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Spis tresci

Informacje o badaniu Nieuczciwe promocje — doswiadczenia

Znaczenie i wplyw promocji zakupowych na

. < Informacje o respondentach
zachowania konsumentoéw

Doswiadczenia konsumentow dotyczace promog;ji -
ocena przejrzystosci

Doswiadczenia konsumentow z ,najnizsza cena z 30
dni przed obnizka”

Poréwnanie grafik promocyjnych
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Metodologia

Informacje o badaniu

Badanie ilosciowe CAWI zrealizowano w maju 2024 roku na ogdlnopolskiej prébie
Polakdow w wieku 15-65 lat, reprezentatywnej ze wzgledu na pteé, wiek,
wyksztatcenie oraz miejsce zamieszkania. Liczebnos¢ préby to N=2019 wywiaddw.

Cel badania

Gtéwnym celem badania byto pozyskanie opinii i analiza doswiadczen konsumentéw
dotyczacych promocji. W badaniu zdiagnozowany zostat réwniez wptyw promocji na

decyzje zakupowe.

Ponadto badanie koncentrowato sie na analizie sposobu prezentacji informacji
o promocjach oraz najnizszej cenie z 30 dni przed obnizkg poprzez ocene ich

czytelnosci i zrozumienia przez konsumentow.




Whnioski z badania

rygnek i opinia

*  Promocje majg istotny wptyw na caty proces decyzyjny konsumentow, poczgwszy od momentu zetkniecia sie z reklamg, poprzez skupienie uwagi na okreslonych
produktach w sklepie, az po finalny wybdr produktu. Reklamy promujgce obnizki cenowe przyciggajg klientéw do sklepdw, a same promocje stanowig silny impuls
zakupowy, prowadzgcy czesto do nieplanowanych zakupdow. Konsumenci bardzo czesto korzystajg z promocji na réznego rodzaju kategorie produktéw, zwtaszcza
na najczesciej kupowane, takie jak artykuty spozywcze, kosmetyki czy chemia gospodarcza. Blisko 70% Polakéw przy wyborze artykutdw spozywczych kieruje sie
tym, czy sg aktualnie w promocji. Promocje odgrywajg takze znaczng role podczas decyzji o zakupie takich kategorii jak: odziez, obuwie, dodatki, RTV/AGD,
elektronika i wyposazenie domu. Réwniez wybdr sklepu czy to stacjonarnego czy internetowego podyktowany jest przede wszystkim cenami, jakie ten oferuje,
a co za tym idzie réwniez dostepnymi promocjami. W przypadku sklepdéw internetowych bardzo istotnym czynnikiem sg takze aspekty zwigzane z dostawg
produktow: czyli jej kosztem oraz szybkoscig i forma.

*  Wiekszos¢ Polakéw (74%) przyznaje, ze doswiadczyto trudnosci w zrozumieniu, ile ostatecznie zaptaci za produkt bedacy w promocji lub wskazuje na przyczyny
takiego problemu. Osoby, ktdre dos$wiadczyty trudnosci wskazujg, ze najczesciej ma to miejsce podczas zakupédw w sklepie stacjonarnym. Przyczyny tych
problemdéw sg zréznicowane. Najczesciej wskazywang spontanicznie przyczyng jest brak zrozumienia warunkéw prezentowanej promocji (,skomplikowane
warunki”, ,,zagmatwane promocje”). Wiele przypadkéw niezrozumienia warunkéw promocji (47% z nich) dotyczy promocji zwigzanych z zakupem wiecej niz
1 sztuki produktow. Inne problemy spontanicznie przywotywane przez konsumentéw, jako utrudniajgce zrozumienie warunkdw promocji, to powigzanie promoc;ji
z programem lojalnosciowym, zawarcie wytgczen produktéw nieobjetych promocjg w regulaminie lub ujecie ich w nieczytelny sposéb. Wielu konsumentéw

wskazuje réwniez na trudnosci wynikajgce ze stosowania czcionki matej wielkosci.



Whnioski z badania

rygnek i opinia

*  Na stopien zrozumienia promocji wptywa rowniez czytelne okreslenie punktu odniesienia. Brak wyjasnienia, co oznacza przekreslona cena, jest dla konsumentéw
dezorientujacy. Najczesciej rozumiejg przekreslong ceng jako ceng regularng — 49% respondentow. Niemal 30% wskazuje na cene bezposrednio przed obnizka.

* Analizujac kwestie zwigzane z poziomem zrozumiatosci etykiet cenowych, istotne jest rozrdznienie deklarowanego poziomu zrozumiatosci wzgledem stanu
faktycznego. Czes¢ badanych, ktérzy deklarowali brak trudnosci z odczytywaniem cen z etykiet promocyjnych podczas zakupow, udzielata btednych odpowiedzi
W czasie testu zrozumiatosci etykiet. Warunki promocji wymagajgce zakupu wiecej niz jednej sztuki produktu sg szczegdlnie trudne do zrozumienia, zwtaszcza jesli
korzysci z promocji przedstawione sg w formie procentowej obnizki na drugi produkt. Im bardziej ztozona promocja (np. promocja dotyczgca kilku sztuk produktu
i przewidujgca rézne warunki w zaleznosci od posiadania lub braku aplikacji), tym wieksze prawdopodobienstwo, ze konsumenci popetnig btad przy obliczaniu
ceny. Ztozonos¢ warunkéw promocyjnych koreluje z trudnosciami w prawidtowym zrozumieniu i obliczeniu ceny koricowej.

*  Zauwazy¢ mozna rowniez efekt zakotwiczenia w podawanej w procentach wielkosci obnizki. Respondenci czesto podchodzg do niej bezkrytycznie, a podana
wartos¢ — nawet jesli nie dotyczy przeceny, lecz blizej nieokre$lonej ,ceny rekomendowanej” lub znizki, ale tylko na drugi produkt — przyjmowana jest jako
wartosc obnizki.

*  Zdecydowana wiekszos¢ konsumentow (85%) przed udziatem w badaniu spotkata sie z terminem ,,najnizsza cena z 30 dni przed obnizka”. Ponad potowa wskazata
na trudnosci w odnalezieniu informacji o takiej cenie podczas zakupdw w promocji.

*  Sposrdd znajgcych termin ,,najnizsza cena z 30 dni przed obnizky” 84% poréwnuje aktualng cene do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka podczas zakupdw, 29%

robi to zawsze, 55% nieregularnie.



Whnioski z badania

* Niezaleznie od rodzaju promocji klienci oczekujg od sprzedawcdéw prezentowania najnizszej ceny z 30 dni przed obnizky. Okoto 60% wskazuje na takg potrzebe w
przypadku kazdego z badanych typéw promociji. Istnieje znaczny poziom nieufnosci wobec sprzedawcow: 37% respondentow nie wierzy, ze podajg oni prawdziwg
najnizszg cene z 30 dni przed obnizkg, a 41% nie ufa, ze sprzedawcy przedstawiajg korzysci z promocji zgodnie z prawdg. To wskazuje na potrzebe wiekszej
transparentnosci i uczciwosci ze strony sprzedawcow. Niemal co trzeci badany twierdzi, ze spotkat sie z sytuacjg, kiedy cena promocyjna okazata sie wyzsza lub
taka sama w poréwnaniu do najnizej ceny z 30 dni przed obnizka.

*  Konsumentom najtatwiej jest zrozumie¢ promocje, ktore sg przedstawione w prosty i jednoznaczny sposéb, z jednym punktem odniesienia. Dodanie dodatkowych
informacji komplikuje odbiér i moze prowadzié¢ do btednych ocen oszczednosci. Transparentnosc i klarowno$é przekazu sg kluczowe dla skutecznej komunikacji
promocyjnej. Respondenci wskazywali na potrzebe jasnych i jednoznacznych informacji o promocjach. W przypadku grafik, w ktérych promocja odnosita sie tylko
do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka, respondenci w wiekszosci poprawnie okreslali wysoko$¢ obnizki. Im wiecej informacji na etykiecie czy stronie produktu,
tym wieksze watpliwosci pojawiajg sie w kontekscie obliczenia ostatecznej ceny. Przy wystepowaniu kilku elementéw informujgcych o cenie, badani rzadziej

podejmowali probe okreslenia faktycznej wysokosci obnizki, deklarujac, ze nie wiedzg jaka jest ostateczna cena.



Znaczenie | wptyw
promocji zakupowych
na zachowania
konsumentow

Wyniki szczegofowe




Znaczenie i wptyw promocji zakupowych na zachowania
konsumentow - podsumowanie

* Promocje majg znaczgcy wptyw na zachowania zakupowe konsumentdw, zarowno w kanale stacjonarnym, jak i internetowym. Rola reklamy, ceny
produktéw oraz czestotliwos¢ zakupdw promocyjnych rézinig sie w zaleznosci od kategorii produktdéw, co wskazuje na zrdznicowane podejscie
konsumentéw do zakupdéw promocyjnych w réznych segmentach rynku.

* Konsumenci w niemal réwnym stopniu korzystajg z réznych kanatow zakupu — 98% w ciggu trzech miesiecy poprzedzajgcych badanie robito zakupy
stacjonarne a 91% zakupy internetowe.

* Artykuty spozywcze, chemia gospodarcza oraz kosmetyki sg czesciej kupowane stacjonarnie niz online. W przeciwienstwie do tego, odziez, obuwie i dodatki
oraz elektronika i sprzet RTV/AGD sg kupowane w poréwnywalnym stopniu zaréwno stacjonarnie, jak i internetowo.

* Zakupy promocyjne odziezy, obuwia i dodatkéw sg bardziej popularne w internecie, podczas gdy artykuty spozywcze, chemia gospodarcza i kosmetyki
czesciej kupowane sg w promocji stacjonarne;j.

* Reklamy promocji majg znaczacy wptyw na decyzje zakupowe. Promocje przyciggajg konsumentéw do sklepdw i sktaniajg ich do skupienia uwagi na
konkretnych produktach, zaréwno w sklepach stacjonarnych, jak i internetowych. Promocje majg najwiekszy wptyw na zachowania konsumentéw w
przypadku kategorii produktéw szybkozbywalnych — artykutéw spozywczych, kosmetykdw, chemii gospodarcze;.

* Cena produktu oraz promocje sg najwazniejszymi czynnikami decydujgcymi o wyborze sklepu, zaréwno stacjonarnego, jak i internetowego. Konsumenci

zwracajg takze duzg uwage na koszty i szybkos¢ dostawy w przypadku zakupdéw online.



Zakupy w internecie
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Zakupy w internecie w ciggu
ostatnich 3 miesiecy

Czestotliwosc¢ zakupow danej kategorii produktéw w internecie

Tak
® Nie
91% Chemia gospodarcza 5% 14% 20% 21% 19%
m Srednio kilka razy wtygodniu w okresie
13%

ostatnich 3 miesiecy Kosmetyki

m Srednio kilka razy w miesigcu w okresie
ostatnich 3 miesiecy

- STE"CII'ECI Az W miE"EiﬂCU w okresie OdZIEi, obuwie, dodatki 5% 17% 23% 34% 16% 6%
ostatnich 3 miesiecy
m1-2 razy w okresie ostatnich 3 miesiecy
Wyposazenie domu (meble i dodatki) EFNETA 12% 22% 39% 18%

m W ostatnich 3 miesigcach nie
kupowalermn/am tej kategorii produktdw
w intemecie

= W ogdle nie kupuje te] kategoni
pmﬂﬁh@ww inﬁ;ﬁ,egie e Sprzet RTV/AGD, elektronika pXZSY7A

Czy w okresie ostatnich 3 miesiecy robite$/as zakupy: - W internecie 10

Zaznacz, z jaka czestotliwoscig w okresie ostatnich 3 miesiecy kupowate$/as ponizsze kategorie produktow w internecie? Baza: osoby, ktdre robity zakupy w internecie, w okresie ostatnich 3 miesiecy w internecie, N=1837



Zakupy w sklepie stacjonarnym
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Zakupy w sklepie stacjonarnym

w ciggu ostatnich 3 miesiecy
Czestotliwos¢ zakupow danej kategorii produktéw w sklepie stacjonarnym

2%
Artykuty spozywcze 75% 15% 4% 3% 292
Tak

m Nie

Chemia gospodarcza 8% 24% 31% 22% 9% 5%
98%

m Srednio kilka razy w tygodniuw okresie

i 0,
ostatnich 3 miesiecy Kosmetyki 11%

m Srednio kilka razy w miesiacu w okresie
ostatnich 3 miesiecy

. } o . Odziez, obuwie, dodatki 5% 14% 22% 32% 22% 5%
m Srednio Az w miesigou w okresie

ostatnich 3 miesiecy

m1-2 razy wokresie ostatnich 3 miesiecy
Wyposazenie domu (meble i

3% 7% 13% 22% 43% 12%
dodatki)

m W ostatnich 3 miesigcach nie

kupowalerm/am tej kategorii produktéw

w sklepach stacjonarrych
= W ogdle nie kupuje te] kategoni . . . . )

produktéw w sklepach stacjorarnych Sprzet RTV/AGD, elektronika PAZIEESA 11% 21% 49% 11%

Czy w okresie ostatnich 3 miesiecy robites/as zakupy: - W sklepie stacjonarnym 11

Zaznacz, z jakg czestotliwoscig w okresie ostatnich 3 miesiecy kupowates$/as ponizsze kategorie produktéw w sklepach stacjonarnych? Baza: osoby, ktdre robity zakupy w sklepie stacjonarnym w okresie ostatnich 3 miesiecy, N= 1979



Zwyczaje zakupowe - czestotliwos¢ zakupow

Niemal wszyscy respondenci w ciggu trzech miesiecy poprzedzajgcych badanie dokonywali zakupdw stacjonarnych (98%) oraz internetowych (91%).
Artykuty spozywcze, chemia gospodarcza oraz kosmetyki to kategorie czesciej kupowane stacjonarnie niz internetowo.

