéw jak i sieci handlowych, ktérzy aby odnie$¢ sukces w
docieraniu i pozyskiwaniu klientdw w nowoczesnym, dynamicznym $rodowisku, muszg zrozumieé
zmieniajgce sie preferencje i na ich podstawie budowac strategie kolejnych krokéw.

Tegoroczna edycja badania jest szczegolnie wazna, poniewaz na przestrzeni ostatniego roku dziato sie
bardzo wiele - zaréwno w sferze zmian preferencji konsumentow: powrotéw konsumentéw do nawykow
sprzed pandemii, jak réwniez sprawdzaniu nowych rozwigzan, narzedzi nierzadko podpartych sztuczng
inteligencja, ktérych zastosowanie w biznesie i zyciu prywatnym budzity jednoczes$nie ciekawos¢, nadzieje
ale rowniez obawy.

Poczatek 2024 przynidst tez zmiane warunkéw ekonomicznych - rejestrujemy najnizsze od 3 lat poziomy
inflacji, ktére jakkolwiek obecne w liczbach, niekoniecznie muszg by¢ natychmiast dostrzegane przez
konsumentow. Polacy niezmiennie sg wrazliwi cenowo, ale obecnie ze wzgledu na spodziewane podwyzKi
inflacyjne, szukajg okazji promocyjnych i czesto przedktadajg aspekt finansowy ponad aspekty zdrowotne.

Pomimo deklaracji o zaangazowaniu w ochrone klimatu, to zaangazowanie mocno topnieje, kiedy oznacza
zauwazalny wptyw na budzet domowy i wtedy kryteria srodowiskowe schodzg na drugi plan. Pomimo ze
istotna czes¢ konsumentdw jest za spersonalizowang reklamg w mediach spotecznosciowych, wskazujgc je
jako najlepszy kanat dotarcia do nich, to sg oni wcigz sceptyczni do rozwigzan opartych o Al, gdzie
momentami poziom integracji sztucznej inteligencji przewyzsza zaufanie konsumentow do jej
wykorzystania.

O te oraz inne obszary zapytalismy konsumentéw w Polsce, regionie CEE i na swiecie i chcielibySmy
podzieli¢ sie selekcjg wnioskdw, ktére naszym zdaniem definiujg wspotczesnego konsumenta, jego ambicje,
perspektywy i kluczowe obszary niepewnosci.

Zapraszamy, do zapoznania sie z raportem ,Optymizm tylko tam, gdzie niska cena. Postawy i zachowania
zakupowe polskich konsumentéw” | 2024.



Kluczowe wnioski

2/3 konsumentow

obawia sie inflacji, a
najwiekszego wzrostu
wydatkéw spodziewa sie
na artykuty spozywcze.
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W Polsce 83%

konsumentow jest
Swiadomych zmian
klimatycznych w swoim
zyciu codziennym, jednak
sg sktonni wydac Srednio

tylko o niespetna 10%

wiecej na produkty
przyjazne dla klimatu.

©

Ponad
pofowa

konsumentow (51%) w
przypadku nieuzyskania
satysfakcjonujgcej
odpowiedzi od chatbota
chce od razu rozmawiac z
cztowiekiem, ale tak
samo 51% klientéw przy
zakupach chciatoby, aby
Al pomogto im pozyskac i
dokonac syntezy
informacji o produktach.
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Promocje i obnizki cen
przyciggajg uwage

niemal
potowy
(47%)

konsumentow
dokonujgcych zakupow
online, co czyni efektywng
polityke promocyjng
najbardziej cenionym

elementem oferty.




Polski konsument przy wyborze produktéw na pierwszym miejscu stawia cene,
jest otwarty na technologie a najlatwiej do niego dotrze¢ poprzez social media

Gloéwne tezy raportu ,,Optymizm tylko tam, gdzie niska cena. Postawy i zachowania zakupowe polskich konsumentow”

* Polscy konsumenci zauwazajg zmiany klimatyczne. Deklarujg, ze
aspekt klimatyczny ma wptyw na ich wybory konsumenckie i chcg
podjg¢ dziatania, aby zatrzymac postepujgca zmiane klimatu

Swiatopoglad

* Polscy konsumenci sg sktonni wydaé srednio o0 9,9% wiecej na
produkty przyjazne dla klimatu

» Polski konsument deklaruje duze zaangazowanie w temat zmian
klimatycznych, jednak rezygnuje z dziatan wspierajacych ochrone
klimatu, gdy jest to sprzeczne z poprawa ich sytuacji finansowej

°° | Rynek i producenci

+ Polski konsument jest bardzo wrazliwy na cene, a najlepszym
sposobem na zdobycie klienta sg nizsze ceny i oferty promocyjne

+ Sklepy stacjonarne w Polsce sg stosunkowo zaawansowane
technologicznie, a Polska jest pionierem na rynku ptatnosci
bezgotowkowych

* Media spotecznosciowe to najskuteczniejszy kanat dotarcia do
klientéw, szczegdlnie za pomoca reklam spersonalizowanych
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|E| Podstawowe informacje

Najwiekszym zagrozeniem w oczach konsumentow jest inflacja i
to ona ma najwiekszy wplyw na decyzje dotyczgce wydatkéw
konsumenckich

Dokonujac wyboru zakupowego, konsument w pierwszej kolejnosci
kieruje sie aspektem finansowym, nastepnie zdrowotnym, a na
koncu kwestig klimatyczng

Polacy spodziewajg sie wzrostu wydatkéw konsumenckich w
kazdej kategorii handlu detalicznego

%Tﬁ Technologia

Polscy konsumenci ptynnie poruszajg si¢ pomiedzy réznymi
kanalami sprzedazy na kazdym etapie Sciezki zakupowej

Polscy konsumenci chetnie wykorzystuja sztuczng inteligencje do
rekomendowania produktéw, jednak nie ufajg jej na tyle, aby
powierzac jej wazniejsze zadania

Wiekszos¢ konsumentow obawia sie o swojg prywatnos¢ i
bezpieczenstwo danych, co jest najsilniejszym czynnikiem
powodujgcym nieufnos¢ do rozwigzan technologicznych






Polski konsument jest bogatszy od przecigtnego obywatela regionu Europy
Srodkowo-Wschodniej (CEE), co upodabnia go do profilu globalnego konsumenta

Przeglad profilu polskiego konsumenta

Dochéd nominalny
[PLN]

Procent miesiecznego
dochodu, ktory
konsument planuje
zaoszczedzié/
zainwestowac

Nominalny PKB na
mieszkanca [PLN]

Swiat 5319 PLN

Poiska | 3.5%

Swiat 16,2%
Poiska | o1 376 PLN
Swiat 69 715 PLN

Jaki procent swoich miesigcznych dochodéw planujesz oszczedzac lub inwestowac w ciggu najblizszych 12 miesiecy?
Zrédio: OECD, World Population; Kurs wymiany USD/PLN = 4,07
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Mediana wieku w
populacji

Polska jest starzejgcym sie

spoteczenstwem — co

czwarta osoba w populaciji

ma powyzej 60 lat

s 440

Polska CEE

35,1

Swiat

8,4%

wszystkich polskich konsumentow to
wegetarianie, a 2% to weganie

Ponad potowa wegetarian w Polsce
ma mniej niz 35 lat

Ed‘ﬂ

Najpopularniejszg aplikacja
spotecznosciowg w Polsce pozostaje
Facebook i Facebook Messenger.
Ws$rdod mtodszych uzytkownikow coraz
wiekszg popularnoécig cieszg sie
Instagram i TikTok

¢ ]|Q) |




83% konsumentow dostrzegla zaklocenia zwigzane ze zmiang klimatu w swoim
codziennym zyciu, a jedna trzecia zauwazyla to w duzym stopniu

Zmiany klimatyczne

Dostrzeganie zaktécen zwiazanych ze zmiang klimatu w zyciu codziennym

29%
W duzym stopniu

N

15%
Nie zauwaza

54%
W pewnym stopniu

W Polsce 83% i w regionie CEE 82% konsumentoéw zauwazyto zaktdcenia zwigzane
z klimatem w ich codziennym zyciu, a na catym swiecie 85%

Gl

Im miodsze pokolenie, tym
bardziej angazuje sie w
problematyke klimatycznag

Pokolenie Z Milenialsi Pokolenie X

Jak konsumenci mysila o zmianach klimatycznych

Zmiany klimatyczne sprawiajg,
ze codziennie sie martwie

Zmiany klimatyczne mnie niepokoja,
ale nie mysle o tym regularnie

Nie martwie sie zmianami
klimatycznymi

~N

.21%
>

J
I 16%

404

Konsumentéw
martwi sie zmianami
klimatycznymi

W regionie CEE 79% i na calym swiecie 85% konsumentéw martwi sie zmianami

klimatycznymi

&

Czy posiadasz lub rozwazasz
zakup samochodu
elektrycznego?

67%

65%

79%

Polska

CEE

Swiat

Myslac o ostatnich 12 miesigcach, w jakim stopniu zauwazyte$ zakiécenia zwigzane z klimatem (np. bardziej ekstremalne temperatury, powodzie, burze, pozary) w swoim codziennym zyciu?
Myslac o zmianach klimatycznych, ktére z ponizszych stwierdzenh najlepiej Cie opisuje?
Czy rozwazatbys$ nabycie (np. posiadanie, leasing, subskrypcje) pojazdu elektrycznego (EV) lub pojazdu hybrydowego w ciggu najblizszych 3 lat?
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Aby zmniejszy¢ wplyw na zmiane klimatu, ponad 5 na 10 konsumentow zmienia
nawyki, kupujac bardziej zrownowazone produkty i dbajac o poziom konsumpcji

Dziatania podejmowane w celu ograniczenia wptywu na zmiany klimatyczne poprzez konsumpcje

Odsetek konsumentéw deklarujgcych podjecie dziatan proekologicznych Komentarze

Polska CEE Swiat + Konsumenci w Polsce sg znacznie bardziej
Kupuje produkty bardziej zrbwnowazone lub rozwazni przy planowaniu calkowitej
0, 0, 0, i o A H 0,
produkty o zmniejszonym wplywie na klimat _ a1% 39% 46% konlsuranjl (5_1 To W r.)orIOV\./nanlu z 43 T W
_ o ) ) regionie CEE i reszcie swiata). Mniej
majac na celu zmniejszenie ogdlnego zuzycia przyjazne dla klimatu sposoby
Zmienitem swoje nawyki zywieniowe _ 36% 25% 32% podrézowania. Obydwa dziatania uvyazane
sg za bardzo skuteczne w fagodzeniu
skutkéw zmian klimatycznych
Podrézuje mniej lub w bardziej zrbwnowazony sposdb _ 34% 27% 31% yezny
Tylko 13% ogétu respondentéw deklaruje,
Popieram ,zielonych” kandydatow _ 2106 16% 26% ze nie_podgjmuje Zac_inych dz_ia’rarﬁ
politycznych i ich polityke zapobiegajacych zmianom klimatycznym
oprzez decyzje konsumpcyjne.
Jako zrédto zasilania wykorzystuje energie odnawialng _ 21% 18% 25% Pop ya eyl
Widac wiele réznic w dziataniach
Kupitem lub planuje zakup pojazdu elektrycznego _ 16% 17%  24% konsumelntow ppdejmovyf.:mych na rzecz
ochrony srodowiska w réznych krajach.
Ograniczam zakupy online, aby zmniejszy¢ emisje Wybory te ksztattowane sg przez globalne i
o . . 22% 18% 22% . .
gazéw cieplarnianych zwigzang z transportem lokalne trendy, regulacje oraz sytuacje
makroekonomiczng
Zdecydowatem sie nie mie¢ dzieci / mie¢ mniejszg rodzine - 11% 9% 14%
Zadne z powyzszych 13% 17% 12%