Co czwarty badany dokonuje zakupdw spozywczych w internecie $rednio kilka razy w tygodniu. Ogdlny odsetek osdb, ktére w ciggu ostatnich 3 miesiecy robity
zakupy tej kategorii w internecie, to 67%. Co trzecia osoba w ogdle nie kupuje tej kategorii produktow w internecie.

Odziez, obuwie, dodatki to kategoria produktéw kupowana w poréwnywalnym stopniu zarédwno w internecie jak i stacjonarnie. Kupowanie tej kategorii
produktow w internecie jest popularng praktyka, jedynie 6% respondentéw wskazato, ze w ogdle nie kupuje tego rodzaju produktéw w internecie.

Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku zakupu elektroniki i sprzetu RTV/AGD - kategoria ta jest kupowana w porownywalnym stopniu zaréwno

stacjonarnie jak i online.
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Osoby niekupujace danej kategorii produktow
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Osoby, ktore nie kupity danej kategorii produktéw w okresie 3 miesiecy poprzedzajgcych badanie

Poszczegdlne kategorie produktow byty kupowane przez
wiekszos¢ badanych oséb (internetowo lub stacjonarnie)
Wyposazenie domu (meble i dodatki) - 8%
w okresie 3 miesiecy poprzedzajacych badanie.
Kategoria, w ktérej mozna odnotowac najwiekszy
Sprzet RTV/AGD, elektronika - 6% odsetek osob, ktére nie kupity zadnego produktu to,

wyposazenie domu (8%).
Chemia gospodarcza - 4%
Kosmetyki . 3%

Artykuty spozywcze . 2%

Odziez, obuwie, dodatki [ 2%

Zaznacz, z jaka czestotliwos$cig w okresie ostatnich 3 miesiecy kupowates/as ponizsze kategorie produktéow w internecie? N=1837
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Zaznacz, z jaka czestotliwos$cig w okresie ostatnich 3 miesiecy kupowates/as ponizsze kategorie produktéow w sklepach stacjonarnych? N=1979



Zakupy w promocji w ciggu ostatnich 3 miesiecy

Zakup poszczegdlnych produktéw w promocji

Artykuty spozywcze N=1946 _ 80%

Odziez, obuwie, dodatki N=1747

Chemia gospodarcza N=1804

Sprzet RTV/AGD, elektronika N=1132

Wyposazenie domu (meble i dodatki)
N=1088

-

56%

52%

Sposdb zakupu poszczegdlnych produktéw w promocji

Artykuty spozywcze
N=1559

Kosmetyki
N=1118

Odziez, obuwie, dodatki
N=998

Chemia gospodarcza
N=953

Sprzet RTV/AGD, elektronika
N=439

Wyposazenie domu (meble i dodatki)
N=324

K

3%
11%

I /s
27%
25%

I 25
47%
25%

I 67
12%
21%

I 22

22%

57%

I =5
34%
32%

B W sklepie
stacjonarnym

W internecie

Zarowno w sklepie
stacjonarnym, jak i
w internecie
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Najczesciej kupowang kategorig produktow

W promoc;ji sg artykuty spozywcze. Jedynie co piata
osoba kupujaca te kategorie produktéw nie
skorzystata z promocji na te artykuty w trakcie

3 miesiecy poprzedzajgcych badanie. Artykuty
spozywcze, chemia gospodarcza oraz kosmetyki
byty czesciej kupowane podczas promocji w
sklepach stacjonarnych niz w internecie. Odziez,
obuwie, dodatki oraz sprzet RTV/AGD, elektronika,
to kategorie produktow, ktore Polacy — jesli
kupowali w promocji — to czesciej podczas

zakupdw internetowych niz stacjonarnych.

Ktdre z ponizej wymienionych kategorii produktéw zdarzyto Ci sie kupi¢ w promocji w ciggu ostatnich 3 miesiecy? Baza: osoby, ktdre kupity dang kategorie produktéw w internecie lub stacjonarnie w okresie 3 miesiecy poprzedzajacych

badanie, N=rdézne

Zaznacz, w jaki sposob dokonates/as zakupu produktéw w promocji z ponizszych kategorii. Baza: osoby kupujgce dang kategorie produktéw w promocji w okresie 3 miesiecy poprzedzajacych badanie, N rozne
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Zakupy w promocji w ciggu ostatnich 3 miesiecy

Artykuty spozywcze
N=1559

Chemia gospodarcza
N=953

Kosmetyki
N=1118

Sprzet RTV/AGD, elektronika
N=439

Odziez, obuwie, dodatki
N=988

Wyposazenie domu
(meble i dodatki)
N=324

W Srednio kilka razy w tygodniu w okresie ostatnich 3 miesiecy

Czestotliwos¢ kupowania poszczegdlnych produktéw w promocji

12%

11%

8%

8%

7%

16%

24%

20%

B Srednio raz w miesigcu w okresie ostatnich 3 miesiecy

Trudno powiedzie¢

49%

33%

32%

32%

35%

35%

34%

36%

35%

37%

31%

M 1-2 razy w okresie ostatnich 3 miesiecy

28%

9%

16%

16%

W Srednio kilka razy w miesiacu w okresie ostatnich 3 miesiecy

4%
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Czestotliwosé zakupu réznych kategorii produktéw
w promocji wyptywa wprost z ich charakteru.
Produkty codziennego uzytku sg kupowane czesciej
niz elektronika czy wyposazenie domu. Niemniej
warto zauwazy¢, ze konsumenci czesto korzystajg

z promocji. Sposréd oséb kupujgcych artykuty
spozywcze w promocji potowa korzysta z réznego
rodzaju okazji Srednio kilka razy w tygodniu, a 35%
kilka razy w miesigcu. Co czwarta osoba kupujaca
odziez, obuwie, dodatki w promocji w okresie 3
miesiecy poprzedzajacych badanie robita to srednio

kilka razy w miesigcu.
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Zaznacz, z jaka czestotliwoscig w okresie ostatnich 3 miesiecy kupowates w promocji ponizsze kategorie produktéw? Baza: osoby, ktére kupity dang kategorie produktéw w promocji w okresie 3 miesiecy poprzedzajacych badanie, N rézne



Zwyczaje zakupowe

Artykuty spozywcze T2B
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedace w promocji 23% 46% 16% 6% 8% 70%
g
S Kupuj dukt tylko dlatego, ze jest ji, mimo ze nie pl f j
S upuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie planowatem/am jego 10% 29% 30% 22% 9% 39%
o zakupu
) " o 54%
Korzystajgc z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 16% 38% 24% 14% 8%
>
£
.g Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w promocji, ktc’nte 17% 39% 21% 13% 9% e,
= zobaczytem/am w reklamie
i
&
= Bedac w sklepie stacjonarnym, ogladam przede wszystkim produkty w promocji 20% 36% 24% 11% B8% 57%
>
3
8
qE, Wochodze na strone internetows / aplikacje sklepu mternetow’ego poprzez kI|kn|ecu3 11% 27% 25% 25% 12% 39%
£ w reklame, ktéra dotyczyta promocji
‘o
= Korzystajac ze sklepu internetowego, ogladam przede wszystkim produkty w o,
@ oo ) 16% 35% 21% 15% 12% 52%
promocji (np. w zaktadce ,promocja” lub ,wyprzedaz”)
M Zdecydowanie sie zgadzam M Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedzieé¢

Zaznacz, na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktére opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”

B2B

22%

52%

38%

34%

35%

50%

36%

arc
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B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,,Raczej sie nie zgadzam” 16



Zwyczaje zakupowe

Odziez, obuwie, dodatki T2B
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w promocji 15% 42% 22% 10% 11% 57%
2
S Kupuj dukt tylko dlatego, ze jest ji, mimo ze nie pl t j
S upuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie planowatem/am jego 3% 23% 31% 27% 119% 31%
o zakupu
Korzystajgc z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 10% 29% 28% 24% 9% 39%
>
£
© . . L o 43%
s Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w promocji, ktére 18%
'g zobaczytem/am w reklamie °
%
o 49%
= Bedac w sklepie stacjonarnym, ogladam przede wszystkim produkty w promocji 14% 35% 26% 15% 10% ‘
>
3
2
g Wchodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu internetowego poprzez klikniecie 1%
% w reklame, ktéra dotyczyta promocji ¢
‘o
= Korzystajac ze sklepu internetowego, oglagdam przede wszystkim produkty w
@ , ' o 15% 37% 23% 15% W 52%
promocji (np. w zaktadce , promocja” lub ,wyprzedaz”)
B Zdecydowanie sie zgadzam 1 Raczej sie zgadzam B Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam B Trudno powiedzieé

Zaznacz, na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktére opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019

T2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”

B2B

32%

58%

52%

46%

41%

46%

37%

arc

rynek i opinia

B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam” 17



Zwyczaje zakupowe
arc

rynek i opinia

Kosmetyki T2B B2B
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w promocji 16% 44% 18% 11% 11% 60% 30%
2
S K je produkt tylko dlatego, ze jest romocji, mimo ze nie planowatem/am jego
3 upule produltty g0, Z¢ jest w promocji, mimo Ze nie planowafem/ Zaljuﬁu 12% 28% 27% 21% TN 0% 49%
Korzystajgc z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 13% 32% 25% 18% 11% 45% 44%
>
£
.g Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w promocji, ktc’)tje 13% 34% 24% 18% 11% 47% 22%
) zobaczytem/am w reklamie
=
= Bedac w sklepie stacjonarnym, ogladam przede wszystkim produkty w promocji 15% 37% 24% 14% 10% 52% 37%
>
3
2
Wch lik kl klik
g chodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu mternetowlego poprzez kli ""QCI? 11% 30% 25% 21% 12% 41% 47%
£ w reklame, ktéra dotyczyta promocji
‘o
= Korzystajac ze sklepu internetowego, oglagdam przede wszystkim produkty w
] ; ’ - 14% 35% 24% 16% UL 49%  39%
promocji (np. w zaktadce , promocja” lub ,wyprzedaz”)
W Zdecydowanie sie zgadzam M Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam W Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedziec¢

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,,Raczej sie nie zgadzam” 18

Zaznacz, na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktére opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019



Zwyczaje zakupowe
arc

rynek i opinia

Chemia gospodarcza T2B B2B
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w promocji 18% 41% 19% 11% 12% 59% 30%
2
E Kupuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie planowatem/am jego 21% 39% 49%
o zakupu
Korzystajgc z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 11% 33% 27% 18% 12% 43% 45%
>
£
.g Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w promocji, ktc’)tje 13% 34% 22% 189% 139% 47% 40%
) zobaczytem/am w reklamie
%
Q.
K] . . . " 53% 35%
= Bedac w sklepie stacjonarnym, ogladam przede wszystkim produkty w promocji 16% 38% 21% 14% 12%
>
3
2
g Wochodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu mternetowlego poprzez kI|kn|ecuE 10% 28% 26% 21% 14% 39% a7%
£ w reklame, ktéra dotyczyta promocji
Fy
= Korzystajac ze sklepu interne'&owego, ogladam przede w.szly’/stkim produkty.xv 12% 33% 24% 17% 14% 45% 41%
promocji (np. w zaktadce , promocja” lub ,wyprzedaz”)
B Zdecydowanie sie zgadzam M Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedzie¢

T2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam” 19

Zaznacz, na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktére opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019



Zwyczaje zakupowe
arc

rynek i opinia

Sprzet RTV/AGD, elektronika B B2B
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w promocji 13% 34% 24% 15% 15% 47% 38%
2
S K je produkt tylko dlatego, ze jest romocji, mimo ze nie planowatem/am jego
S UG PrOcuEt Y 80, 2 jest w promocji, mimo e nie planowatem/am jego - Errapmmy 28% 35% X 24%  63%
o zakupu
Korzystajgc z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am  FAZ 19% 27% 34% 14% 26% 61%
>
£
.g Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w promocji, ktc’)tje 9% 30% 25% 21% 15% 39% 46%
) zobaczytem/am w reklamie
2
= Bedac w sklepie stacjonarnym, ogladam przede wszystkim produkty w promocji 12% 31% 26% 17% 14% 43% 43%
>
3
2
g Wochodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu mternetowlego poprzez kI|kn|ecuE 11% 30% 24% 21% 15% 40% 45%
£ w reklame, ktéra dotyczyta promocji
Fy
= Korzystajac ze sklepu interne'&owego, ogladam przede w.szly’/stkim produkty.xv 129% 32% 24% 17% 159% 44% 41%
promocji (np. w zaktadce , promocja” lub ,wyprzedaz”)
M Zdecydowanie sie zgadzam W Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedziec

T2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,,Raczej sie nie zgadzam” 20

Zaznacz, na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktére opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019



Zwyczaje zakupowe
arc

rynek i opinia

Wyposazenie domu T2B B2B
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w promocji 11% 28% 24% 18% 18% 39% 42%
2
S K je produkt tylko dlatego, ze jest romocji, mimo ze nie planowatem/am jego
S upuje proaukt ty g0, ze jestw p 1, mi zeniep W /am jeg 7% 17% 24% 60%
o zakupu
Korzystajgc z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am A4 18% 25% 59%
>
£
© . . .y " ,
.g Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w promocji, ktotje 34% 48%
g zobaczytem/am w reklamie
%
&
= Bedac w sklepie stacjonarnym, ogladam przede wszystkim produkty w promocji 10% 27% 26% 20% 10% 37% 46%
>
3
2
:F-, Wochodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu mternetowlego poprzez kI|kn|ecuE 3% 25% 24% 25% 17% 33% 49%
£ w reklame, ktéra dotyczyta promocji
Fy
= Korzystajac ze sklepu interne'&owego, ogladam przede w.szly’/stkim produkty.xv 10% 27% 26% 21% 17% 37% 46%
promocji (np. w zaktadce , promocja” lub ,wyprzedaz”)
B Zdecydowanie sie zgadzam 1 Raczej sie zgadzam B Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam B Trudno powiedzieé

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam” 21

Zaznacz, na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktdre opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019



Zwyczaje zakupowe

rynek i opinia

Artykuty spozywcze
Promocje sg bardzo waznym czynnikiem wptywajgcym na zakup produktow spozywczych. W wysokim stopniu determinujg wybor sklepu. 56% respondentéw jako
impuls wejscia do sklepu stacjonarnego wskazuje promocje w reklamie, 38% badanych deklaruje wejscie do sklepu w wyniku klikniecia w reklame. Promocje ogniskuja

takze uwage konsumentéw na okreslonych produktach.

Prawie 70% Polakéw przy wyborze artykutéw spozywczych kieruje sie tym, czy sg aktualnie w promocji.

Ponad potowa badanych zgadza sie ze stwierdzeniami, ze oglgda przede wszystkim produkty w promocji (56% w sklepie stacjonarnym, 52% w internecie).

Blisko 40% respondentdw przyznaje, ze kupuje artykuty spozywcze bedace w promocji, mimo ze nie planowato wczesniej ich zakupu, a 54% przyznaje, ze korzystajac
z promocji kupuje wiecej, niz planowali.

Odziez, obuwie, dodatki

Réwniez w przypadku odziezy, obuwia i dodatkdw duzy odsetek kupujgcych dokonuje transakcji ze wzgledu na promocije (57%).

Uwaga potowy badanych (52% w sklepie internetowym i 49% w stacjonarnym) podczas zakupdw tej kategorii skupiona jest na produktach w promocyjnych cenach.

Duzg role odgrywa reklama, zaréwno w przypadku zakupdw stacjonarnych, jak i internetowych. Ponad 40% badanych otrzymuje impuls do wejscia do sklepu wtasnie
dzieki reklamie.

Co trzecia osoba jest sktonna dokona¢ nieplanowanych zakupow w tej kategorii ze wzgledu na promocje.

Kosmetyki

W przypadku kosmetykdw, podobnie jak w innych kategoriach, najczestszym kryterium wyboru produktédw sg promocje.

60% konsumentdéw podczas zakupdw wybiera kosmetyki bedgce w promoc;ji, a okoto potowa z nich — zaréwno w przypadku zakupdw stacjonarnych, jak i internetowych,
skupia swojg uwage na produktach oferowanych w promocji. 40% badanych jest skfonnych zakupi¢ kosmetyk tylko ze wzgledu na promocje, a 45% kupuje wiecej niz

planowato.
22



Zwyczaje zakupowe

Chemia gospodarcza

Wybdr chemii gospodarczej wigze sie w duzej mierze obowigzujgcymi promocjami — dla 59% konsumentow stanowi to motywacje do zakupu produktu. Co wiecej, to
gtdownie na produkty bedgce w promocji kupujgcy kierujg swojg uwage — ponad potowa oglgda w sklepie stacjonarnym przede wszystkim produkty w promocyjnych
cenach.

Blisko 40% respondentdw robi nieplanowane zakupy chemii gospodarczej, ze wzgledu na promocje.

Sprzet RTV/AGD, elektronika

Podczas zakupu sprzetu RTV/AGD oraz elektroniki promocja ma nieco mniejsze znaczenie — mimo to co czwarty konsument kupuje produkty z tej kategorii tylko dlatego,
ze s3 W promogji.

Niemal pofowa decyzje o zakupie podejmuje ze wzgledu na promocje (47%), a ponad 40% ( zaréwno w przypadku zakupdw stacjonarnych jak i internetowych), chcac

kupi¢ produkt z tej kategorii, oglagda przede wszystkim produkty bedgce w promocji.

Wyposazenie domu

Zakup wyposazeniu domu w mniejszym stopniu niz w przypadku pozostatych kategorii skupiony jest wokét promocji.

Reklama dotyczgca promoc;ji sktania do rozwazenia zakupu w tej kategorii niemal 35% respondentéw, zardwno w przypadku reklamy dotyczacej sklepu stacjonarnego,

jak i tej dotyczgcej sklepu internetowego.

Co czwarta osoba jest sktonna kupi¢ produkt z tej kategorii ze wzgledu na promocje.
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Zwyczaje zakupowe - ogodlne
arc

rynek i opinia

Robiac zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w promoc;ji T2B B2B
Artykuty spozywcze 23% 46% 16% 6% 8% 70% 22%
Kosmetyki 16% 44% 18% 11% 11% oo 23%

) 59% 30%
Chemia gospodarcza
57% 32%
Odziez, obuwie, dodatki
47% 38%
Sprzet RTV/AGD, elektronika
39% 42%
Wyposazenie domu 11% 28% 24% 18% 18%
B Zdecydowanie sie zgadzam W Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedzie¢

T2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam” 24

Zaznacz na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktére opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019



Zwyczaje zakupowe - ogodlne

Kupuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie planowatem/am jego zakupu

Artykuty spozywcze 10% 29% 30% 22% 9%
Kosmetyki 12% 28% 27% 21% 11%
Chemia gospodarcza 10% 29% 27% 21% 13%
Odziez, obuwie, dodatki 8% 23% 31% 27% 11%
Sprzet RTV/AGD, elektronika 7% 18% 28% 35% 13%
Wyposazenie domu 7% 17% 28% 32% 16%
B Zdecydowanie sie zgadzam W Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedzie¢

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam”

Zaznacz na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktére opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019

T2B

39%

40%

39%

31%

24%

24%

B2B

52%

48%

48%

58%

63%

60%

arc

rynek i opinia
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Zwyczaje zakupowe - ogodlne
arc

rynek i opinia

Korzystajac z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am T28 B2B
Artykuty spozywcze 16% 38% 24% 14% 8% 54% 38%
Kosmetyki 13% 32% 25% 18% 11% 45% 44%
0, ()

Chemia gospodarcza 11% 33% 27% 18% 12% 45 45%
39% 52%

Odziez, obuwie, dodatki 10% 29% 28% 24% 9%
26% 61%

Sprzet RTV/AGD, elektronika 7% 19% 27% 34% 14%
25% 58%
Wyposazenie domu 7% 18% 26% 32% 16%
B Zdecydowanie sie zgadzam W Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedzie¢

T2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi , Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej si¢ nie zgadzam” 26

Zaznacz na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktore opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019



Zwyczaje zakupowe - sklep stacjonarny

Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w promocji, ktére zobaczytem/am w reklamie

Artykuty spozywcze 17% 39%
Kosmetyki 13% 34%
Chemia gospodarcza 13% 34%
Odziez, obuwie, dodatki 11% 32%

Sprzet RTV/AGD, elektronika

Wyposazenie domu 9% 25%

B Zdecydowanie sie zgadzam M Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam

Zaznacz na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktdre opisuja Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019

25%

21%

24%

22%

PAY)

23%

B Zdecydowanie sie nie zgadzam

13% 9%
18% 11%
18% 13%
18% 12%

18%

M Trudno powiedzieé

T2B

56%

47%

47%

43%

39%

34%

B2B

34%

42%

40%

46%

46%

48%

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam” 27

arc

rynek i opinia



Zwyczaje zakupowe - sklep stacjonarny
arc

rynek i opinia

Bedac w sklepie stacjonarnym, oglagdam przede wszystkim produkty w promocji T28 B2B
Artykuty spozywcze 20% 36% 24% 11% 8% 57% 35%
Kosmetyki 15% 37% 24% 14% 10% 52% 38%

0, ()
Chemia gospodarcza 16% 38% 21% 14% 12% e 35%
49% 41%

Odziez, obuwie, dodatki 14% 35% 26% 15% 10%

43% 43%

Sprzet RTV/AGD, elektronika

37% 46%
Wyposazenie domu 10% 27% 26% 20% 10%

B Zdecydowanie sie zgadzam W Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedzie¢

T2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie zgadzam ” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam” 28

Zaznacz na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktore opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019



Zwyczaje zakupowe - sklep internetowy

Wchodze na strone internetowg / aplikacje sklepu internetowego poprzez klikniecie w reklame,
ktora dotyczyta promocji

Artykuty spozywcze 11% 27%

Kosmetyki 11% 30%

Chemia gospodarcza

Odziez, obuwie, dodatki 11% 31%
Sprzet RTV/AGD, elektronika 11% 30%
Wyposazenie domu 8% 25% 24%
B Zdecydowanie sie zgadzam W Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam

Zaznacz na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktdre opisuja Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019

T2B
25% 25% 12% 39%
25% 21% 12% A
39%
41%
26% 20% 12%
40%
24% 21% 15%
33%
25% 17%
B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedzie¢

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam”

B2B

50%

47%

47%

46%

45%

49%

arc

rynek i opinia
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Zwyczaje zakupowe - sklep internetowy

Korzystajac ze sklepu internetowego, oglagdam przede wszystkim produkty w promoc;ji
(np. w zakfadce ,,promocja” lub ,wyprzedaz”)

Artykuty spozywcze
Kosmetyki 14% 35% 24% 16% 12%
Chemia gospodarcza 12% 33% 24% 17% 14%
Odziez, obuwie, dodatki 15% 37% 23% 15% 11%
Sprzet RTV/AGD, elektronika 12% 32% 24% 17% 15%
Wyposazenie domu 10% 27% 26% 21% 17%
B Zdecydowanie sie zgadzam W Raczej sie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Trudno powiedzie¢

T2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie zgadzam” i ,,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sig nie zgadzam” i ,,Raczej sie nie zgadzam”

Zaznacz na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktore opisujg Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami. N=2019

T2B

52%

49%

45%

52%

44%

37%

B2B

36%

39%

41%

38%

41%

47%

arc

rynek i opinia
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Zwyczaje zakupowe

Wiekszo$¢ respondentdw, robigc zakupy, wybiera produkty bedgce aktualnie w promocji. Jest to szczegdlnie czeste w przypadku artykutdw spozywczych — az 70%

deklaruje takie postepowanie — a takze chemii gospodarczej i kosmetykéw (odpowiednio 60% i 59%).