Jakie dziatania podjates, jesli w ogdle, aby zmniejszy¢ swoj wptyw na zmiany klimatyczne?
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Ograniczanie Odpad(’)w Wskazniki zrownowazonego rozwoju marki,
- . , ktore przyciggaja konsumentow
i recykling to dla konsumentow

najwazniejsze metrykl W Zakresie Ograniczanie odpadoéw i recykling
ZrOwnowazonego rozwoju

CEE Swiat

38% 41% 40%

Opakowania przyjazne srodowisku 38% 37% 38%

-
=3
o
@
m

34% 33% 34%

Pozytywny wptyw na ochrone przyrody

Komentarze

Wykorzystanie energii odnawialnej 27% 25% 29%

» Polscy konsumenci przy podejmowaniu decyzji zakupowych
znacznie bardziej zwracajg uwage na warunki pracy w danej

firmie w poréwnaniu do wynikow swiatowych, a zwtaszcza Nizszy slad weglowy - 23% 21% 26%
reszty regionu CEE
+ Wraz z wprowadzeniem Dyrektywy w sprawie raportowania Spetnianie standardow branzowych - 2204 26% 250
zréwnowazonego rozwoju przedsiebiorstw (CSRD) kluczowe i posiadanie certyfikatow
wskazniki wptywajgce na nastroje i decyzje klientow mogg ulec
zmianie po publikacji pierwszych raportéw Etyczne praktyki wobec pracownikéw - 23% 18% 21%
+ System zwrotu depozytu (DRS — Deposit Return Scheme) to
kolejny system wprowadzony w wielu krajach w celu spetnienia . s 0
wymogow UE w zakresie poziomdéw wskaznikdéw recyklingu. Przejrzystos¢ tancucha dostaw 18% 21% 21%
DRS pobiera niewielkg kaucje przy zakupie napojéw w
opakowan_lach jednorazowych,_ taklc_:h jak butelklll puszki. Polska Programy odpowiedzialnosci spoteczne; - 2204 19% 20%
wprowadzi DRS w 2025, co w istocie pokrywa sie z
najwazniejszymi odpowiedziami dotyczgcymi postrzegania
opakowan przyjaznych dla srodowiska i nadajgcych sie do Wykazywanie zaangazowania spotecznego - 19% 16% 17%
recyklingu

Jakie informacje na temat wynikéw i praktyk marki w zakresie zrbwnowazonego rozwoju zwiekszytyby Twoje prawdopodobienstwo zakupu od niej?
9



Polscy konsumenci przecietnie sa sklonni zaplaci¢ cene o0 9,0% wyzsza
od Sredniej za produkty wspierajace zrownowazony rozw0j klimatyczny

Najwazniejsze aspekty podejscia konsumentéw do zrbwnowazonego rozwoju i zmian klimatycznych

Gotowos¢ do ptacenia powyzej sredniej ceny za produkty zrébwnowazone

11,90%

Produkty wykonane na
zamowienie

W

8,71%

Produkty firmy cieszgcej
sie reputacjg stosujgcej

praktyki etyczne

0

[an]

Y
il

11,85%

Produkty ulegajace

biodegradac;ji i nadajagce
sie do utylizacji w domu

8,69%

%

/7

Produkty o krétszym

tancuchu dostaw /
mniejszym Sladzie
weglowym

O

A

11,22%

Produkty wyprodukowane/

pozyskane lokalnie

9

7,88%

Produkty, ktore sg
identyfikowalne i/lub

przejrzyste co do ich

pochodzenia

@

lle powyzej $redniej ceny bytbys$ skionny zaptaci¢ za produkt wspierajgcy ochrone $rodowiska w nastepujgcy sposob?
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9,12%

Produkty wykonane z
materiatéw pochodzacych
z recyklingu,
zréwnowazonych lub

przyjaznych dla

srodowiska @9

Podsumowanie

Klienci sg sktonni
zaptacic srednio

wiecej za produkty
przyjazne dla Srodowiska

Komentarze

Konsumenci byliby skfonni zaptaci¢ $rednio 9,91% (Swiat:
12,09%) powyzej Sredniej ceny za produkty przyjazne dla
srodowiska i zapobiegajgce zmianom klimatycznym

Liczba ta moze w przysztosci jeszcze wzrosng¢, czemu
sprzyja wzrost dochodéw konsumentow, a takze
wprowadzenie CSRD — unijnego rozporzadzenia
zobowigzujgcego firmy do publikowania raportéw na temat
ryzyk i szans wynikajgcych z kwestii spotecznych i
srodowiskowych oraz wptywu ich dziatalnosci na
Srodowisko

Warto zaznaczy¢, ze dane te opierajg sie na deklaracjach
klientéw, a nie na rzeczywistych decyzjach zakupowych.
Chociaz konsumenci sg $wiadomi zmian klimatycznych i
potrzeby ochrony srodowiska, czesto przedktadajg koszt
produktow i wlasne zdrowie nad zrownowazony rozwoj
klimatyczny

Niektore aspekty wptywajgce na cene nie wynikajg
bezposrednio z troski o klimat, ale takze z innych wartosci,
jak np. lokalny patriotyzm przy wyborze produktow
lokalnego pochodzenia

Cho¢ miodsze pokolenia czesciej zauwazajg zaktécenia
zmian klimatycznych i deklarujg podejmowanie dziatanh
proekologicznych, to pokoleniami, ktére za produkty
zrownowazone sg skfonne zaptaci¢ najwiecej, sg pokolenia
X i pokolenie wyzu demograficznego
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Z przeprowadzonego badania wynika, ze ponad 40% konsumentow w Polsce
dokonuje swiadomych zakupow, wybierajgc m.in. produkty pochodzgce ze
zrownowazonych zrodet.

W Zabce rowniez obserwujemy, ze nasi klienci zwracajg uwage m.in. w jaki
sposob powstat produkt, na jego skfad, opakowanie i na to, czy firma prowadzi
dziatalnos¢ w sposob odpowiedzialny. Jednoczesnie poszukujg prostych i
nowoczesnych rozwigzan, ktére pozwalajg oszczedzaé czas.

Odpowiadajgc na te potrzeby, uruchomilismy program ,Porcja DobreGO!”, w
ramach ktérego proponujemy petnowartosciowe, zbilansowane positki na kazdg
pore dnia, dopasowane do roznych stylow zycia klientéw. Angazujemy tez
konsumentow w dziatania na rzecz obiegu zamknietego — m.in. zachecamy ich
do zwrotu butelek plastikowych i puszek po napojach, udostepniajgc ponad 70
EKOmatow (maszyn do selektywnej zbidrki odpadow). Przy zakupie napojéw
goracych klienci mogg skorzystaé z wtasnego kubka lub oferowanego przez
naszg sie¢ kubka wielokrotnego uzytku, co przektada sie na redukcje
jednorazowych odpadow i obnizke ceny napoju o 1 zt.

Rafal Rudzki
dyrektor ds. zréwnowazonego rozwoju w Grupie Zabka
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Polski konsument najbardziej boi sie widma postepujacej inflacji,
wystapienia konfliktéw oraz zagrozen dla swojego zdrowia

Najwieksze zagrozenia i czynniki, ktérych Polacy boja sie najbardziej

2T @ o
L © | cT— ( g
Inflacja Konflikt geopolityczny Zagrozenia zdrowia Zmiany klimatu

Polska 25%

Swiat 64% 33% 39% 39%

Ktére z ponizszych potencjalnych zagrozen/ryzyk moze, Twoim zdaniem, mie¢ najwigkszy wptyw na Twdj kraj w ciggu najblizszych 12 miesiecy? (miejsce w pierwszej tréjce)

Komentarze

+ W Polsce, Europie Srodkowo-Wschodniej i na $wiecie wéréd konsumentdw panuje zgoda co do tego, ze najwieksze ryzyko stwarza inflacja, ktéra stale zmniejsza ich site nabywcza, szczegdlnie w
ostatnich latach

* Interesujgca jest deklaratywnos¢ swiata dotyczgca zagrozenia zdrowia wraz ze zmianami klimatu na réwnym poziomie, gdyz niewatpliwie mozna dostrzec korelacje miedzy tymi dwoma aspektami.
Jednak w $wiadomosci konsumentéw regionu CEE zagrozenie zdrowia jest znacznie wyzej postrzegane jako obawa wzgledem zmian klimatu

Strategy&



44

Konsumenci w Polsce i pozostatych krajach Europy Srodkowo-Wschodniej
czesto roznig sie w swoich ocenach zagrozen od mieszkancow reszty swiata. Nie
bez powodu, bo zaréwno historia, jak obecne perspektywy rozwojowe regionu sg
szczegolne.

Wieksze poczucie zagrozenia geopolitycznego to skutek toczgcej sie w poblizu
wojny i ciggle swieze, a w tej chwili gwattownie ozywione obawy przed
ekspansjonistyczng politykg Rosji. Innym problemem jest to, ze kraje regionu z
jednej strony przez ostatnie dwie dekady szybko sie rozwijaty, z drugiej jednak
ciggle dzieli je duzy dystans w stosunku do zachodniej Europy.

v';}’

Konsumenci sg wiec wyjgtkowo wyczuleni na wszystko to, co moze zagrozi¢ ich
poziomowi zycia, w tym zwlaszcza na wzrost cen. Nieco wieksze niz gdzie indziej
obawy zwigzane ze zdrowiem to z kolei efekt niskiej oceny krajowych systemow
ochrony zdrowia, stabiej finansowanych i gorzej dziatajgcych niz w zachodnie;j
Europie.

prof. Witold Ortowski
gtéwny doradca ekonomiczny PwC Polska
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Inflacja jest uznana za najwieksze zagrozenie wsrod wszystkich badanych grup
konsumentoéw w Polsce 1 w Europie Srodkowo-Wschodniej

Potencjalne ryzyka i zagrozenia w perspektywie najblizszych 12 miesiecy wsrod réznych pokolen

% w top 3
zagrozen Pokolenie Z Milenialsi Pokolenie X Polska CEE Inflacja w Polsce (CPI, odczyty miesigeczne %)
20
1 Inflacja Inflacja Inflacja Inflacja Inflacja
(74%) (63%) (66%) (66%) (68%)
15
Zagrozenia Zagrozenia Niepewnosé Konflikt Konflikt 10
2 zdrowia zdrowia makroekonomiczna geopolityczny geopolityczny
(51%) (51%) (46%) (45%) (44%)
5
Zmigny k"m?t,UI Konflikt Konflikt Zagrozenia Zagrozenia
3 Niepewnos¢ geopolityczny geopolityczny zdrowia zdrowia 0
makroekonomiczna 2021 2022 2023 2024
0 0 0 0
(38%) (46%) (44%) (44%) (40%)
= Wazrostptac = CPI

+ Wsrdd wszystkich pokoleh dominuje strach przed inflacjg, co jest konsekwencjg wysokiego poziomu
inflacji w latach 2022-2024, ktorej skumulowana wartos¢ wyniosta w tym okresie 33%

» Kolejne pozycje deklarowanych zagrozen réznig sie istotnie pomiedzy pokoleniami. Mtodsze pokolenia

znacznie bardziej obawiaja sie o swoje zdrowie niz starsze pokolenia, ktére bardziej boja sie

konfliktu geopolitycznego

* Zmiany klimatyczne budzity obawy jedynie najmlodszego pokolenia — pokolenia Z

+ Pod koniec 2024 r. inflacja wyhamowata, a podwyzki ptac zréwnaty sie z ptacami
utraconymi wczesniej w wyniku wzrostu cen. W dtuzszej perspektywie oczekuije sie,
ze poziom podwyzek wynagrodzen bedzie dominowat nad poziomem inflacji, co
przetozy sie na wyzsze realne zarobki Polakéw, a co za tym idzie, inflacja nie
bedzie juz postrzegana jako najwieksze zagrozenie

Ktére z ponizszych potencjalnych zagrozen/ryzyk moze, Twoim zdaniem, mie¢ najwiekszy wptyw na Twdj kraj w ciggu najblizszych 12 miesiecy? (Miejsce w top 3)

Zrédto: Gtéwny Urzad Statystyczny
Strategy&
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Konsumenci spodziewaja sie najwiekszego wzrostu wydatkow w ciggu
najblizszych szeSciu miesiecy na artykuly spozywcze, odziez i podroze

Trendy konsumpcyjne

Prognozy dotyczace wielkosci wydatkéw na najblizsze sze$¢é miesiecy w réznych kategoriach

Swiat
Artykuty spozywcze 10%
Ubrania i obuwie 17%
Podrézowanie 17%
Zdrowie i uroda 14%
Urzadzenia elektroniczne 18%
Majsterkowanie 15%
Meble i wystréj domu 18%
Sprzet AGD 17%
Ksigzki, muzyka, filmy i gry wideo 18%
Sprzet sportowy i outdoorowy 17%
Produkty luksusowe lub designerskie 20%
Zabawki 19%

CEE

10%

15%

16%

14%

15%

14%

16%

15%

17%

15%

16%

16%

VANLWISEr G Bez zmian WAVEEre RS

8% |
119% [
13% [
10% [
129 [
14% [

16% [
15% [
16% [
149% [
179% [
18% [

25%

33%

28%

38%

36%

41%

34%

37%

41%

47%

42%

44%

Myslac o swoich wydatkach w ciggu najblizszych 6 miesiecy, wybierz swoje oczekiwania dotyczace wydatkow w ponizszych kategoriach?

Strategy&

67%

56%

59%

52%

52%

45%

50%

48%

43%

39%

41%

38%

CEE

60%

53%

49%

48%

47%

48%

45%

40%

34%

36%

27%

35%

Swiat
62%
50%
50%
49%
45%
45%
42%
40%
38%
36%
32%

29%

Komentarze

Konsumenci najczesciej wskazujg, ze
najwiekszy wzrost ich wydatkéw bedzie
dotyczyt artykutdw spozywczych.
Bezposrednio potwierdza to utrzymujgca
sie w ostatnich latach obawa przed
szalejgcy inflacjg

W Polsce wiecej konsumentéw spodziewa
sie wyzszych wydatkoéw niz w regionie
CEE i reszcie swiata w kazdej kategorii.
Wynik ten jest wypadkowg dwoch
elementow: strachu przed wysokg inflacjg
ale tez rosngcych ptac, ktére napedzajg
0golny wskaznik konsumpcji w
gospodarce. Polskie spoteczenstwo jest
petne optymizmu i nastawione na dalszy
intensywny rozwoj, co daje impuls do
wzrostu wszelkich pozytywnych
czynnikdw makroekonomicznych

Wysoki wzrost planowanych wydatkow
wystepuje takze w kategoriach artykutow
pierwszej potrzeby jak i dobr luksusowych
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Ponad 50% konsumentow spodziewa sie w ciggu najblizszych 6 miesiecy zwiekszy¢
wydatki na Swieze owoce i warzywa, a 25% ograniczy spozycie czerwonego miesa

Trendy konsumpcyjne - Artykuly spozywcze

Prognozy dotyczace wielkosci wydatkow w sklepach spozywczych w ciggu najblizszych szesciu miesiecy

Swiat CEE Bez zmian CEE  Swiat
Dréb 16%  15% 15% [ 41% [ 29% 25%  29%
Czerwone migso 22%  22% 2400 (I 44% [ 20% 18%  37%
Roslinne alternatywy dla miesa 13%  15% 13% [ 43% [ 25% 17%  26%
Ryby i owoce morze 16%  19% 16% [ 56% [ 33% 30%  35%
Swieze warzywa i owoce 9%  11% 6] s57% [N s3%  s0%  62%
V“c;?;;\zz lub konserwowane owoce | 19%  17% 16% [ 520 [ 26% 23%  27%
Fasola i rosliny strgczkowe 11% 13% 12% . 51% - 29% 29% 35%
Nabiat 16%  14% 13% [l 54% [ 29% 30%  30%
Alternatywy dla mieka 14%  14% 15% [ 47% I 21% 18%  26%
Zboza 13%  13% 13% [l 40% [ 34% 28%  33%
Suplementy diety 11%  15% 12% . 39% - 36% 31% 36%

Zastanawiajgc sie nad swoimi wydatkami w ciggu najblizszych 6 miesiecy, prosze wybra¢ swoje oczekiwania dotyczgce wydatkéw w ponizszych kategoriach
Strategy&

Komentarze

Przewidywany wzrost poziomu wydatkow
w segmencie zywnos$ci bedzie dotyczyt
gtéwnie produktoéw prozdrowotnych, takich
jak warzywa, owoce, suplementy i ryby.
Wzrost ten jest mniejszy niz Srednia
Swiatowa, ale wcigz wyzszy niz w CEE

Polscy konsumenci coraz czesciej
wybierajg Swieze warzywa, owoce i ryby
zamiast migsa, co odzwierciedla trend
prozdrowotny

Oczekuje sie, ze w skali globalnej wydatki
na czerwone mieso wzrosng o0 37%,
podczas gdy Europa Srodkowo-
Wschodnia i Polska spodziewajg sie
bardziej konserwatywnego wzrostu o
20%, odzwierciedlajgcego stopniowe
odchodzenie od spozycia czerwonego
miesa

Planowany wzrost wydatkéw w
poszczegodlnych kategoriach miesa
czerwonego wynika takze z efektu
inflacyjnego
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Przy dokonywaniu wyborow zywieniowych konsumenci kierujg sie gtownie ceng i
zdrowiem, czynniki srodowiskowe majg znacznie mniejszy wplyw na ich decyzje

Wybory zywieniowe i ich motywacje

Najwazniejsze kwestie dotyczace wyboréw zywieniowych

Polska

Koszt produktow 60%

Moje zdrowie 55%

Produkty sezonowe - 47%
Infgrmaqe o wartosciach 36%
odzywczych

Wygoda . 28%
Wyprgdukpwano . 2504
organicznie lub lokalnie

Wptyw na srodowisko 20%
Trendy zywieniowe I 17%

I Finansowe M@ zdrowotne WM Sezonowe

CEE Swiat
63% 52%
53% 57%
46% 36%
35%  46%
31% 34%
28% 30%
13% 19%
12% 16%
Srodowiskowe

Nie mam
zdania

Nie zgadzam sie
"Wiaczytbym funkcje monitorowania stanu zdrowia, takie jak
monitorowanie poziomu tlenu we krwi, do swojego stylu zycia 21% I 22% - 57%
odchudzajgcego leku na recepte, jesli jest on dostepny 41% . 19% . 30%
i optacalny"

za pomoca produktow takich jak inteligentne urzadzenia”
31% - 71%

"Korzystam z ustugi subskrypcji dostawy jedzenia" 51% - 19%

"Bytbym zainteresowany uzyskaniem dostgepu do

"Kupitbym artykuty spozywcze blisko daty waznosci, gdyby 0
istniata zacheta" 14%

Srodowisko

"Niezalezna ocena zréwnowazonego rozwoju dotyczgca

etykietowania zywnosci jest przydatna przy wyborze produktu” 14% I 31%

27% . 27%

"Aktywnie szukam informacji, czy produkt spozywczy jest
uprawiany lub wytwarzany w sposdb zréwnowazony"

Ktére z ponizszych czynnikdw bierzesz pod uwage przy dokonywaniu wyboréw zywieniowych i dietetycznych? (Top 3 w rankingu)

Strategy&

Zgadzam sie

Komentarze

Podstawowym czynnikiem, ktérym kierujg
sie konsumenci przy wyborze preferenciji
zywieniowych jest aspekt finansowy, na
drugim miejscu jest aspekt zdrowotny, a na
samym koncu troska o klimat

Koszty produktéw, napedzane gtownie
wysokg inflacjg, dominujg nad innymi
czynnikami przy ksztattowaniu preferencji
zywieniowych, co znajduje odzwierciedlenie
we wspomnianym wczesniej spadku
wydatkéw na migso czerwone, drozsze od
drobiu, oraz we wzroscie wydatkéw na
warzywa i owoce, m.in. co po obserwaciji
wykresu widac, ze kwota deklarowanych
wydatkéw bedzie rosta

W przeciwienstwie do regionu CEE,
konsumenci na catym swiecie w
preferencjach zywieniowych przedktadajg
aspekt zdrowotny nad czynnik finansowy

Chociaz czynniki srodowiskowe sg obecnie
najmniej istotne, moze sie to zmieni¢ wraz
ze wzrostem swiadomosci na temat zmian
klimatycznych i wprowadzeniem przepiséw
naktadajgcych na spotki obowigzek
raportowania wynikow w zakresie ESG
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Konsumenci najczesciej zwracaja sie do specjalistow po porady dotyczace zdrowia
i dobrego samopoczucia, znacznie rzadziej ufaja Zrodlom cyfrowym

Organy zajmujace sie poradami zdrowotnymi

Najpopularniejsze zrédta porad dotyczacych zdrowia i dobrego samopoczucia

Polska
Wyszukiwarka internetowa 45%
Specjalista od zdrowia i fithess _ 24%
Social media/Influencerzy 18%
e zarowome | 1%
Ministerstwo Zdrowia _ 11%
Przychodnia zdrowia 11%