39% respondentow robi nieplanowane zakupy artykutdow spozywczych ze wzgledu na fakt, ze sg one w promocji. Podobnie w przypadku chemii gospodarczej i

kosmetykdw — nieplanowane zakupy w tych kategoriach produktéw sg robione przez odpowiednio 39% i 40% konsumentow.

Promocja sprzyja kupowaniu wiekszej ilosci produktéw niz planowano pierwotnie, w szczegdlnosci w przypadku produktéw kupowanych czesto (artykuty spozywcze,
chemia gospodarcza, kosmetyki). Najczesciej w przypadku artykutow spozywczych — 54% badanych ze wzgledu na promocje kupuje wiecej niz zaplanowato. Rzadziej ma
to miejsce w przypadku kategorii takich jak wyposazenie domu czy sprzet RTV/AGD, elektronika. W tych kategoriach co czwarta badana osoba deklaruje, ze ze wzgledu
na promocje kupita wiecej produktéw niz zaplanowata.

56% konsumentéw, robigc zakupy artykutéw spozywczych w sklepie stacjonarnym, robi to ze wzgledu na reklame, ktérg widziato, zanim udato sie do sklepu. Podobny
odsetek (57%) zwraca uwage gtownie na produkty bedgce w promocji. Blisko 50% badanych, chcac dokonaé zakupu odziezy, obuwia lub dodatkéw w sklepie

stacjonarnym, skupia sie na produktach w promocji, a 43% kieruje sie promocjg produktéw w reklamie.

W przypadku zakupéw dokonywanych w internecie ok. 40% respondentéw w przypadku wiekszosci badanych kategorii (wyjatek stanowi wyposazenie domu) wchodzi na

strone / aplikacje sklepu internetowego poprzez klikniecie w reklame dotyczgcg promocji.

Potowa respondentéw poszukujgca artykutéw spozywczych, kosmetykéw lub odziezy, obuwia i dodatkéw, korzystajgc ze sklepu internetowego, oglgda przede wszystkim

produkty w promocji (korzystajgc np. z dedykowanych do tego zaktadek ,, promocja”, ,wyprzedaz”).
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Czestotliwos¢ zakupow a zwyczaje zakupowe dot. promog;ji

Artykuty spozywcze

Heavy users — osoby robigce zakupy w danej kategorii w danym kanale co najmniej kilka razy w miesigcu w okresie 3 miesiecy poprzedzajacych badanie
Moderate users — osoby robigce zakupy w danej kategorii w danym kanale raz w miesigcu lub 1-2 razy w okresie 3 miesiecy poprzedzajgcych badanie
Light users — osoby, ktdére nie robity zakupédw w danej kategorii w danym kanale w okresie 3 miesiecy poprzedzajgcych badanie, ale zdarzyto sie, ze robit zakupy w danym kanale w dane;j

kategorii w przesztosci

rynek i opinia

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw w internecie

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw stacjonarnie

Heavy users Moderate users Light users Heavy users Moderate users Light users
N=675 N=365 N=188 N=1762 N=141 N=31
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w
A zaktipy, WyBISram proctity il 71% 69% 75% 72% 58% 49%
Kupuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie o 0 o 0 o o
planowatem/am jego zakupu 48% 37% 34% 39% 43% 40%
Korzystajac z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 59% 58% 57% 55% 44% 549%
Bedac w sklepie stacjonarnym, oglgdam przede wszystkim o o o
produkty w promocji 58% 53% 43%
Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w 0 0 o
promocji, ktére zobaczytem/am w reklamie 58% 48% 48%
Korzystajgc ze sklepu internetowego, oglagdam przede o o o
wszystkim produkty w promogji 60% 56% 53%
Wchodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu
internetowego poprzez klikniecie w reklame, ktéra dotyczyta 49% 42% 38%

promocji

* W tabeli prezentowane sg wyniki dla sumy odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”.
* Na zielono oznaczono wyniki istotnie wyzsze niz w pozostatych grupach konsumentéw
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Czestotliwos¢ zakupow a zwyczaje zakupowe dot. promog;ji
Kosmetyki

rynek i opinia

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw w internecie Osoby kupujgce dang kategorie produktéw stacjonarnie
Heavy users Moderate users Light users Heavy users Moderate users Light users
N=385 N=915 N=309 N=577 N=1099 N=214
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w
A zapy, HYDIETam proctity il 72% 62% 53% 73% 59% 44%
Kupuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie o 0 0 0 0 0
planowatem/am jego zakupu 59% 43% 24% 53% 38% 26%
Korzystajgc z promociji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 65% 50% 27% 58% 44% 29%
Bedac w sklepie stacjonarnym, oglgdam przede wszystkim - o o
produkty w promocji 64% 51% 39%
Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w - o o
promocji, ktére zobaczytem/am w reklamie 60% 45% 33%
Korzystajgc ze sklepu internetowego, oglagdam przede o o o
wszystkim produkty w promogji 63% 55% 39%
Wchodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu
internetowego poprzez klikniecie w reklame, ktéra dotyczyta 61% 45% 28%
promocji

* W tabeli prezentowane sg wyniki dla sumy odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”.
* Na zielono oznaczono wyniki istotnie wyzsze niz w pozostatych grupach konsumentéw
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Czestotliwos¢ zakupow a zwyczaje zakupowe dot. promog;ji
Chemia gospodarcza

rynek i opinia

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw w internecie Osoby kupujgce dang kategorie produktéw stacjonarnie
Heavy users Moderate users Light users Heavy users Moderate users Light users
N=351 N=767 N=350 N=638 N=1062 N=176
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w
A zapy, HYDIETam proctity il 64% 63% 55% 67% 59% 45%
Kupuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie o 0 0 0 0 0
planowatem/am jego zakupu 55% 42% 31% 49% 36% 25%
Korzystajgc z promociji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 58% 47% 38% 55% 41% 32%
Bedac w sklepie stacjonarnym, oglgdam przede wszystkim - o o
produkty w promocji 62% 53% 36%
Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w - o o
promocji, ktére zobaczytem/am w reklamie 56% 46% 34%
Korzystajgc ze sklepu internetowego, oglagdam przede o o o
wszystkim produkty w promogji 59% 52% 41%
Wchodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu
internetowego poprzez klikniecie w reklame, ktéra dotyczyta 58% 42% 32%
promocji

* W tabeli prezentowane sg wyniki dla sumy odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”.
* Na zielono oznaczono wyniki istotnie wyzsze niz w pozostatych grupach konsumentéw
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Czestotliwos¢ zakupow a zwyczaje zakupowe dot. promog;ji

Odziez, obuwie, dodatki

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw w internecie

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw stacjonarnie

Heavy users Moderate users Light users Heavy users Moderate users Light users
N=394 N=1051 N=282 N=377 N=1071 N=423
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w
A zapy, HYDIETam proctity il 69% 59% 50% 70% 57% 51%
Kupuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie o 0 o 0 0 o
planowatem/am jego zakupu 47% 31% 23% 50% 30% 20%
Korzystajac z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 59% 38% 28% 60% 38% 26%
Bedac w sklepie stacjonarnym, oglgdam przede wszystkim - o o
produkty w promocji 60% 49% 40%
Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w - o o
promocji, ktére zobaczytem/am w reklamie 59% 43% 32%
Korzystajgc ze sklepu internetowego, oglagdam przede o o o
wszystkim produkty w promogji 67% 55% 42%
Wchodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu
internetowego poprzez klikniecie w reklame, ktéra dotyczyta 61% 43% 31%

promocji

* W tabeli prezentowane sg wyniki dla sumy odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”.
* Na zielono oznaczono wyniki istotnie wyzsze niz w pozostatych grupach konsumentéw
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Czestotliwos¢ zakupow a zwyczaje zakupowe dot. promog;ji
Sprzet RTV/AGD, elektronika

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw w internecie

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw stacjonarnie

Heavy users Moderate users Light users Heavy users Moderate users Light users
N=141 N=800 N=703 N=151 N=649 N=953
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w
A zapy, HYDIETam proctity il 63% 51% 44% 61% 52% 43%
Kupuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie o 0 o 0 0 o
planowatem/am jego zakupu 57% 27% 19% 55% 33% 16%
Korzystajac z promocji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 63% 29% 19% 62% 35% 16%
Bedac w sklepie stacjonarnym, oglgdam przede wszystkim - o o
produkty w promocji 62% 50% 38%
Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w - o o
promocji, ktére zobaczytem/am w reklamie 60% 48% 43%
Korzystajgc ze sklepu internetowego, oglagdam przede o o o
wszystkim produkty w promogji 66% 48% 42%
Wchodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu
internetowego poprzez klikniecie w reklame, ktéra dotyczyta 65% 47% 36%

promocji

* W tabeli prezentowane sg wyniki dla sumy odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”.
* Na zielono oznaczono wyniki istotnie wyzsze niz w pozostatych grupach konsumentéw
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Czestotliwos¢ zakupow a zwyczaje zakupowe dot. promog;ji
Wyposazenie domu (mebli i dodatkow)

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw w internecie

Osoby kupujgce dang kategorie produktéw stacjonarnie

Heavy users Moderate users Light users Heavy users Moderate users Light users
N=167 N=632 N=718 N=183 N=718 N=839
Robigc zakupy, wybieram produkty aktualnie bedgce w
A zapy, HYDIETam proctity il 69% 50% 31% 63% 47% 32%
Kupuje produkt tylko dlatego, ze jest w promocji, mimo ze nie o 0 0 0 0 0
planowatem/am jego zakupu 60% 32% 17% 54% 30% 15%
Korzystajgc z promociji, kupuje wiecej niz zaplanowatem/am 63% 34% 18% 58% 32% 15%
Bedac w sklepie stacjonarnym, oglgdam przede wszystkim - o o
produkty w promocji 62% 43% 31%
Wchodze do sklepu stacjonarnego, zeby kupi¢ produkty w - o o
promocji, ktére zobaczytem/am w reklamie 57% 42% 27%
Korzystajgc ze sklepu internetowego, oglagdam przede o o o
wszystkim produkty w promogji 69% 48% 31%
Wchodze na strone internetowa/ aplikacje sklepu
internetowego poprzez klikniecie w reklame, ktéra dotyczyta 62% 43% 29%

promocji

* W tabeli prezentowane sg wyniki dla sumy odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”.
* Na zielono oznaczono wyniki istotnie wyzsze niz w pozostatych grupach konsumentéw
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Czestotliwos¢ zakupow a zwyczaje zakupowe dot. promog;ji

Istnieje silna korelacja pomiedzy czestotliwoscig kupowania produktéw w danej kategorii a stosunkiem do oferowanych promocji. Osoby, ktére najczesciej kupowaty
produkty w danej kategorii, czesciej udzielaty pozytywnej odpowiedzi na pytania dotyczgce korzystania z promocji w przypadku prawie wszystkich kategorii.

Jedyny wyjgtek stanowig artykuty spozywcze, w przypadku ktérych nie zawsze takie korelacje mozna zaobserwowac. Osoby kupujgce produkty spozywcze w internecie
wybierajg produkty aktualnie bedgce w promocji i kupujg wiecej niz zaplanowaty niezaleznie od czestosci dokonywania takich zakupéw w tym kanale.