Program zdrowia i dobrego
samopoczucia w pracy

10%

Technologia oparta na Al 6%

I Tradycyjne Nowoczesne

Do ktérego z ponizszych zrédet zwracasz sie po porady dotyczace zdrowia i dobrego samopoczucia? (Top 3 w rankingu)
Strategy&

CEE

64%

34%

37%

45%

25%

11%

10%

21%

11%

10%

6%

Swiat
52%
32%
30%
37%
35%
14%
13%
23%
18%
15%

11%

Komentarze

W obszarze zdrowia trudno jest
samodzielnie zidentyfikowaé prawidtowe
zachowania i czesto szukamy porad w
réznych zrédtach. W przypadku Polski
mamy zwyczaje podobne do reszty
Swiata, a gtébwnym zrédtem informacji o
zdrowiu sg lekarze

Na tle reszty $wiata i Europy Srodkowo-
Wschodniej Polacy ponadprzecietnie ufajg
wynikom wyszukiwarek internetowych, co
plasuje ten kanat doradczy na drugim
miejscu pod wzgledem poziomu zaufania.
Z drugiej strony niemal catkowicie nie
ufamy technologii Al, co oznacza, ze
nadal chcemy mie¢ jakgs kontrole nad
naszymi poszukiwaniami i potwierdzaniem
jakosci w tak waznym aspekcie, jak nasze
zdrowie
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Zakupy w sklepach stacjonarnych sa w dalszym ciggu najpopularniejszym
kanalem sprzedazy, coraz wieksza popularnoscia cieszg sie kanaly internetowe

Tradycyjne i nowoczesne kanaly zakupowe

Czestotliwosé korzystania z réznych kanatow sprzedazy

Codziennie

Co tydzien

Co miesigc

Kilka razy
w roku

Raz w roku

Nigdy

Przez Przez
w skleple Przez telefon Przez komputer urzadzenia Przez tablet urzadzenlg Przez .
stacjonarnym do noszenia urzgdzenia VR
smart-home
(np. zegarek)
16% I4% -2% -1% -1% -1% -1%
fo S 2
25% 26% 33% —8% —11% —5% —6%

-

|~2%

-
I8%

B
IG%

l 14%
J

l 14%
B o

lll%
J

B o
IG%

Kanat
tradycyjny E

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
i
1
1
1
1
1
1
1
1
1
i
1
1
1
1
1
1
1
1
1
T
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

@ Nowoczesne kanaty sprzedazy

Jak czesto w ciggu ostatnich 12 miesigcy kupowat(a) Pan(i) produkty (np. ubrania, ksigzki, elektronikeg) za pomoca nastepujacych kanatéw zakupowych?
*Zrédto: Forbes Advisor

Strategy&

Komentarze

Polscy konsumenci bardziej niz reszta
regionu CEE preferujg nowoczesne formy
zakupow. Miesigcznie 59% robi zakupy
przez urzgdzenia mobilne, 55% przez
komputer, co przekracza srednig CEE
wynoszgcg odpowiednio 50% i 47%.
Polska jest takze liderem w wykorzystaniu
najnowoczesniejszych kanatow, takich jak
urzadzenia smart-home, do noszenia (np.
zegarek) i VR

W skali globalnej z najnowoczesniejszych
kanatoéw sprzedazy (np. smart-home, VR)
korzysta na co dzien 4% respondentow, w
Polsce odsetek ten wynosi 1%. Zakupy
mobilne to 10% dziennie na calym
Swiecie, ale w Polsce tylko 4%

Rosnie globalna sprzedaz detaliczna
online —w 2024 r. sprzedaz online to 20%
catego rynku, a do 2027 roku osiggnie
poziom 23%*
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Konsument plynnie porusza sie pomiedzy tradycyjnym i internetowym kanalem
sprzedazy, zwiekszajgc swoja mozliwo$¢ uzyskania pelnej informacji o produkcie

Zastosowania kanatéw sprzedazy

Kanaly, z ktérych konsumenci planujg korzysta¢ na
réznych etapach zakupow

Odwiedzanie sklepu stacjonarnego
Rozmowa ze sprzedawcg w sklepie
Social Media

Gen Al (Chat GPT)

Google lub inne wyszukiwarki
Wiadomosci/ blogi

Rozmowa ze znajomymi i rodzing
Strona internetowa producenta
Aplikacja mobilna producenta
Rozmowa z obstugg klienta/ chatbotem
Serwisy sprzedazowe online
Urzgdzenia smart-home

Urzadzenia Augmented Reality (AR) oraz Virtual Reality (VR)

Inne

Il offline M Online

Odkrycie produktow/
pomysty na to, co kupic¢

B
L Ed

CEE
58%
36%
43%
20%
53%
33%
51%
49%
35%
23%
33%
19%
17%

9%

Swiat
55%
36%
40%
24%
47%
33%
49%
46%
37%
27%
40%
23%
21%

6%

Wyszukiwanie dodatkowych informacji na
temat produktéw lub poréwnywanie
CEE  Swiat

B 2 46%  50%
R 0 52%  55%
P 20% 47%  50%
P 33% 28%  36%
P 1% 59%  62%
B s 45%  46%
B 550 56w 58%
P s7% 57w 58%
P 4% 41%  47%
P a3% 34%  40%
P 23% 38%  51%
P 24% 23%  30%
P 25% 2%  29%

12% 10% 7%

Dokonywanie zakupu

I <5
I s
P 0%

N/A

P 24%

N/A

N/A

I 519
P 26%
P 5%
I 2%
B 8%

N/A
8%

CEE
48%
32%
20%

24%

30%
23%
14%
27%

10%

6%

Swiat
49%
31%

21%

21%

29%
25%
15%
37%

13%

4%

Badanie przewidywanej roli offline i online w $ciezce zakupowej konsumenta, pokazujac $rednig dla 10 kategorii produktéw: Urzadzenia elektroniczne; Sprzet AGD; Odziez i obuwie; Ksigzki; muzyka, filmy i gry wideo; Meble i artykuty gospodarstwa domowego; Sprzet
sportowy i outdoorowy; Zréb to sam/ulepszanie domu; Artykuty spozywcze; Zabawki; Zdrowie i uroda

Strategy&
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Najmtodsi konsumenci wykazuja najwiekszg
tendencje do kupowania produktéw w Internecie

bez uprzedniego zobaczenia produktu na zywo
Zakupy bez ogladania produktéw na zywo

Kategorie produktéw, ktére konsumenci byli sktonni kupi¢ w Internecie bez wczesniejszej wizyty w sklepie

Technologia Produkty luksusowe i designerskie Meble

28% 27%
\4 < 2
0,
Samochéd 40% Dom/ Mieszkanie

{a}

4%

9

58%
76%

"o

I Nie kupitem online nie widzac tego, ale bytbym otwarty

Il Kupitem online bez ogladania na zywo

Nie, kupitem online, nie widzac tego i nie chciatbym tego zrobi¢

Ktore z ponizszych znaczacych zakupdw kupites lub rozwazatbys$ zakup online, nie widzac produktu fizycznego?
Strategy&

Komentarze

Konsument ptynnie przemieszcza sie pomiedzy réznymi
kanatami sprzedazy na kazdym etapie Sciezki zakupowe;j.
Tradycyjny kanat sprzedazy pozwala konsumentowi
zobaczyé, przetestowac i doswiadczy¢ produktu przed
dokonaniem zakupu. Kanat internetowy jest pod tym
wzgledem ograniczony, aczkolwiek stosuje sie réozne
metody, aby przedstawi¢ konsumentowi jak najpetniejszg
informacje o zauwazonym produkcie, z odpowiedzi
konsumentéw wynika, ze im nizsza warto$¢ produktu, tym
chetniej go kupujemy w Internecie, bez uprzedniego
zobaczenia go w na zywo

Odsetek pokolenia, ktore zakupito produkty w danej
kategorii w Internecie, nie ogladajac ich w rzeczywistosci

I, 62%
IR 619%
I, <29

I /5%
IR 55%
I s

Produkty luk _ g7
oduy UL I 39%
lub designerskie
I 0

Technologia

Meble

I o%
Samochod - 12%
I o

I Pokoleniez M Milenialsi Il Pokolenie X
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Dla wielu konsumentow
najblizszym przejawem sztuczne;j
inteligencji sa zaawansowane
Chatboty; prawie polowa
konsumentow nadal pragnie sieci
bezpieczenstwa w postaci
polgczenia z ekspertami w celu
zapewnienia bezproblemowe;]
obstugi klienta

Porzadane funkcje chatbotéow

Komentarze

* Sukces wykorzystania chatbotéw w obstudze klienta moze w najblizszej
przyszitosci zosta¢ dodatkowo wzmocniony poprzez szersze
wykorzystanie narzedzi Al do celéw osobistych przez konsumentow

* Pomimo szybkiego rozwoju sztucznej inteligencji, czes¢ konsumentéw
nadal sceptycznie podchodzi do interakcji z Al

» Potencjalne przyczyny tego sceptycyzmu obejmujg obawy dotyczace
prywatnosci i braku zaufania do sztucznej inteligencji w zakresie
mozliwosci znalezienia optymalnych rozwigzan i petnego zrozumienia
potrzeb osobistych konsumenta

Ktére z ponizszych funkcji poprawig Twoje wrazenia podczas komunikowania sie z firma za
posrednictwem chatbota? (Miejsce w top 3)

Funkcje poprawiajace doswiadczenia z komunikacjg poprzez chatbota

Bezpos$rednie potgczenia z agentem obstugi klienta,

U
=]
o
Q
o

jesli chatbot nie moze udzieli¢ odpowiedzi na zapytanie S1%
Umiejetnos¢ rozwigzywania ztozonych probleméw - 46%
Udzielanie bardziej szczegdtowych odpowiedzi - 42%
Szybszy czas odpowiedzi - 41%

Zalecenia i porady wykraczajgce

0,
poza pierwotne pytanie 27%

Reagowanie na polecenia gtosowe - 25%
Bardziej spersonalizowane doswiadczenie oparte 2504
na wiedzy o mnie i moich preferencjach

Odpowiedzi odzwierciedlajgce etos marki - 16%

Inne 4%

CEE

49%

45%

42%

40%

30%

21%

24%

13%

4%

Swiat

49%

44%

42%

42%

29%

21%

31%

17%

4%
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Prawie polowa konsumentow zaufalaby Al w dzialaniach obarczonych niskim
ryzykiem, jak uzyskiwanie przed zakupem rekomendacji lub informacji o produkecie

Zaufanie do sztucznej inteligencji w kwestii zastepowania cziowieka w zadaniach o r6znym poziomie ryzyka

Dziatania Polska CEE Swiat
Komentarze

0 niskim ryzyku Zbieranie informacji o

0, 0, 0,
produkcie przed zakupem S1% S 2

Szybka integracja sztucznej inteligencji przewyzsza zaufanie
konsumentéw. Jej sukces w zastepowaniu zadan ludzkich zalezy
od zaufania, tatwosci obstugi i przewagi w okreslonych dziedzinach.
Korzysci ze sztucznej inteligencji obejmujg szybkos¢ odpowiedzi i
niski koszt, co jest kluczowe w przypadku rutynowych zapytan i
podstawowej obstugi klienta. Jednak w przypadku zadan takich jak
44% 41% 44% porada prawna lub medyczna doktadnos¢ i umiejetnosé
rozwiewania dodatkowych watpliwosci sg najwazniejsze