W przypadku oglgdania gtéwnie produktéw w promocji, zaréwno w sklepach stacjonarnych jak i w internecie, respondenci robig to czesto niezaleznie od czestotliwosci
robienia zakupéw w danym kanale.

Z kolei na wejscie do sklepu ze wzgledu na reklame decydujg sie przede wszystkim osoby, ktére bardzo czesto (heavy users) dokonywaty zakupu w danym kanale w
okresie 3 miesiecy poprzedzajacych badanie.

Przejawianie zachowan zakupowych bezposrednio zwigzanych z promocjg zmniejsza sie wraz ze zmniejszaniem sie czestotliwosci zakupow. Mimo to mozna zauwazy¢, ze
WCigZ znaczgca grupa light useréw robi zakupy powodowane promocja, szczegdlnie w przypadku kategorii takich jak artykuty spozywcze, kosmetyki, chemia gospodarcza

czy odziez, obuwie, dodatki.
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Czynniki istotne przy wyborze sklepu stacjonarnego

Cena produktu 53%

Promocje/rabaty oferowane przez sklep 36%

Mozliwo$¢ zwrotu produktow 26%

Dostepnos¢ mojej ulubionej formy ptatnosci 25%
Gratisy dodawane do zakupu 19%
Mozliwos¢ zbierania punktéw w programie lojalnosciowym 17%

Opinie znajomych 14%

Opinie w internecie 14%
Dostepnos¢ produktow ekologicznych lub przyjaznych srodowisku 12% 36%
Polecenie przez znang osobe w mediach spotecznosciowych 8% 18%
B Zdecydowanie istotne W Raczej istotne M Raczej nieistotne

W jakim stopniu ponizej wymienione czynniki sg dla Ciebie istotne podczas wyboru sklepu stacjonarnego? N=1979

45%

43%

41%

38%

40%

41%

39%

30%

W Zdecydowanie nieistotne

28%

33% 1% |3%p4%

10% 4%

17% 7%

19% 8%

25% 10%

27% 9%

25% 11%

27% 12%

14%

37%

M Nie wiem / trudno powiedzie¢

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie istotne” i ,Raczej istotne”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie nieistotne” i ,Raczej nieistotne”

6%

7%

6%

8%

7%

9%

8%

10%

7%

T2B

86%

80%

69%

66%

57%

57%

55%

53%

48%

26%

B2B

10%

14%

24%

27%

34%

36%

37%

39%

42%

67%

arc

rynek i opinia
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Czynniki istotne przy wyborze sklepu internetowego / sprzedawcy

w internecie

Cena produktu

Cena dostawy (w tym mozliwos¢ darmowej dostawy)

Promocje/rabaty

Dostepnos¢ produktow od reki

Dostepnos¢ mojej ulubionej formy ptatnosci

Opinie w internecie

Wydtuzony czas na zwrot produktéw — powyzej 14 dni kalendarzowych

Opinie znajomych

Gratisy dodawane do zakupu

Mozliwos¢ wykupienia abonamentu na wysytke (np. Allegro Smart, Amazon Prime)
Mozliwos$¢ zbierania punktéw w programie lojalnosciowym

Dostepnos¢ produktéw ekologicznych lub przyjaznych srodowisku

Polecenie przez znang osobe w mediach spotecznosciowych

B Zdecydowanie istotne W Raczej istotne

W jakim stopniu ponizej wymienione czynniki wptywajg na Twoj wybdr sklepu internetowego/ sprzedawcy w internecie? N=1837

M Raczej nieistotne

22%

56%

36%

B Zdecydowanie nieistotne

27%

25%

31%

35%

1 Nie wiem / trudno powiedzieé

15%

7% 3%4%

7%

4% 85%

T28B

86%

85%

82%

82%

81%

79%

73%

71%

64%

61%

59%

58%

57%

50%

31%

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie istotne” i ,Raczej istotne”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie nieistotne” i ,Raczej nieistotne”

B2B

9%

11%

13%

13%

13%

15%

21%

22%

29%

32%

34%

34%

36%

40%

62%

arc

rynek i opinia
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Czynniki istotne przy wyborze sklepu - sklep internetowy vs

stacjonarny

Cena produktu

Promocje/rabaty oferowane przez sklep

Dostepnos¢ mojej ulubionej formy ptatnosci

Gratisy dodawane do zakupu

Mozliwos¢ zbierania punktéw w programie lojalnosciowym
Opinie znajomych

Opinie w internecie

Dostepnos¢ produktow ekologicznych lub przyjaznych srodowisku

Polecenie przez znang osobe w mediach spotecznosciowych

Sklep stacjonarny

57%

57%

55%

53%

48%

26%

W jakim stopniu ponizej wymienione czynniki s dla Ciebie istotne podczas wyboru sklepu stacjonarnego? N=1979

W jakim stopniu ponizej wymienione czynniki wptywajg na Twdéj wybor sklepu internetowego/ sprzedawcy w internecie? N=1837

66%

80%

86%

arc

rynek i opinia

Sklep internetowy / sprzedawca w internecie

86%

82%

73%

59%

57%

61%

71%

50%

31%
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Czynniki istotne przy wyborze sklepu

Wybor sklepu stacjonarnego podyktowany jest przede wszystkim ceng produktu (86%) oraz oferowanymi promocjami (80%).

Opinie znajomych wptywajg na decyzje badanych w podobnym stopniu co opinie w internecie (odpowiednio 55% i 53%).

W kwestii wyboru sklepu stacjonarnego konsumenci deklarujg, ze nie sg podatni na rekomendacje znanych oséb w mediach spotecznosciowych. Dla 42% badanych
0s0b to czy sklep stacjonarny oferuje produkty ekologiczne lub przyjazne srodowisku jest mniej istotne niz czynniki finansowe.

Ceny produktéw s3 najwazniejszym  czynnikiem  podczas wyboru sklepu internetowego. Badani sugerujg sie takie ceng dostawy
i jej szybkoscia, ktére sg réwnie wazne jak oferowane promocje i rabaty.

Podobnie jak w przypadku sklepéw stacjonarnych, ponad potowa respondentéw twierdzi, ze nie zwraca uwagi na polecenia rdznych sklepdw przez znane osoby
w mediach spotecznosciowych.

Ceny produktéw oraz promocje oferowane przez sklep s3 w rownym stopniu bardzo istotne przy wyborze sklepu internetowego jak i podczas decyzji o wyborze sklepu
stacjonarnego. Dostepnos$é¢ ulubionej formy ptatnosci ma nieco wieksze znaczenie podczas wyboru sklepu internetowego, niemniej jest to réwniez istotna kwestia, gdy
konsumenci decydujg o tym z jakiego sklepu stacjonarnego skorzystajg (odpowiednio 73% i 66%). Opinie na temat danego sklepu zamieszczone w internecie maja

zdecydowanie wiekszg wage podczas wyboru sklepu internetowego (dla 71% konsumentéw jest to wazny czynnik decydujgcy o wyborze sklepu online).

rynek i opinia
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Doswiadczenia
konsumentow dotyczace
promocji — ocena
przejrzystosci

Wyniki szczegofowe



Doswiadczenia konsumentow dotyczace promocji — ocena
przejrzystosci — podsumowanie

Niemal 60% konsumentow stwierdzito, ze miato trudnos$ci w zrozumieniu ostatecznej ceny produktéw w promocji. Wiecej trudnosci z rozumieniem cen
promocyjnych wystepuje w sklepach stacjonarnych niz internetowych. Gtéwne przyczyny trudnosci to brak zrozumienia warunkéw promocji i niejasno$é od
jakiej ceny liczona jest cena promocyjna, a takze podawanie kilku cen na etykiecie produktu. Brak wyjasnienia, co oznacza przekreslona cena, jest dla
konsumentéw dezorientujgcy.

Warunki promocji wymagajgce zakupu wiecej niz jednej sztuki produktu sg szczegdlnie trudne do zrozumienia, zwtaszcza jesli korzysci z promocji
przedstawione sg w formie procentowej obnizki na drugi produkt.

Im bardziej ztozona promocja (np. promocja dotyczgca kilku sztuk produktu i przewidujgca rézne warunki w zaleznosci od posiadania lub braku aplikacji),
tym wieksze prawdopodobienstwo, ze konsumenci popetnig btad przy obliczaniu ceny. Potwierdzajg to takze wypowiedzi spontaniczne respondentow,
ktérzy wskazywali m.in. na problemy zwigzane z witgczeniami produktéw nieobjetych promocja, przedstawianiem ceny w ramach programéw
lojalnosciowych, czy promocji przewidujgcych obnizke przy zakupie wiecej niz jednej sztuki produktu. Ztozonos¢ warunkéw promocyjnych koreluje z

trudnosciami w prawidtowym zrozumieniu i obliczeniu ceny koficowe;.
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Trudnosci w zrozumieniu ostatecznej ceny produktu

Czy zdarzyto Ci sie, ze patrzac na informacje dotyczgcg promocji danego
produktu, miate$/as problem ze zrozumieniem, ile ostatecznie zaptacisz za
produkt?

Tak, podczas zakupow w sklepie
stacjonarnym

Tak, zarowno podczas zakupéw w
sklepie stacjonarnym, jak i w
internecie (np. w sklepie
internetowym / aplikacji)

Tak, podczas zakupéw w internecie
(np. w sklepie internetowym /
aplikacji)

Nie

29%

18%

11%

Czy zdarzyto Ci sie, ze patrzac na informacje dotyczgcg promocji danego produktu, miate$/as problem ze zrozumieniem, ile ostatecznie zaptacisz za produkt? N=2019

42%

58%

arc

rynek i opinia

Niemal 60% konsumentdw doswiadczyto trudnosci w
zrozumieniu, ile ostatecznie zaptacg za produkt bedacy w
promocji.

Czesciej sytuacja ta dotyczy sklepdw stacjonarnych, ktére
wskazato 29% osdb badanych. 18% respondentéw miato
problem ze zrozumieniem ceny promocyjnej zaréwno w
sklepie stacjonarnym, jak i internetowym. Co dziesiaty
kupujacy natomiast spotkat sie z tg trudnoscig wyfacznie

W internecie.
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Przyczyny trudnosci w zrozumieniu

Elementy utrudniajgce zrozumienie ceny — odpowiedzi spontaniczne

Niejasne / skomplikowane warunki promocji

Problemy z czytelnoscig ceny / etykiety (nieczytelna czcionka, za
duzo cen na etykiecie itp.)

Watpliwosci co do sktadowych ceny (czy obejmuje dostawe lub
dodatkowe optaty, np. serwisowe)

Rdznica w cenie miedzy pdtka / strong internetowa / reklama a
kasg

Inne

Nie wiem / nie pamietam / trudno opisac

s

.

40%

arc

rynek i opinia

Wskazanie wiecej niz jednego problem z
dang promocjg

13%

Tak

m Nie

87%

Konsumenci, zapytani o przyczyne niezrozumienia ostatecznej ceny za produkt, w wypowiedziach
spontanicznych najczesciej wskazywali brak zrozumienia warunkéw prezentowanej promocji (40%).
Badani wskazywali réowniez na takie problemy jak nieczytelna czcionka (22%) czy niezgodnos$¢ podanej
ceny z ceng przy kasie. 13% badanych wskazato na wiecej niz jeden problem z dang promocjg, np. niejasne

warunki promocji wspoétwystepuja z problemami dotyczgcymi nieczytelnosci etykiet.
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Co byto przyczyna tego, ze trudno byto Ci zrozumieg, ile ostatecznie zaptacisz za produkt. Opisz jak najdoktadniej te sytuacje. Baza: Osoby, ktére zadeklarowaty problem ze zrozumieniem ceny, N=1058



Przyczyny trudnosci w zrozumieniu ceny

W ramach spontanicznych odpowiedzi dotyczgcych niejasnych, skomplikowanych warunkéw promocji, oprécz wskazania problemu jako takiego (52%
odpowiedzi z tej kategorii), konsumenci najczesciej odnosili go do warunkéw promocji dotyczacych zakupu wiecej niz 1 produktu (47%). Niekiedy zgtaszane
trudnosci w zrozumieniu warunkdéw promocji wigzaty sie takze m.in. ze stosowaniem wytgczen produktéow objetych promocjg lub réznicowaniem ceny ze
wzgledu na program lojalnosciowy=

Problem z czytelnoscig ceny lub etykiety dotyczyt przede wszystkim nieczytelnej czcionki (37% odpowiedzi w tej kategorii), niejasnej lub btednej cendwki (30%)
a takze braku jasnosci, ktéra z podanych cen byfa ceng sprzedazy (22%) i powigzanej z tym trudnosci w zrozumieniu zbyt duzej liczby cen na etykiecie lub w
opisie produktu w internecie (17%).

Watpliwosci co do sktadowych ceny dotyczyty gtéwnie kwestii doliczania i wysokosci ewentualnych kosztéow dostawy (79% odpowiedzi w tej kategorii). Byty
takze powigzane np. z niejasnymi warunkami promocji jako takiej, czy promocji dotyczacej wiecej niz 1 sztuki produktu.

Rdéznice miedzy ceng na podtce, stronie internetowej, reklamie a ceng przy kasie dla zdecydowanej wiekszosci oséb wskazujgcych na ten problem (93%)
oznaczaty niezgodnos¢ podanej ceny z ceng ostateczng.
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Przyczyny trudnosci w zrozumieniu ceny -

Niejasne promocje przy zakupie kilku sztuk produktu

,Cena podana w sposdb procentowego upustu na drugi produkt.”

»Sytuacja, gdy drugi produkt jest np. 50% taniej przy zakupie dwdch. Nie byto podanej ceny
ile w takiej sytuacji zaptace za jeden produkt i musiatem to sam obliczyé.”

,Promocja naliczana od zakupu kilku sztuk tego samego produktu. Ciezko byto zrozumieg,

czy promocja bedzie obejmowac tylko ktéras z kolei sztuke produktu czy wszystkie.”

,Zazwyczaj wprowadzajg mnie w btad akcje promocyjne opierajace sie na wielosztukach.
Jest to spowodowane tym, ze nie do konca czytelna na pierwszy rzut oka jest cena

jednostkowa za produkt, a obnizona kwota jest mocno wyeksponowana.”

,,Duzymi literami byta napisana cena za w sytuacji gdy kupuje sie 2 produkty, a matymi z
boku byta napisana cena za jeden produkt. Przy zakupie bytam zdziwiona, ze mam zaptacié

wiecej niz wskazywata na to cena wypisana duzymi literami”.

,Kiedy np. jest napisane 40% za trzeci produkt mniej — to juz wymaga wyzszej

matematyki.”

odpowiedzi spontaniczne

Niejasne, ktora cena byta ceng sprzedazy
48

,Klka cen na jednej kartce informujgcej o promocji, cena przekreslona, informacje

napisane matym, niewidocznym drukiem.”

»Bardzo niezrozumiale wypisane trzy ceny, gdzie wszystkie byty skreslone i nie wiadomo
byto, jaka w koricu obowigzuje.”

,Dwie rozne ceny naklejone na produkt, dodatkowo dwie rézne akcje promocyjne, ktére

sie taczyty, ale informacja o tym nie byta wprost napisana.”

»,Cena rabatowa nad pétka byta inna niz cena naklejona na tym produkcie i miatam

watpliwosci, ktérg cene nabije kasa.”
i



Przyczyny trudnosci w zrozumieniu ceny — odpowiedzi spontaniczne

Nie wiadomo, jakie warunki trzeba spetni¢, zeby kupié produkt za
prezentowang cene

,Niedostatecznie wyjasnione warunki zakupu danego produktu w obnizonej cenie. Dodatkowy

warunek do spetnienia oznaczony gwiazdka i brak wyjasnienia co to oznacza.”

,Przyczyna byto to, ze niezrozumiale byta napisana cena produktu. Okazata sie mniejsza kwota,

jesli jest sie w programie lojalnosciowym.”

,,W promocji byto napisane, ze kupujgc warzywa otrzyma sie znizke. Promocja obejmowata tylko

wybrane warzywa, ktére nie byty podane.”

»W dyskontach czesto sa promocje, ale opis jest tragiczny, nie wiadomo np. co to znaczy, ze
najtanszy produkt bedzie gratis, a co jesli bedzie w tej samej cenie? Nie wiadomo, ile produktéw

mozna wzig¢ w promocji.”

,Skomplikowane warunki promocji, na przyktad inna cena przy zakupie bez aplikacji, inna przy
zakupie jednej sztuki, inna przy zakupie kilku sztuk.”

Problemy z czytelnoscig ceny lub etykiety 49

,,Brak cendwki przy produkcie albo cenéwka w niewidocznym miejscu.”

,Nie bytam pewna, ktdra etykietka z ceng jest wtasciwa, po zakupach okazato sie, ze

zaptacitam zwyktg cene, nawet jesli byta informacja o promocji w sklepie.”

»Zbyt wiele informacji na etykiecie ceny. Kolor etykiety.”

»Na cenniku w sklepie bardzo matymi literami byto napisano ze promocja tylko z aplikacjg,

zaptacitam za produkt normalng cene (...).”

Kilka problemoéw jednoczesnie

,Opis promocji byt skomplikowany lub pisany matg czcionkg lub niewielka czcionka opisujgca

warunki promocji. Kilka warunkéw promoc;ji do spetnienia jednoczesnie.”

W sklepach stacjonarnych — brak cen, podobne produkty o réznych cenach, zagmatwane
promocje wazne tylko w okreslonych warunkach w sklepach internetowych — optaty serwisowe,

dodatkowe optaty pojawiajace sie dopiero przy dokonywaniu ptatnosci.”

,,Skomplikowane warunki promocji wymienione drobnym druczkiem (program lojalnosciowy,

liczba sztuk objetych promocja, tylko wybrane warianty w promocji).”



Przyczyny trudnosci w zrozumieniu ceny — odpowiedzi spontaniczne

Inne przyczyny trudnosci

,,Odsytanie do regulaminu, ktéry ciezko byto znalez¢”. o ) )
,Dodatkowe optaty na pdzniejszym etapie zakupdow.”

,Na wielu platformach, stronach internetowych i innych miejscach gdzie wystawiane sg .

o ) ) ) ] . ,Niejasny opis lub cena dodawana po zamdwieniu np. za ,ochrone”.
produktu na sprzedaz nie ma podanej ceny. Dopiero po zatwierdzeniu koszyka produktow w

momencie przejdz do ptatnosci wyskakuje cena.” ) o ) o o .
»,Mato czytelna informacja ile produkt kosztuje poza promocja, jesli nie spetniam jej warunkéw.”

,Brak podanej ceny przed promocja, albo cena przed promocja nizsza od obecnej z promocja.” . ) . o
,Rdézne rodzaje promocji jednoczesnie.”

,Podwadjna cena tzn. towar z VAT i bez.”

,Na kartce z ceng podane sg dwie kwoty: duza (bez vat) i taka malutka w prawym dolnym rogu

juz z wliczonym vatem i czesto ludzie sie mylg ktéra cena jest wtasciwa.”

,Plakaty promocyjne jednej z sieci dyskontéw spozywczych sg bardzo nieczytelne.”



Przyczyny trudnosci w zrozumieniu ceny

A czy zdarzyto Ci sie nie zrozumie(, ile zaptacisz za produkt ze
wzgledu na ktérys z ponizej wymienionych czynnikow?

37%
Nie wiadomo, od jakiej ceny liczona jest cena promocyjna 14%
55%

35%
Nie wiadomo, jakie warunki trzeba spetni¢, zeby kupi¢ produkt za prezentowang cene (np. czy trzeba ’

posiadac aplikacje lub kupi¢ kilka sztuk produktu)

15%

50%

Za duzo cen na metce / etykiecie / stronie produktu
49%

il

B Wszyscy respondenci

Niejasne, ktéra cena byta ceng sprzedazy

5% m Respondenci deklarujgcy, ze nie
zdarzyto im sie nie zrozumieé, ile

Nieczytelna czcionka (np. za mata czcionka)
zaptaca za produkt

I

35%

m Respondenci deklarujgcy, ze zdarzyto
im sie nie zrozumie¢, ile zaptacg za
61% produkt

Zadne z powyzszych

5%

arc

rynek i opinia

Przyczyny niezrozumienia tego, ile ostatecznie zapfaci sie
za produkt ogniskuja sie wokét niezrozumiatosci
warunkéw i nieczytelnosci komunikatéw. Najczestszymi
powodami trudnosci sg: niejasnosé, od jakiej ceny liczy sie
promocje, brak klarownosci co do warunkéw dziatania
promocji oraz zbyt wiele réznych cen na etykiecie/stronie
produktu. Na te kwestie wskazuje co drugi konsument,

ktory miat problem ze zrozumieniem ceny.

Wsrdd respondentéw, ktérzy wstepnie deklarowali, ze nie
mieli problemdéw ze zrozumieniem ceny, 39% po
przeczytaniu przyktadow takich sytuacji stwierdzito, ze
jednak zdarzyto im sie nie zrozumieé, ile zaptaci za
produkt. Natomiast 61% wybrato odpowiedz, zadne z
powyzszych, co wskazuje na to, ze pozostali przy swojej

wstepnej opinii o braku trudnosci w zrozumieniu ceny.
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A czy zdarzyto Ci sie nie zrozumie¢, ile zaptacisz za produkt ze wzgledu na ktérys z ponizej wymienionych czynnikdw? Zaznacz réwniez te, o ktérych wspomniate$/as w poprzednim pytaniu. N=2019/845



Czytelnos¢ promocgji
arc

rynek i opinia

Okreslenie czym jest przekreslona cena
Promocje czesto prezentowane sg przez przekreslenie ceny

199 lub w formie procentowych oszczednosci. Przedsiebiorcy nie
()

Cena regularna
zawsze wskazujg, w jaki sposdb obliczyli wielkos¢ obnizki.

Jak pokazujg wyniki badania, brak okreslenia co oznacza

Ceng bezposrednio przed obnizka 28%

przekreslona cena sprawia, ze komunikat jest
niejednoznaczny. Jest to najczesciej wskazywana przyczyna
U Najnizszg ceng z 30 dni przed obnizkg 9%

2267 96 zt poprzednim pytaniu wskazywato problem, polegajacy na tym,

ze nie wiadomo od jakiej ceny liczona jest cena promocyjna.

trudnosci w zrozumieniu ceny — 37% konsumentéw w

Cena rekomendowang 5% Konsumenci nie sg w stanie jednoznacznie stwierdzi¢, jaka

cena zostata przekreslona, a przez to oszacowac oszczednosci

ptynacej z promocji. Wielu z nich (blisko potowa) odczytuje
Zalezy od sklepu I 3%
przekreslong cene jako ceng regularng. Niemal 30% wskazuje
na cene bezposrednio przed obnizka. Jedynie co 10 osoba

Nie wiem / trudno powiedzie¢ 7% twierdzi, ze jest to najnizsza cena z 30 dni przed obnizka.
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Spojrz na grafike. Jaka cene przekreslit przedsiebiorca? N=2019



Czytelnos¢ etykiety cenowej
arc

rynek i opinia

Okreslenie ceny za sztuke bez aplikacji

Jedng z form promocji sg obnizki dostepne dopiero
12 zt _ 81% przy zakupie wiecej niz 1 sztuki produktu. Cena
moze by¢ tez powigzana z posiadaniem aplikacji
8 7t . 8% sklepowej. W zwigzku z tym na etykiecie
prezentowane sg rézne ceny, w zaleznosci od liczby
16 2t I 39% kupowanych sztuk i posiadania aplikacji.
Jak pokazujg wyniki badania, w przypadku tego
typu etykiety, facznie 34% respondentéw miato

10802t | 2%
problem z okresleniem, ile zaptaci za jedng sztuke

produkt bez aplikacji (nie wiedziato jakg kwote

7,20 zt I 2% 19%

zaptaci lub wskazywato jg btednie).

4,802t | 1% Wsrod oséb deklarujacych, ze wiedzg jaka cene
zaptaca (81%), co czwarta nie umiata wskazac

Znajomosc ceny za sztuk z aplikacji
ajomosc ceny za sztuke bez aplikacj poprawnej odpowiedzi. Co wiecej, jako btedng

14402 | 1%
odpowiedz badani wybierali najczesciej najlepiej

widoczng ceng na etykiecie.