Rekomendowanie produktéw 45% 44% 50%

Obstuga klientéw

0 o 0 Nalezy sie spodziewac, ze mniej osob chciatoby, aby sztuczna
43% 40% 44% inteligencja podejmowata dziatania zwigzane z wigkszymi
zagrozeniami dla finanséw lub prywatnosci niz czynnosci takie jak

Wsparcie z komunikacjg pisemng

. . przedstawianie rekomendacji produktéw. W rzeczywistosci czesto
DZIaianl? Doradztwo inwestycyjne _ 34% 28% 31% zdarza sie, ze inni ludzie réwniez wykonujg te czynnos$ci za nas
0 wysokim W poréwnaniu do wynikéw $wiatowych, coraz wiecej polskich
ryzyku klientéw jest sktonnych wykorzystywaé sztuczng inteligencje do

Wykonywanie transakciji finansowych

31% 24% 27% dziatan obarczonych wysokim ryzykiem. Na przyktad 28% polskich
klientéw chciatoby uzyska¢ porade prawng generowang przez
sztuczng inteligencje, podczas gdy na catym swiecie odsetek ten

Udzielanie rekomendacji prawnych 28% 23%  23% jest znacznie nizszy i wynosi 23%

Jesli chodzi o pojazdy autonomiczne, 54% polskich uczestnikow
ocenia swoj poziom komfortu na 7 lub wiecej, przy czym 19% daje
23% 22% 25% petne 10, w poréwnaniu do 14% na $wiecie

Udzielanie rekomendacji dotyczgcych
leczenia i diagnozy

Nic z powyzszych 8% 11% 11%

Biorac pod uwage ostatnie postepy w technologii sztucznej inteligencji (Al), ktére z ponizszych dziatan powierzysz Al, ktére wykona doktadnie w miejscu interakcji miedzyludzkiej?
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Konsumenci postrzegajg sztuczna inteligencje jako
funkcje umozliwiajaca latwiejsze i szybsze korzystanie
z dobr i1 ustug, ale niektorzy nadal sg sceptyczni
wzgledem ,inteligentnych” produktow

Istotnos¢ towarow i ustug ,,inteligentnych” lub obstugujacych sztuczng inteligencje

56%

U
S
0
L
Y

Urzadzenia elektryczne

50%

Sprzet AGD

Rezerwacje podrézy 37%

Samochody 34%

29%

Zamawianie jedzenia

Produkty luksusowe 27%

Sprzet sportowy 23%

19%

Produkty kosmetyczne

Nie wiem 12%

I Produkty M Ustugi

Myslac o przysztosci technologii i jej mozliwosciach dostarczania spersonalizowanych doswiadczen cyfrowych, jak wazne jest dla Ciebie, aby nastepujace rodzaje towaréw

lub ustug byly ,inteligentne” lub obstugiwane przez sztuczng inteligencje?
Strategy&

CEE

56%

49%

34%

37%

37%

21%

21%

17%

14%

Swiat

61%

48%

40%

39%

38%

28%

26%

23%

13%

Komentarze

» Wprowadzanie sztucznej inteligencji na szerokg skale w

kazdym elemencie zycia nie jest dobrze odbierane przez
konsumentdéw, najbardziej cenig personalizacje i
doswiadczenia oparte na Al w produktach praktycznych,
takich jak urzadzenia elektroniczne i sprzet AGD.
Sugeruje to, ze konsumenci czgsto postrzegajg Al i
»inteligentne” rozwigzania jako funkcje umozliwiajgce
tatwiejszy styl zycia

Co zaskakujace, tylko 3 do 4 na 10 konsumentéw chce,
aby ustugi takie jak rezerwacje podrozy i zamawianie
jedzenia posiadaty funkcje obstugujgce sztuczng
inteligencje, ktorych celem jest zapewnienie
spersonalizowanej obstugi i szybsza realizacja. Moze to
wynika¢ z braku zaufania do sztucznej inteligencji. Ponad
50% ogotu konsumentdw nie chee, aby sztuczna
inteligencja polecata im produkty. W obszarach
zwigzanych z jedzeniem, a zwlaszcza rezerwacjami
podrézy, ktére sg z reguty drogie, niecheé ta moze byé
jeszcze wieksza

Okoto 1 na 9 konsumentéw nie chce, aby ktérykolwiek z
prezentowanych towardw i ustug zawierat inteligentne
funkcje obstugujgce sztuczng inteligencje, co moze
wynikac¢ albo z braku zaufania do sztucznej inteligencji,
albo z poczucia zagrozenia dla wtasnej prywatnosci

o | 54% Polakéw deklaruje, ze zaufatoby dronom,
i aby te dostarczaty przesyiki
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Glowne obawy zwigzane ze Al obejmuja zagrozenia dla cyberbezpieczenstwa i prywatnosci.
Wzgledem $wiata, Polacy bardziej martwig sie cyberbezpieczenstwem, a mniej utratg pracy

Zagrozenia zwigzane z technologia

Najczestsze obawy dotyczace dalszego rozwoju i mozliwosci Al

Podwyzszone zagrozenia dla
bezpieczenstwa w sieci

Potencjalna utrata pracy ze wzgledu
na mozliwosci Al

Naruszenie prywatnosci danych

Brak regulacji w zakresie sztucznej
inteligencji

Niedokfadne informacje

Mniej interakcji miedzyludzkich w zyciu
codziennym

Niezdolno$¢ sztucznej inteligenciji do
stosowania ludzkiego spojrzenia

Brak przejrzystosci co do tego, kto lub
ktére organizacje napedzajg rozwdgj
sztucznej inteligencji

Swiat

77%

81%

85%

85%

84%

79%

81%

83%

CEE

86%

76%

80%

79%

72%

75%

78%

82%

86% -- 16%
81% -- 19%
81% -- 19%
ssos [ =
-

W jakim stopniu, jesli w ogole, jestes$ zaniepokojony nastepujgcymi potencjalnymi skutkami przysztego rozwoju i mozliwosci technologii Al?

Strategy&

CEE

15%

24%

20%

21%

18%

25%

22%

18%

Swiat

13%

19%

15%

15%

16%

21%

19%

17%

Komentarze

Gtéwne obawy konsumentéw zwigzane z Al dotycza
cyberbezpieczenstwa, zagrozen zwigzanych z potencjalnym
rozprzestrzenianiem sie dezinformacji oraz prywatnosci w
Internecie

W poréwnaniu do wynikéw $wiatowych polscy konsumenci
mniej obawiajg sie potencjalnej utraty pracy z powodu

sztucznej inteligencji. Moze to wynika¢ ze specyfiki polskiego

rynku pracy. Gospodarki Polski i regionu Europy Srodkowo-
Wschodniej sg w dalszym ciggu relatywnie bogate w
przemysty ciezkie, takie jak motoryzacja i gérnictwo. W tych
obszarach ciezej jest zautomatyzowac¢ prace

W Polsce miodsze pokolenia mniej obawiajg sie Al. Tylko
61% konsumentow w wieku 18-24 lata martwi sie
zagrozeniem, jakie Al moze stanowi¢ dla codziennych
ludzkich interakcji. Ta liczba wzrasta do 80% w grupie
wiekowej 45-54 lat

W ciggu ostatnich szesciu miesiecy 3 na 10 konsumentéw
zetkneto sie z podejrzanymi dziataniami w Internecie podczas
czestego przegladania lub robienia zakupéw online

4
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78% konsumentOw zna znaczenie prywatnosci i bezpieczenstwa swoich danych, jednak
tylko 57% jest przekonanych, ze wie, w jaki sposob sa przechowywane i udostepniane

Udostepnianie danych osobowych

Korzystajgc z aplikacji
lub ustug rozumiem,
w jaki sposéb moje
dane sg udostepniane

Wazne jest dla mnie,
aby wiedzie¢, ze moje
urzgdzenia chronig
prywatnos¢ moich
informacji

Zwykle rezygnuje
Z otrzymywania
materiatéw
marketingowych

57%

/8% 57%

Kluczowe obserwacje

Moje urzgdzenia

zapewniajg
prywatnosc¢

i bezpieczenstwo

moich danych

53%

Ciesze sie, ze marki

i platformy
technologiczne
wykorzystujg moje
dane do dostarczania
przydatnych funkcji

i ustug
36%

+ Chociaz wiekszos¢ konsumentéw obawia sie o swojg prywatnos¢ i bezpieczenstwo danych, wielu z nich nie wie, w jaki sposdb dane sg przechowywane i zabezpieczane. Co wiecej, mozliwe jest, ze

wielu z tych, ktérzy twierdzg, Zze rozumieja, przecenia swojg wiedze w tym zakresie.

+ Sytuacja ta prawdopodobnie bedzie sie poprawia¢ z kazdym rokiem wraz ze zwiekszaniem $wiadomosci na temat obaw zwigzanych z prywatno$cig, surowszymi przepisami dotyczagcymi szyfrowania i
zabezpieczania danych oraz kampaniami publicznymi dotyczgcymi na przyktad uzywania silnych haset i menedzeréw haset

+  Wiekszos¢ konsumentow decyduje sie nie udostepnia¢ dobrowolnie danych o uzytkowaniu aplikacji/strony internetowej wtascicielowi aplikacji/strony internetowej w celach personalizacji lub analizy

danych. Oprécz ochrony prywatnosci kolejnym powodem moze by¢ ryzyko niechcianej komunikacji marketingowe;j

+ W poréwnaniu do reszty $wiata polscy konsumenci sg znacznie mniej sktonni do udostepniania swoich danych w celu uzyskania bardziej spersonalizowanego doswiadczenia (39% vs 49%) oraz w

celach analitycznych (36% vs 50%)

Myslac o swoich danych osobowych w zwigzku z udostepnianiem ich organizacjom, w jakim stopniu zgadzasz sig lub nie z ponizszymi stwierdzeniami
Strategy&
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Jestem przekonana, ze Al zmieni nasz Swiat tak, jak zmienito go pojawienie sie
komputerdw, internetu i smartfonow. Nie spodziewam sie jednak rewoluciji,

ale na pewno przyspieszonej ewolucji. Demokratyzacja tej technologii wptyneta
na jej szerokie wykorzystanie, cho¢ na razie w wielu zastosowaniach okazuje sie
ona nie do konca dojrzata.

Moim zdaniem Al otwiera nowe horyzonty w zakresie obstugi klienta.

W przypadku wielu naszych produktow potrzebna jest bardzo detaliczna

i specjalistyczna wiedza, zwtaszcza techniczna (parametry, wymiary,
wiasciwosci). Wyszkolenie doradcy klienta potrafi trwac wiele miesiecy. Asystent
Al w salonie moze znaczgco skroci¢ czas wdrozenia nowej osoby i wspomaoc
doradce w obstudze klientow.

Widze réwniez szanse na wykorzystanie Al w procesie projektowania wnetrza
domu czy mieszkania. Juz dzis w VOX wykorzystujemy te technologie

do generowania fotorealistycznych obrazéw z rzeczywistego projektu wnetrza
klienta.

Lucyna Michniewicz-Slaska
CIO w VOX Capital Group

Strategy&







Zaufanie konsumentow
do réznych branz

Wysoce zaufane (10)

»
»

Branza lotnicza 6,77

Technologia 6,73

Turystyka 6,67

Handel detaliczny i
dobra konsumenckie
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6,64

Motoryzacja 6,50

Telekomunikacja 6,43

o
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Ustugi finansowe

Energia

o
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Ochrona zdrowia

o
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Branza farmaceutyczna

9
©
©

Social media

o
[o¢]
N

Rozrywka i media

o
[o¢]
N

W skali od 0 do 10, w jakim stopniu Twoim zdaniem firmy z kazdej z ponizszych branz sg ogoélnie godne zaufania?
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CEE

6,70

6,77

6,71

6,60

6,68

6,54

6,11

6,14

6,20

5,99

5,52

5,74

Swiat

7,00

7,04

7,08

6,98

6,93

6,77

6,70

6,65

7,25

6,70

6,06

6,45

Handel detaliczny 1
dobra konsumpcyjne to
jedna z wiodacych branz
w rankingach zaufania
konsumentow w Polsce

Komentarze

Zaufanie konsumentéw do branz jest globalnie wyzsze
niz w regionie CEE we wszystkich kategoriach, co
odzwierciedla bardziej optymistyczne nastawienie
konsumentow na swiecie

Ochrona zdrowia, ktdra jest w dalszej czesci rankingu
zaufania do réznych branz w Polsce i regionie CEE,
cieszy sie najwiekszym zaufaniem na Swiecie
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Zaufanie, zarbwno w zyciu, jak i w biznesie to efekt konsekwencji w dziataniu w
kilku obszarach.

Pierwszy dotyczy pozostawania blisko odbiorcow, podejmowania prob
zrozumienia ich wartosci, przekonan i stylu zycia. Dzieki temu jesteSmy w stanie
proponowac rozwigzania, ktére odpowiadajg na realne potrzeby. Konsument wie,
ze siegajgc po dany produkt, jego oczekiwania bedg zaspokojone.

Po drugie, zaufanie wzbudzajg marki, ktére sg autentyczne w tym co robig i
dotrzymujg obietnic.

Trzeci rownie wazny aspekt to szerokie spojrzenie na wptyw, jaki marka wywiera

na otoczenie — w tym tak fundamentalne kwestie, jak zdrowie konsumentow i
planety, ktére sg ze sobg powigzane.

Ponad 50 lat temu 6wczesny szef DANONE powiedziat, ze odpowiedzialnos¢
firmy nie konczy sie na drzwiach biura czy bramie fabryki. Rozwijanie biznesu
powinno iS¢ w parze z troskg o dobrostan otoczenia. Tego oczekujg od firm
konsumenci, szczegdlnie w niepewnych czasach.

Marek Sumita
dyrektor zarzgdzajgcy Danone i Zywiec Zdroj
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Ochrona danych klientéw jest najwazniejszym czynnikiem budowania zaufania

konsumentow do firmy

Czynniki, ktére w najwiekszym stopniu wptywaja na zaufanie konsumentéw do firm

76% 78%
85% 79% 79%
7% 7%

Ochrona Traktowanie Przejrzysta
danych pracownikéw komunikacja
osobowych
78% 2% 70% 60%
76% 75% 74% 62%
79% 75% 76% 59%
Oferowanie Przystepne Obstuga Wartosci
produktow ceny klienta zgodne z
wysokiej jakosci moimi

Komentarze

* Znaczenie poszczegodlnych czynnikéw czesto uzaleznione jest od wizerunku firmy i
specyfiki catej branzy

» Sprzedawcy detaliczni artykutdw spozywczych sg czesto duzymi pracodawcami i to,
jak traktujg swoich pracownikéw, ma duzy wplyw na zaufanie konsumentéw. Z drugiej
strony ochrona danych klientéw jest w tej branzy mniej istotna, poniewaz producenci
nie majg dostepu do wielu danych o kliencie

xx% | Polska  xx% | CEE  xx% | Swiat

Jak wazny lub nieistotny jest kazdy z ponizszych obszaréw w budowaniu zaufania do firmy? (Wyniki zagregowane)
Strategy&

Czynniki budujace zaufanie klienta [Polska]

1A)
() 0, %

1%

0, 0, 0,
2%

0, 0, 0,
2%
0f Y
1%

0, 0, 0,
i spotecznych (np. emisje CO2) 19% G 24% 2%
L2 1%

0, 0, 0,

Nie wiem

Ochrona danych osobowych
Oferowanie produktéw wysokiej jakosci
Traktowanie pracownikow

Przejrzysta komunikacja

Przystepne ceny

Utrzymywanie statej podazy produktow

Dobre wyniki finansowe

Wartosci zgodne z moimi

I Wyjatkowo istotne [l Bardzo istotne M Umiarkowanie istotne [l Mato istotne Nieistotne



Korzyéci finansowe Sa g}éwnym Czynniki, ktére moga sktonié konsumentéw do zmiany marki
czynnikiem przyczyniajacym sie

[N 1
° ° ; ! Le i Ll 0, 0, :
R 5 ! Lepszy stosunek jakosci do ceny _ 42% 47% 42%
do zmiany marki; ponad 4 na 10 3 :
k , k . _E i Oferty promocyjne _ 34% 23% 27%
onsumentow poszukuje e
0 ;e Pozytywne recenzje lub rekomendacje _ 25% 27% 25%
lepszego stosunku jakosci do
Wieksza dostepnos¢ sklepdw stacjonarnych 24% 20% 16%
y Wysoka akose B S
Lepsze programy lojalnosciowe - 21% 23% 18%
Komentarze Bardziej innowacjne produkty - 17% 21%  20%
+ W przeciwienstwie do konsumentéw z regionu CEE, ktérzy na drugim Wygodna sprzedaz online - 15% 12%  13%
miejscu stawiajg pozytywne recenzje marki, Polacy preferuja oferty
promocyjne jako drugi najistotniejszy element wptywajgcy na ich decyzje Zgodnosc¢ wartosci z moimi - 15% 13% 15%
zakupowe
« Zagadnienia Srodowiskowe zwigzane z marka, podobnie jak w innych Wyjatkowa obstuga klienta - 15% 12% 16%
analizowanych kategoriach, stanowig najmniej istotny czynnik o .
motywujgcy konsumentéw do zmiany marki Inicjatywy typu pop-up store i concept store - 10% 8% 9%
Angazujace tresci w mediach spotecznosciowych - 10% 9% 10%
Lider w zakresie nowych produktéw/ofert - 9% 9% 13%
Pozytywny wplyw na spoteczenstwo/ srodowisko - 9% 10% 14%
Il Wartos¢ I Reputacja I Innowacyjnos¢ WM ESG Sklepy stacjonarne

Myslac o jednej z Twoich ulubionych marek, wobec ktérej jestes$ lojalny, ktéra z ponizszych opcji zacheci
Cie do wyprébowania nowej marki oferujgcej ten sam rodzaj produktéw? (Top 3 w rankingu)
35
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Nasze doswiadczenia i obserwacje zachowan konsumentéw na blisko 40
rynkach potwierdzajg, ze tym co determinuje decyzje klienta, jest zarbwno sam
produkt, mozliwo$¢ wyboru okreslonej pétki cenowej, jak i rozwigzania
usprawniajgce proces zakupowy.

O tym, czy chetnie wraca on do naszych sklepéw, decydujg zatem kompleksowe
doznania, jakich doswiadcza na kazdym etapie kontaktu z markg. Dlatego w LPP
od wielu lat stawiamy na rozwdj sprzedazy wielokanatowej. Obecnos¢ zarébwno w
sklepach tradycyjnych, jak i w e-commerce pozwala nam na obecnosc¢ z ofertg
tam, gdzie potrzebuje i oczekuje tego klient.

Z jednej strony stawiamy wiec na blisko$¢ sklepow tradycyjnych, wybierajgc
lokalizacje w parkach handlowych popularnych w mniejszych miejscowosciach. Z
drugiej, chcac zachowac synergie pomiedzy kanatami sprzedazy, inwestujemy w
rozwoj kanatu online, w tym w cieszgce sie coraz wiekszym zainteresowaniem
aplikacje mobilne. Sg one szczegdlnym rodzajem platformy dajgcej wiele
mozliwosci do komunikacji z klientem, a takze personalizacji oferty produktowej
w sposob odpowiadajgcy jego indywidualnym preferencjom zakupowym.

Przemystaw Lutkiewicz
Wiceprezes zarzgdu LPP
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Polscy konsumenci sg otwarci na udogodnienia cyfrowe, nie preferuja jednak
skrajnosci w postaci pominiecia elementu ludzkiego

Infrastruktura zakupowa w sklepach

Technologia zachecajaca do zakupow w sklepie stacjonarnym

52%

-
=]
o
2
o

Ptatnosci mobilne i zblizeniowe

Kasy samoobstugowe 44%

Cyfrowe znaczniki umozliwiajgce

0,
dostep do szczegotdow produktu 37%

Spersonalizowane oferty w czasie rzeczywistym

o 30%
wysytane na méj smartfon, gdy wchodze do sklepu

Niestandardowe/spersonalizowane

0,
produkty tworzone w sklepie 29%
Ustugi dostepne przez VR _ 24%
Aplikacja do nawigacji w sklepie _ 21%
W pefni zautomatyzowana obstuga sklepu _ 21%
Kod QR umozliwiajgcy uzyskanie szczegétowych _ 19%
informacji na temat taricucha dostaw produktow

Zadne z powyzszych 2%

Myslac o doswiadczeniach w sklepie, ktéra z ponizszych technologii, jesli w ogéle, zachecitaby Cie do zakupéw w sklepie? (Top 3 w rankingu)
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CEE

43%

34%

37%

28%

29%

24%

25%

21%

23%

5%

Swiat
38%
35%
36%
32%
29%
26%
23%
23%
23%

7%

Rozwigzania w zakresie ptatnosci mobilnych

Polska posiada wysoko rozwiniety rynek rozwigzan
ptatnosci mobilnych i zblizeniowych, charakteryzujacy sie
wysokim odsetkiem ptatnosci zblizeniowych oraz
innowacyjnymi rozwigzaniami, takimi jak przelewy mobilne
Blik

Kasy samoobstugowe

Rozwigzanie to jest szczegolnie skuteczne w potaczeniu z
duzym rozwojem ptatnosci zblizeniowych. Korzystanie z
kas samoobstugowych zacheca do zakupéw w sklepach,
skracajgc czas oczekiwania

Cyfrowe znaczniki umozliwiajace dostep do
szczego6téw produktu

Cyfrowe znaczniki produktéw stanowig alternatywe dla
dopytywania personelu o dalsze szczegoty. Jest
stosunkowo mniej doceniany wérdd polskich klientéw,
ktorzy cenig sobie czynnik ludzki