Nie wiem / trudno powiedzieé 2%
W Tak Nie wiem / trudno powiedzieé

Czy wiesz, ile zaptacisz, kupujac jedng sztuke czekolady bez aplikacji? N=2019
53

Ile zaptacisz, kupujac jedng sztuke czekolady bez aplikacji? Baza, osoby deklarujgce, ze wiedzj ile zaptacg, N=1624



Czytelnos¢ etykiety cenowej

Okreslenie ceny za sztuke z aplikacjg

10,80 zt

12 zt

8 zt

7,20 zt

16 zt

4,80 zt

Znajomosc ceny za sztuke z aplikacjg

14,40 zt

B Tak Nie wiem / trudno powiedzieé Nie wiem / trudno powiedzie¢

Czy wiesz, ile zaptacisz, kupujac jedng sztuke czekolady z aplikacjg? N=2019

Ile zaptacisz, kupujac jedng sztuke czekolady z aplikacja? Baza, osoby deklarujace, ze wiedzg ile zaptacy, N=1384

. -

| B2
| B2
| %

2%

68%

arc

rynek i opinia

Odczytanie ceny za sztuke z aplikacjg (ogdlna
informacja na etykiecie bez wskazania ceny)
przysporzyto badanym wiecej probleméw niz
odczytanie ceny bez aplikacji (warunkom tej
promocji towarzyszy wskazanie cen). Dodanie do
informacji o jednej promocji dodatkowej informacji
o obnizce procentowej z aplikacjg sprawia, ze
badani majg wieksze trudnosci z obliczeniem ceny
koncowe;j.

tacznie 78% wszystkich badanych nie wiedziato

jaka kwote zaptaci lub wskazywato jg btednie.

69% 0sob wskazato, ze jest w stanie wskazac
prawidtowg cene w tym przypadku. Sposréd tych

0s6b 68% nie byto stanie obliczy¢ wtasciwej ceny.
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Czytelnos¢ etykiety cenowej

Znajomosc ceny za 2 sztuki bez aplikacji

W Tak Nie wiem / trudno powiedzie¢

Czy wiesz, ile zaptacisz za 2 sztuki czekolady bez aplikacji? N=2019*

lle zaptacisz za 2 sztuki czekolady bez aplikacji? Baza, osoby deklarujace, ze wiedzg ile zaptaca, N=1651

Okreslenie ceny za 2 sztuki bez aplikacji

8 . 10%

124 ] 6%
1402 | 2%
7,20 2t | 1%
10802 | 1%
4,80 zt ‘ 1%

Nie wiem / trudno powiedzieé 9%

30%

arc

rynek i opinia

tacznie 43% wszystkich respondentow miato
problem z prawidtowym okresleniem ceny za zakup

2 sztuk bez aplikacji.

W analizowanym przypadku 82% respondentéw
deklarowato, ze jest w stanie okresli¢ cene zestawu
bez aplikacji. Przy czym 30% z nich nie potrafito
wskazaé prawidtowej ceny. W tym przypadku
najczesciej cena za 2 sztuki bez aplikacji byta
mylona z ceng 1 sztuki przy zakupie 2 sztuk, co
wskazuje, ze badani przy okresleniu ostatecznej
ceny zestawu sugerowali sie najlepiej widoczng

ceng na etykiecie.

* Z uwagi na zastosowanie wazenia, przemnozenie niektérych wynikéw procentowych przez liczebnos¢ préby
moze dac inny wynik niz niewazona podstawa procentowania podana na slajdzie.
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Czytelnos¢ etykiety cenowej

Znajomosc ceny za 2 sztuki z aplikacjg

W Tak Nie wiem / trudno powiedzie¢

Czy wiesz, ile zaptacisz za 2 sztuki czekolady z aplikacja? N=2019

Ile zaptacisz za 2 sztuki czekolady z aplikacjg? Baza, osoby deklarujace, ze wiedzg ile zaptacy, N=1474

Okreslenie ceny za 2 sztuki z aplikacjg

14402 [N 50%
162 [ 32
szt ] 7%
7202 || 4%
122 | 3% 50%
0802 | 2%
4807t | 1%

Nie wiem / trudno powiedzie¢ 2%

arc

rynek i opinia

tacznie 64% wszystkich respondentéw miato
problem ze wskazaniem, ile zaptacg za 2 sztuki
produktu z aplikacjg. Przy czym % badanych
zadeklarowato, ze jest w stanie okresli¢ ile zaptaci za
zestaw 2 czekolad z aplikacjg. W $rdd tych oséb 50%
nie umiato wskaza¢ wtasciwej ceny za 2 sztuki z
aplikacjg, co trzecia osoba za wtasciwg cene uznata

cene za zestaw bez aplikacji.

Podczas badania czytelnosci etykiet mierzono czas
odpowiedzi na poszczegdlne pytania. Wyzszy sredni
czas*, ktory respondenci poswiecili na odpowiedz
,Nie wiem / trudno powiedzie¢” wskazuje na
podjecie préby obliczenia ostatecznej ceny promocji
oraz na poziom trudnosci jaki to zadanie przysporzyto

badanym.

* Sredni czas dla wszystkich odpowiedzi wyniost:

11,5 sek. dla odpowiedzi prawidtowych

11,2 sek. dla odpowiedzi nieprawidtowych

38,8 sek. dla odpowiedzi ,Nie wiem / trudno powiedzie¢”
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Wyniki szczegofowe

Doswiadczenia
konsumentow

Z ,,hajnizszg cena z 30 dni
przed obnizka”




Doswiadczenia konsumentow z ,,najnizsza cena z 30 dni przed
obnizka”- podsumowanie

rynek i opinia

*  Wiekszos¢ konsumentéw (85%) zna pojecie "najnizsza cena z 30 dni przed obnizky", jednak 56% z nich ma trudnosci z odnalezieniem tej informac;ji podczas
korzystania z obnizek. Sugeruje to, ze chociaz koncepcja jest znana, jej praktyczne stosowanie jest niewystarczajgco wspierane przez sprzedawcow.

* Prawie 30% konsumentow regularnie poréwnuje aktualng cene do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg podczas zakupdw stacjonarnych, a 55% robi to
nieregularnie. W przypadku zakupdéw internetowych praktyki te s podobne, cho¢ w przypadku tych drugich nieco wiecej osdb deklaruje, ze jest w stanie
zweryfikowaé prawdziwos¢ cen. W obu kanatach zakupowych brak potrzeby poréwnywania cen wynika z braku swiadomosci korzysci oraz trudnosci
w weryfikacji cen.

* Po zapoznaniu sie z definicjg "najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg", wiekszos¢ konsumentéw uwaza, ze sprzedawcy powinni zawsze podawac te
informacje, niezaleznie od typu promocji. Taki sam odsetek uwaza, ze mnogos¢ cen i informacji na produktach oraz liczne promocje utrudniajg okreslenie
rzeczywistej korzysci z promociji.

* |stnieje znaczny poziom nieufnosci wobec sprzedawcow: 37% respondentdw nie wierzy, ze podajg oni prawdziwg najnizszg cene z 30 dni przed obnizka, a
41% nie ufa, ze sprzedawcy przedstawiajg korzysci z promocji zgodnie z prawdg. To wskazuje na potrzebe wiekszej transparentnosci i uczciwosci ze strony
sprzedawcow.

* 61% respondentdw uwaza, ze najnizsza cena z 30 dni przed obnizka jest wystarczajagcym punktem odniesienia do oceny korzysci z obnizki.
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Znajomosc¢ terminu i dostepnosc informacji o najnizszej cenie

z 30 dni przed obnizka

Znajomosc¢ terminu ,,najnizsza cena z 30 dni przed obnizk3” Trudnos$¢ w znalezieniu informacji o najnizszej
cenie z 30 dni przed obnizka

Tak, zarowno podczas zakupow w

[s)
sklepie stacjonarnym, jak i w internecie 25%

Tak, podczas zakupow w sklepie

) 21%
stacjonarnym

Tak, podczas zakupow w internecie 10%

B Osoby znajgce termin

Nie 9%

Osoby nie znajgce

15%

terminu Nie wiem / nie pamietam

Czy przed wzieciem udziatu w tym badaniu spotkates/as sie z terminem ,,najnizsza cena z 30 dni przed obnizkg”? N=2019

Czy zdarzyto sie, ze produkt byt w promogiji, ale nie byto dostepnej lub nie mogtes/as znalez¢ informacji o najnizszej cenie z 30 dni przed obnizkg? N=1727

35%

arc

rynek i opinia

Zdecydowana wiekszo$¢ konsumentow (85%) przed
udziatem w badaniu spotkata sie z terminem ,najnizsza

cena z 30 dni przed obnizky”.

Ponad potowa z nich (56%) doswiadczyta trudnosci w
znalezieniu informacji o ,najnizszej cenie z 30 dni przed
obnizka” podczas stycznosci z produktem w promocji.
Respondenci rzadziej majg problem ze znalezieniem
informacji o najnizszej cenie z 30 dni przed obnizkg
podczas zakupdw internetowych. W przypadku zakupdéw
stacjonarnych problem z odnalezieniem tej ceny

deklarowat wiekszy odsetek.
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Porownywanie cen w sklepie stacjonarnym

Poréwnywanie aktualnej ceny promocyjnej do
najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg w sklepie
stacjonarnym

Tak, zawsze poréwnuje

Raz porédwnuje, raz nie porownuje

55%

Powody nieporownywania cen w sklepie stacjonarnym

Nie mam potrzeby poréwnywania cen,
kupuje wtedy, kiedy tego potrzebuje

Nie mam jak zweryfikowac, czy najnizsza
cena z 30 dni jest prawdziwa

Cena produktu byta atrakcyjna, wiec nie
interesowata mnie najnizsza cena z 30 dni

Nie wiem, jakie mam korzysci z
poréwnania obecnej ceny do najnizszej
ceny z 30 dni

Styszatem/am o najnizszej cenie z 30 dni,

ale nie wiem, jak jg poréwnac do obecnej
ceny

Styszatem/am o najnizszej cenie z 30 dni,
ale nie wiem, gdzie jg znalezé

Inny powdd

P
- 8%

4%

Czy kupujac co$ w promocji w sklepie stacjonarnym, poréwnujesz aktualng cene do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg zgodnie z informacjg podang przez sklep? N=1704

Dlaczego robigc zakupy w sklepie stacjonarnym, nie poréwnujesz aktualnej ceny do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg? N=279

arc

rynek i opinia

Niemal 30% konsumentow zawsze poréwnuje
aktualng cene do najnizszej ceny z 30 dni przed
obnizka podczas zakupdéw stacjonarnych. 55%
konsumentdéw robi to nieregularnie. Wsréd oséb
nieporéwnujgcych (16%) najczesciej brakuje takiej
potrzeby, poniewaz kupujg produkt wtedy, kiedy tego
potrzebuja niezaleznie od réznic w cenie. Wsrod
nieporéwnujacych 37% twierdzi, ze nie jest w stanie
zweryfikowac prawdziwosci ceny z 30 dni przed
obnizka. Pojawiajg sie rowniez kwestie zwigzane z
niewiedza, 23% nie jest Swiadomych korzysci
wynikajgcych z poréwnywania cen, a co 10 osoba nie
wie, jak porownac obecng cene z ceng z 30 dni przed
obnizka. Moze to mie¢ réwniez zwigzek z
trudnosciami sygnalizowanymi przez konsumentéw w

zwigzku z czytelnoscig prezentacji cen i promog;ji.
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Porownywanie cen w internecie

arc

rynek i opinia

Poréwnywanie aktualnej ceny do najnizszej z 30 Powody nieporéwnywania cen w internecie

dni przed obnizkg w internecie

Nie mam potrzeby poréwnywania cen,
kupuje wtedy, kiedy tego potrzebuje

Nie mam jak zweryfikowac, czy najnizsza
cena z 30 dni jest prawdziwa

Raz poréwnuijg, raz nie poréwnuje 51%  Cena produktu byta atrakcyjna, wiec nie

interesowata mnie najnizsza cena z 30 dni

Nie wiem, jakie mam korzysci z
poréwnania obecnej ceny do najnizszej

Nie B
ceny z 30 dni

18%

Styszatem/am o najnizszej cenie z 30 dni,
ale nie wiem, jak jg poréwnac do obecnej
ceny

Styszatem/am o najnizszej cenie z 30 dni,

ale nie wiem, gdzie jg znalezé

Inny powdd

Czy kupujac co$ w internecie, poréwnujesz aktualng cene przedmiotu do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka podang przez sklep? N=1611

Dlaczego robigc zakupy w internecie, nie poréwnujesz aktualnej ceny do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg? N=281

_ 40% Praktyki zwigzane z poréwnywaniem ceny

promocyjnej do najnizszej ceny z 30 dni przed

niesprawdzania tej réznicy sg analogiczne do

_ obnizka nie rdznia sie znaczgco w przypadku
31%
zakupow internetowych. Najczestsze powody

29% zakupéw w sklepie stacjonarnym. W przypadku

zakupow internetowych nieco rzadziej niz w

- 18% przypadku zakupéw stacjonarnych wystepuje
poczucie, ze nie da sie zweryfikowac¢ prawdziwosci

najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka.