Media spolecznos$ciowe pozwalaja nowym markom angazowac i przyciggac
konsumentow, z ktorych 2/3 odkrywa je poprzez ten kanal sprzedazy

Media spotecznosciowe jako dzwignia marketingu i kanat sprzedazy

Postawa wobec marketingu w mediach spotecznosciowych w Polsce, w regionie CEE i na Swiecie

Polska CEE  Swiat
mar. eryenwezcenei mosraen - NN o> s o
marki, ktdérych wczesniej nie znatem
przez media spotecznosciowe 38% 42% 46%
Angazuje sie w kampanie reklamowe/ _ 33%
konkursy w mediach spotecznoscowych 29% 41%
Zostatem przekonany do zakupu produktu _ 3206
lub ustugi przez influencera 31% 41%

Postawy wobec marketingu w mediach spotecznosciowych w Polsce w réznych grupach wiekowych

Ogodlne trendy w marketingu w mediach spotecznosciowych

Gtéwna zaletg marketingu w mediach spotecznosciowych jest mozliwos¢
tworzenia wysoce spersonalizowanych reklam na podstawie aktywno$ci
uzytkownika na platformie. Media spotecznosciowe dajg takze mozliwos¢
dotarcia do os6b o okreslonych zainteresowaniach lub wspélnych
cechach poprzez spotecznosci konkretnych influenceréw i twércéw. Nadal
jednak media spotecznosciowe petnig bardziej role dzwigni marketingowej
niz bezposredniego kanatu sprzedazy

73% 73%

46%

429
39% 00, 6 3405 38%  38%

30%

Przez media spotecznosciowe Kupitem co$ bezposrednio Zostatem przekonany Angazuje sie w kampanie
poznatem nowe marki, ktorych przez media spotecznosciowe do zakupu produktu lub reklamowe/ konkursy w
wczesniej nie znatem ustugi przez influencera mediach spotecznosciowych

I 1824 M 25-34 M 35-44 M 4554

W jakim stopniu zgadzasz sie lub nie zgadzasz z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi mediéw spotecznosciowych? (Wyniki zagregowane)
Strategy&

Polska vs CEE i reszta swiata

W poréwnaniu do wynikéw swiatowych polscy konsumenci sg mniej
zaangazowani w kampanie w mediach spotecznosciowych. Zjawisko to
mozna przynajmniej czesciowo wyttumaczy¢ faktem, ze w Polsce
mniejsza czes¢ sprzedazy odbywa sie online. Ta r6znica prawdopodobnie
sie zmniejszy, poniewaz miodsze pokolenia spedzajg wiecej czasu w
mediach spotecznosciowych i czerpig wiekszg inspiracje od influenceréw i
innych twércow tresci w Internecie

Roéznice pomiedzy grupami wiekowymi

Wyrazny wplyw nowoczesnych kanatdow dotarcia na mtodsze pokolenia
nie przektada sie jednoznacznie na dokonywane zakupy - w tym obszarze
wyniki sg duzo mniej zréznicowane pomiedzy grupami wiekowymi
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Dyskusja kto ksztattuje rynek jest w sumie tozsama z odwieczng dyskusjg jakie byly czynniki powstania i
ksztattowania sie kultury masowej (z ktdrg media sg przeciez mocno zwigzane) — jednostka czy czynniki
zewnetrzne. Mysle Zze nie ma odpowiedzi na to pytanie i trudno oddzieli¢ laboratoryjnie potencjalny wptyw
potrzeb konsumentéw.

Jesli chodzi o role SM (social medioéw) to trudno méwi¢ o jednej nadrzednej roli, poniewaz w duzej mierze
zalezy to od grupy odbiorcéw, ich potrzeb w danym momencie oraz przyzwyczajen. Stad tez tak czesto
obserwuje sie multitouchpointowos$é¢, czyli uzytkowanie wielu platform przez tego samego uzytkownika, w
zaleznosci od jego potrzeby w danej chwili. Dlatego tez, moim zdaniem ten podziat przebiega nie tyle
miedzy réznymi grupami celowymi co potrzebami w danej chwili. | to wtasnie platformy SM ,wyczuty” bardzo
dobrze: nikt bowiem nie powie dzi$ z duzg stanowczoscig ze platformy social mediowe to domena miodych.
Coraz trudniej moéwi¢ juz o — postrzeganym jako medium wybitnie mtodziezowe — tik toku - Ze to domena
tylko i wytacznie najmtodszych uzytkownikow. Z uptywem czasu, struktura uzytkowania danej platformy
coraz mochniej traci na wyrazistosci co jest naturalng konsekwencjg wzrostu liczby uzytkownikow tejze.
Dlatego tez rolg SM obecnie nie jest koncentracja na konkretnej grupie demograficznej a bardziej
zaspokojenie konkretnej wyraznej potrzeby — dostepu do informacji, wiedzy, czy rozrywki. Rola social
mediow jest jednak ogromna, patrzgc na to ile czasu/odston/budzetéw reklamowych agreguja te platformy
vs. pozostata czesc¢ rynku. Wydaje sie, ze platformy SM realizujg zdecydowang wiekszos$¢ potrzeb
uzytkownikéw w internecie i trudno wyobrazi¢ sobie obecnie alternatywny porzgdek na tym rynku.

Szeroko rozumiane social media juz dawno nie sg domeng jedynie mtodych uzytkownikéw. Biorgc pod
uwage mnogosc i réznorodnosé platform znajdziemy mozliwo$¢ dotarcia do niemalze kazdej grupy
wiekowej, pamietajgc jednak ze nie zapewni nam to masowego dotarcia do tychze. Czas, kiedy mozna byto
dotrze¢ do wiekszosci osdb z grupy celowej jednym medium dawno juz minat. Platformy SM sg wazne, ale
podobnie jak inne touchpointy — spetniajg swojg role najpetniej w towarzystwie innych kanatéw (nie tylko
digitalowych). Biorgc pod uwage dotarcie do poszczegdlnych grup wiekowych warto zauwazy¢, ze obecnie
trudno efektywnie dotrze¢ bez social mediéw nawet do starszych, bardziej tradycyjnych grup wiekowych.
SM juz dawno nie sg domeng jedynie miodszych pokolen.

Izabela Pontus
Media Department Director, Grupa Maspex
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Media spolecznos$ciowe to najskuteczniejszy kanal spersonalizowanej reklamy,
budzacy jednoczesSnie wysokie obawy w kwestii prywatnos$ci

Zagrozenie zwigzane z mediami spotecznosciowymi

Komentarze

Zagrozenia zwigzane z mediami spotecznosciowymi

71% 70% 70% » Polski rynek charakteryzuje sie nizszym

poziomem obaw zwigzanych z prywatnoscig i
bezpieczenstwem w mediach spotecznosciowych
oraz zakupami online w poréwnaniu do swiata,
co moze by¢ efektem ograniczonego
wykorzystania tych platform do transakcji w
poréwnaniu z globalnymi trendami.

Analizujgc obawy zwigzane z korzystaniem z
mediéw spotecznosciowych, wazne jest
powigzanie ich z zagrozeniami zwigzanymi z

szerzej stosowang sztuczng inteligencja. 86%
polskich klientéw boi sie bycia oszukanym przy
uzyciu Al. W zwigzku z dalszym rozwojem i
szerszym wykorzystaniem marketingu opartego
na Al poziom zaufania do reklam i sprzedazy w
mediach spofecznosciowych moze w
nadchodzacych latach moze sie obnizy¢

Obawiam sie o swojg prywatno$c¢ Przed zakupem w mediach Nie czuje sie komfortowo, kupujgc Mam zte do$wiadczenia z
i udostepnianie danych w spotecznosciowych, szukam recenzji, przez media spotecznosciowe kupowaniem czegos przez
mediach spotecznosciowych aby zweryfikowac sprzedawce media spotecznosciowe

Il rolska Il cee M Swiat

W jakim stopniu zgadzasz sie lub nie zgadzasz z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi mediéw spotecznosciowych? (Wyniki zagregowane)
Strategy&
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Reklamy w mediach spolecznosciowych wplywaja na zakupy 7 na 10
konsumentow w Polsce, a ich sila stale rosnie

Rézne formy spersonalizowanej reklamy cyfrowej

Skutecznos¢
spersonalizowanej
reklamy w réznych
kanatach sprzedazy

Strona
internetowa
sprzedawcy

58%

Kluczowe obserwacje

* Reklama spersonalizowana zyskuje na sile jako znacznie skuteczniejszy element budowania relacji pomiedzy marka a klientem. W dobie gromadzenia ogromnych danych i
mozliwosci ich rozsgdnego przetwarzania przy uzyciu najnowoczesniejszych narzedzi Al, tworzenie reklam dedykowanych konkretnemu uzytkownikowi staje sie powszechnym
kanatem komunikacji i dominujgca formg marketingu

* 80% polskich konsumentéw w wieku od 18 do 34 lat twierdzi, ze reklamy w mediach spotecznosciowych wptywajg na ich decyzje zakupowe. Najmniej efektywne sg wiadomosci
SMS (38%)

»  WSsrdd klientow w wieku od 45 do 54 lat reklamy w mediach spotecznosciowych, na stronie internetowej sprzedawcy i w wiadomosciach e-mail sg réwnie skuteczne — 66% twierdzi,
ze taka komunikacja wptywa na ich decyzje zakupowe

* W obliczu przeptywu klientow miedzy réznorodnymi kanatami, firmy muszg elastycznie dostosowywac swoje przekazy marketingowe i intensywnie rozwija¢ wtasne sciezki
komunikacji, aby skutecznie wptywaé na decyzje zakupowe

Jaki rodzaj spersonalizowanej reklamy cyfrowej najprawdopodobniej sktoni Cie do zakupu? (Top 3 w rankingu)
Strategy& 41



Polskich konsumentow do zakupow w
Internecie przyciggaja promocje,

CEE natomiast dla konsumentow z regionu
e 319% CEE najwazniejsza jest wygoda

Czynniki, ktére konsumenci cenig najbardziej podczas zakupéw online

Szybszy czas dostawy 43%
Bezpieczenstwo transakcji 31%
Pewnos¢ transakcji 30%
Komentarze
Opcje finansowania 23% « Promocje zajmuja najwyzsza pozycje wsrod preferencji polskich konsumentéw,

znacznie przewyzszajgc ich znaczenie w poréwnaniu do sredniej dla regionu CEE, gdzie to
szybko$¢ dostawy jest priorytetem, a promocje plasuja sie na trzecim miejscu

Dostepnos¢ zweryfikowanych,

0 . o . . . ) -
zaufanych opinii na temat produktu 37% 37% konsumentéw z regionu CEE podkresla potrzebe dostepu do zweryfikowanych opinii o

produktach, co wskazuje na ich ostrozne podejscie do kanatéw zakupéw online i
mniejsze zaufanie w poréwnaniu do innych metod zakupowych

Zaufani dostawcy 27% Kwestie ekologiczne ponownie zostaty sklasyfikowane jako najmniej priorytetowe zaré6wno
w Polsce, jak i w catym regionie CEE, co odzwierciedla niskg pozycje tych zagadnieh w
hierarchii wartosci

Unikalnos¢ produktu 20%
Interfejs przyjazny dla uzytkownika 25%
Kwestie ekologiczne 12%

Co cenisz sobie najbardziej podczas zakupow online? (3 kluczowe czynniki)
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Nastroje konsumentow po burzliwych 3 latach naznaczonych
pandemig, wojng czy sytuacjg inflacyjng stabilizujg sie. Potwierdza to
m.in. najwyzszy od 2021 roku poziom wskaznika ufnosci
konsumenckiej.

To cieszy i pozwala wielu brandom i sprzedajgcym na bardziej
odwazne dziatania marketingowo-sprzedazowe. Realizujgc je, warto
by¢ na biezgco ze zjawiskami takimi jak Smart shopping,
Compressed commerce czy Ad-driven buying, zdiagnozowanymi
przez Allegro i Minds & Roses w najnowszym badaniu nt. sciezek
zakupowych.

Po pierwsze, dla 38% kupujgcych w sieci kluczowy jest balans
miedzy wysokg jakoscig a atrakcyjng ceng, bo juz 10% obnizka
cenowa moze naktoni¢ kupujgcych do zmiany miejsca zakupu.

Po drugie, czas jest jeszcze wazniejszy - juz 48% kupuje produkt
tego samego dnia, w ktorym rozpoczeto jego poszukiwania, a wiec
oferta produktowa i warunki dostawy sg dzi$ rownie istotne.

Po trzecie wreszcie, 50% badanych twierdzi, ze dzieki reklamie trafili
na produkt w atrakcyjnej cenie, a 36% dzieki reklamie kupito marke,
ktorej wczesniej nie kupowali.

Grzegorz Czapski
Chief Business Accelerators Officer, Allegro
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Aby zmniejszy¢ liczbe zwrotow w
Internecie, sprzedawcy detaliczni
powinni priorytetowo traktowac
inwestycje w ulepszanie
informacji o produkcie,

w szczegoOlnosSci dostarczanie
dokladnych opiséw i informacji

o rozmiarach

Komentarze
Najlepszym sposobem na zmniejszenie zwrotéw jest zapewnienie
doktadniejszej wiedzy o produkcie podczas zakupow online

Szerzenie wiedzy na temat wplywu zwrotéw na srodowisko jest
najrzadziej wybieranym sposobem na ograniczenie tego procesu

Czestos¢ wyboru czynnikdéw wptywajgcych na decyzje o zwrocie produktu
jest podobna na $wiecie i w regionie CEE, z niewielkimi réznicami w
poziomach procentowych w poréwnaniu do Polski

Strategy&

Czynniki, ktére wedtug ankietowanych konsumentéw zmniejszylty liczbe
zwrotéw na podstawie osobistych doswiadczen

Doktadniejszy i bardziej szczegotowy opis produktu

Bardziej szczegétowe informacje o rozmiarze

Bardziej angazujace i/lub interaktywne obrazy
produktéw, aby wyraznie zobaczy¢, co kupuje

Umiejetnosé czytania opinii klientéw

Odpowiednio zapakowane produkty, aby unikngé
uszkodzen

Rekomendacje dotyczace rozmiaru oparte na
poprzednich zakupach

Koniecznos$¢ dokonania optaty w celu dokonania
zwrotu

Wiedza na temat wptywu zwrotéw na srodowisko

Biorgc pod uwage konkretnie produkty zakupione w Internecie i ktére zwrécites, ktéry z ponizszych
czynnikow, jesli w ogole, mogtby zmniejszy¢ liczbe zwrotéw, ktdrych dokonujesz?
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Sktonnosé klientéw do przej$cia na metode ptatnosci oparta PO]SCy konsumenci Sq

na subskrypcji w réznych kategoriach produktow najbardziej OtWElI'Ci
% respondentéw sktonnych ) o
przej$é na model subskrypcyjny? wregionie CEE na
W ogéine niechetny (0) Chetny (5) Polska  CEE innowacyjne metody
B> P
Ksiqkiki, mlthyka, filmy i _174 2,63 31.9% 24.9% p}atnoscn oparte na
gry komputerowe I 1. . . .
E———— abonamencie, w kazdej
Ubrania i obuwie _ 166 ' 32,4% 26,0% k 't oo b . .
| ategoril branzowe]
Majsterkowanle _ 1.58 213 24,1% 21,4%
Urzgdzenia elektroniczne I 2 243 29,5% 25,9%
- : I 2,20 9 0
Meble i dekoracje I 159 26,8% 20,0%
; I 2,80
Artyku’ry Spozywcze _ 1,65 40,5% 35,3%
o 2,69 - - L
Zdrowie i uroda s .2 37,3% 26,4% Artykuly spozywcze s3 najbardziej
ba pozadang kategoria dla modelu
Artyku’ry AGD [ 27,3% 21,8% SubSkrypcyjnego zarowno w Polsce
(40,5%) jak 1 w regionie CEE (35,3%)
Produkty luksusowe i designerskie I 126 201 23,0% 15,3%
I 2,
Sport B 1 o 21,9%  17,9%
Zabawki I——— 2,08 24 9% 16.8% (CEE 9%; Swiat: 15%) nie planuje
I .34 posiada¢ samochodu, woli korzysta¢ z réznych
Podréze . 2,53 31.6% 26.0% metod wynajmu przy czym wynajem
I 7 ’ ' dlugoterminowy (53%) jest czeséciej wybierany niz

leasing (42%)2

I Poiska Il CEE

1) Odsetek konsumentoéw, ktérzy odpowiedzieli 4 lub 5
Source: 2) Carsmile
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Wszystkie przedstawiane proby w raporcie sg istotne statystycznie, a wyr6znione
statystyki prezentowane sa dla co najmniej 50 respondentow

Demografia respondentéw

Ogodlne

Liczba respondentow

Liczba respondentow
w Polsce

Liczba respondentéow
w CEE

Kraje CEE:

Czechy
Stowacja
Rumunia
Ukraina

Wegry

I Reszta CEE M Polska

Strategy&

Pteé Pokolenie
402

366

320 309

305

(76%) 214

249
(81%)

681
(77%) 74 89 97
(]0]
18-24 25-34 34-44 45-54
364

282
(77%)

199
(23%)

171
(21%)

Mezczyzni Kobiet
eeczy y Pokolenie X Pokolenie wyzu

demograficznego

Pokolenie Z Mtodzi Rdzen Dojrzali
milenialsi milenialsow milenialsi

Zatrudnienie

Zatrudniony na
peten etat

Zatrudniony na
czes¢ etatu

Samozatrudniony

Opieka nad domem

Emeryt

Student

Bezrobotny

257 (26%)

22 (16%) 114 (84%) 136

22 (15%) 124 (85%) 146

28 (20%) 115 (80%) 143

70 (74%)
95
25 (26%)

64 (89%)
72
8 (11%)

8 (7%) 110 (93%) 118

Pracujacy
76%

Niepracujacy
24%
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Metodyka Kontakt

Krzysztof Badowski
krzysztof.badowski@pwc.com

Celem raportu Strategy& w Polsce ,,Optymizm tylko tam, gdzie niska cena. Postawy
i zachowania zakupowe polskich konsumentéw” jest odpowiedzenie na pytanie jak zmienity : Mieczystaw Gonta
sie postawy i zachowania Polakéw w takich obszarach jak: zachowania zakupowe, zdrowie P7 mieczyslaw.gonta@pwc.com
i samopoczucie, digital, social media, technologia oraz ekologia i zrbwnowazony rozwd;j.
Dodatkowo, jako ze jest to czes¢ globalnego badania ,,Voice of the Consumer”,

pokazuje takze perspektywe polskiego spoteczenstwa w poréwnaniu z mieszkancami V — | Robert Zygowski

Europy Srodkowo-Wschodniej i $wiata. robert.zygowski@pwc.com

W styczniu i lutym 2024 r. PwC przeprowadzito ankiete wsrdd 20 662 konsumentéw w 31 krajach i terytoriach: -
Australia; Brazylia; Kanada; Chiny; Czechy (Republika Czeska); Egipt; Francja; Niemcy; Hongkong; Wegry; Btazej Pietrewicz

Indie; Indonezja; Irlandia; Malezja; Meksyk; Holandia; Filipiny; Polska; Katar; Rumunia; Arabia Saudyjska; blazej.pietrewicz@pwc.com
Singapur; Stowacja; Afryka Potudniowa; Korea Potudniowa; Hiszpania; Tajlandia; Zjednoczone Emiraty
Arabskie; Ukraina; Stany Zjednoczone; i Wietnam. Z regionu Europy Srodkowo-Wschodniej zebrane zostaty
odpowiedzi z 6 krajow: Czechy, Wegry, Polska, Rumunia, Stowacja i Ukraina od fgcznie 1681 respondentéw.
Z Polski udziat wzieto 370 oséb. Respondenci mieli co najmniej 18 lat i byli pytani o szereg tematéw zwigzanych : \ Maciej Miland

z trendami konsumenckimi, w tym zachowaniami zakupowymi, pojawiajgcymi sie technologiami i mediami o maciej.miland@pwc.com
spotecznos$ciowymi. N

Uwaga, ze wzgledu na zaokraglenia, nie wszystkie podane wartosci procentowe mogg wynosi¢ 100%.

© 2024 PwC. Wszystkie prawa zastrzezone. W tym dokumencie nazwa "PwC" odnosi sie do polskich podmiotéw wchodzacych w skiad sieci
PricewaterhouseCoopers International Limited, w ktérej kazdy podmiot lub spotka stanowi odrebny i niezalezny podmiot prawny. Niniejsza publikacja
zostata przygotowana dla celéw ogélnoinformacyjnych i nie stanowi profesjonalnej porady. Nie powinni Panstwo dziata¢ na podstawie informacji
zawartych w tej publikacji bez uzyskania konkretnej i profesjonalnej porady. Z publikacjg nie wigzg sie zadne (wyrazne lub dorozumiane) zapewniania
ani gwarancje, w tym co do doktadnosci lub kompletnosci informacji w niej zawartych. W zakresie dozwolonym przez prawo, nie ponosimy i nie
przyjmujemy w stosunku do kogokolwiek zadnej odpowiedzialnosci w zwigzku z niniejszym opracowaniem, w tym za konsekwencje podjetych lub
zaniechanych na jego podstawie dziatan. Naszym celem w PwC jest budowanie zaufania wsréd spoteczenstwa i odpowiadanie na kluczowe wyzwania
wspotczesnego $wiata. Jeste$my siecig firm dziatajgcg w 155 krajach. Zatrudniamy ponad 327 tysiecy oséb, dostarczajgcych naszym klientom ustugi
audytu, doradztwa biznesowego, jak rowniez doradztwa podatkowego i prawnego. Dowiedz sie wiecej na www.pwc.pl.

% Zapisz sie na newsletter
PwC

Wejdz na strone raportu
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