B
e

2%
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Potrzeba uwzglednienia na etykiecie produktu najnizszej ceny

z 30 dni przed obnizka

Czy w przypadku ponizej wymienionych promocji istnieje potrzeba, aby sprzedajacy podat najnizsza
cene z 30 dni przed obnizky?

Obnizka procentowa ceny produktu 32% 38% 13% 4% 13%

Kod rabatowy obnizajgcy cene konkretnego produktu 17% 5% 15%

Rabat na kolejng sztuke tego samego produktu (np. -50% na druga sztuke tego samego

produktu) 26% 37% 17% 6% 13%
Nizsza cena przy zakupie kilku sztuk tych samych produktéw 26% 37% 17% 6% 15%
Dodatkowy produkt przy zakupie kilku sztuk tego samego produktu (np. 2+1) 25% 36% 19% 6% 15%
Kod rabatowy obnizajacy taczna cene zakupow 24% 35% 19% 7% 15%

1 Nie wiem/ trudno powiedzie¢ B Zdecydowanie nie jest potrzebne M Raczej nie jest potrzebne M Raczej jest potrzebne M Zdecydowanie jest potrzebne

Czy w przypadku ponizej wymienionych promocji istnieje potrzeba, aby sprzedajacy podat najnizsza cene z 30 dni przed obnizka?

Zaznacz na skali, gdzie 1 oznacza, ze taka informacja w ogéle nie jest potrzebna, a 5 — ze jest zdecydowanie potrzebna. N=2019

T2B

69%

64%

64%

63%

61%

59%

B2B

17%

22%

23%

22%

25%

26%

T2B: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie potrzebne” i ,,Raczej potrzebne”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie niepotrzebne” i ,Raczej niepotrzebne”

arc

rynek i opinia
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Potrzeba uwzglednienia na etykiecie produktu najnizszej ceny
z 30 dni przed obnizka

rynek i opinia

Respondenci zanim odpowiedzieli na pytania dotyczace ich opinii na temat stosowania zapisu o najnizszej cenie z 30 dni przed obnizka zapoznali sie z ponizszg
definicja:

»,Najnizsza cena z 30 dni przed obnizkg wskazuje, ile najmniej kosztowat produkt w ciggu 30 dni przed startem promocji. Zostata wprowadzona, aby zapobiega¢
praktyce podwyzszania cen tuz przed promocjg. Prezentowana na metce, etykiecie lub karcie produktu pozwala porownaé wielko$¢ aktualnej obnizki
wzgledem najnizszej ceny z 30 dni przed jej wprowadzeniem. Najnizsza cena z 30 dni przed obnizkg nie méwi, ile produkt kosztowat 30 dni temu, lecz ile
najmniej kosztowat w ciggu miesigca przed startem promoc;ji”.

Niezaleznie od rodzaju promocji konsumenci zwracajg uwage na koniecznos¢ podawania przez sprzedajgcych informacji o najnizszej cenie z 30 dni przed

obnizky. Okoto 60% wskazuje na takg potrzebe w przypadku kazdego z badanych typdw promociji.
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Zgodnos¢ ze stwierdzeniami na temat cen promocyjnych

Reklama produktéw w promocji powinna jasno informowac o najnizszej cenie z 30 dni przed

obnizka 36%
Im wiecej cen lub réznych informacji promocyjnych na jednej etykiecie, tym trudniej ocenic¢
korzys¢ z promocji (np. etykieta zawiera cene z aplikacjg lub bez aplikacji i jednoczesnie cene 34%
()

przy zakupie jednej sztuki lub kilku sztuk produktu )

Im wiecej jednoczesnych promocji o réznym charakterze w danym sklepie, tym trudniej oceni¢
korzys$¢ z promocji (np. w jednym czasie sklep oferuje obnizki procentowe na konkretne

produkty, kod rabatowy na wybrane kategorie produktéw lub drugi taki sam produkt za nizsza 30%
cene przy zakupie dwdch)

Najnizsza cena z 30 dni przed obnizka jest wystarczajgcym punktem odniesienia, zeby ocenié¢
korzysci z obnizki.

Mam zaufanie do sprzedawcow, ze zgodnie z prawdg podajg najnizszg cene z 30 dni przed
obnizka.

Mam zaufanie do sprzedawcow, ze zgodnie z prawdg prezentujg korzysci z promocji.
11%

m Nie wiem/ trudno powiedzie¢ B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam

Zaznacz na ile zgadasz sie ze stwierdzeniami, ktdre opisuja Twoje zwyczaje zwigzane z zakupami <nazwa kategorii>. N=2019

32%

39%

41%

43%

W Raczej sie zgadzam

28%

T2B

10% 3% 12% 75%

11% 3% 11% 75%

11% 4% 1% 73%

18% 6% 15% 61%

12% 17% 46%

13% 16% 43%

B Zdecydowanie sie zgadzam

T2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie zgadzam sie” i ,Raczej sie zgadzam”
B2B: suma odpowiedzi ,,Zdecydowanie sie nie zgadzam” i ,Raczej sie nie zgadzam”

B2B

12%

14%

15%

24%

37%

42%

arc

rynek i opinia
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Zgodnosc ze stwierdzeniami na temat cen promocyjnych

75% badanych zgadza sie z tym, ze podczas reklamowania produktu powinno sie jasno informowac o najnizszej cenie z 30 dni przed obnizkg. Taki sam odsetek
zgadza sie z tym, ze mnogosc¢ cen i informacji na produktach oraz duza liczba promocji obowigzujgcych w danym sklepie utrudnia okreslenie rzeczywiste;j
korzysci z promocji. Duza ilos¢ informacji i mnogos¢ punktéw odniesienia na etykiecie lub stronie produktu jest znaczacg przeszkodg w odczytaniu rzeczywistej
promocji i ostatecznej ceny produktu. Znajduje to m.in. potwierdzenie w odpowiedziach spontanicznych respondentéw (np.” Niejasne informacje na metce
dotyczace promocji, duzo naklejonych cen i nie widziatem ktdra cena jest koricowa”, ,,Na etykiecie byty trzy rézne ceny z jedng gwiazdka i z dwiema, co
oznaczato warunki promocji, plus napisy byt bardzo nieczytelne”) udzielanych na pytania dot. trudnosci zwigzanych ze zrozumieniem ostatecznej ceny za
produkt. Réwniez w odpowiedziach, ktérych respondenci udzielali, gdy na podstawie przedstawionych grafik mieli oceni¢ rzeczywistg warto$¢ promocji,
najwieksze trudnosci napotykali tam gdzie punktéw odniesienia byto kilka lub gdy tgczono kilka promoc;ji (obnizka przy zakupie kilku sztuk i dodatkowy rabat z
aplikacja).

61% respondentéw uwaza, ze najnizsza cena z 30 dni przed obnizkg jest wystarczajgcym punktem odniesienia, zeby ocenié korzysci z obnizki.

Az 37% respondentdéw nie ufa sprzedawcom, ze podajg najnizszg cene z 30 dni przed obnizkg zgodnie z prawda, a 41% nie wierzy, ze sprzedawcy zgodnie z

prawda przedstawiajg korzysci z promocji.
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Wyniki szczegotowe

Porownanie grafik
promocyjnych




Porownanie grafik promocyjnych - podsumowanie

* Konsumentom najtatwiej jest zrozumie¢ promocje, ktére sg przedstawione w prosty i jednoznaczny sposéb, z jednym punktem odniesienia. Dodanie
dodatkowych informacji moze skomplikowac¢ odbidr i prowadzi¢ do btednych ocen oszczednosci. Transparentnosc¢ i klarownosé przekazu sg kluczowe dla
skutecznej komunikacji promocyjne;j.

* Respondenci wskazywali na potrzebe jasnych i jednoznacznych informacji o promocjach. W przypadku grafik, w ktérych promocja odnosita sie tylko do
najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka, respondenci w wiekszosci poprawnie okreslali wysokos¢ obnizki.

* Im wiecej informacji na etykiecie czy stronie produktu, tym wieksze watpliwosci pojawiajg sie w kontekscie obliczenia ostatecznej ceny. Przy wystepowaniu
kilku elementéw informujgcych o cenie przed obnizkg badani byli mniej sktonni do okreslenia faktycznej wysokosci obnizki.

* Im wiecej cen na etykiecie, warunkéw promocji dla danego produktu, tym trudniej obliczy¢ rzeczywistg korzy$¢ z promociji.

* Konsumenci, widzgc wartosci procentowe obnizki, czesto sugerujg sie nimi w ocenie korzysci z promocji, nawet jesli dotyczg blizej nieokreslonej ,,ceny

rekomendowanej” lub znizki, ale tylko na drugi produkt.
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* 49% badanych wylosowato do oceny 1i 2 zestaw grafik

| zestaw grafik

Ktéra z przedstawionych grafik w arc
najbardziej zrozumiaty sposéb Whpisz ile % oszczedzasz wedtug tej Wpisz ile ztotych oszczedzasz wedtug  ronew i opini=
pokazuje Ci korzy$¢ z promogji? promocji. tej promocji.

20 | 55

Inne . 7%

BLUZA

96 zt
Inne 5%
37%
-20% 120 zt najnizsza cena z 30 dni
przed obnizka

Nie wiad 9
e wiadomo - 20% Nie wiadomo - 22%

20 N 24% 242t R 20%

50% N 39%
BLUZA 96zt | 32%

96 zt
32% 70% B 5%
-20% 120 2} najnizsza cena 2 30 dni Inne - 16%
przed obnizka Inne I 3%
-50% 19221 cena regularna 0
Nie wiadomo | 29% Nie wiadomo - 31%

0, 0,
20% [ +7% 222 [ 26%

’

* Odpowiedz ,inne”

BLUZA 50% - 17% 96 7t - 28% to suma

o .

96 zt 30% pojedynczych

. . , Inne 9 wskazari innych

20% 120zt 27;:;5:::;::130 dni I 4/) Inne - 14% SRR
wartosci niz te

19224 cenaregularna

prezentowane na

Nie wiadomo [ 33% Nie wiadomo [ 33% wykresie

Ktdra z przedstawionych grafik w najbardziej zrozumiaty sposéb pokazuje Ci korzys¢ z promocji? Uwaga: Pamietaj, ze nie sprawdzamy Twojej wiedzy. Pytanie ma na celu diagnoze zrozumiatosci komunikatéw przedstawionych na grafikach. / Przyjrzyj 68

sie ponizszej grafice informujacej o zasadach promocji. Wpisz ile % oszczedzasz wedtug tej promocji. / Przyjrzyj sie ponizszej grafice informujacej o zasadach promocji. Wpisz ile ztotych oszczedzasz wedtug tej promocji. N=993



| zestaw grafik

Wsrod grafik prezentowanych w ramach zestawu, w odczuciu respondentdéw nieznacznie bardziej zrozumiata jest grafika odwotujaca sie tylko do jednego

punktu odniesienia, tj. najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka (37%). Pozostate grafiki s3 w odbiorze poréwnywalnie zrozumiate.

Roznice widoczne sg natomiast przy poréwnaniu rzeczywistego obliczania oszczednosci. W przypadku grafiki nr 1, prezentujgcej jako punkt odniesienie jedynie
najnizszg cene z 30 dni przed obnizky, konsumenci majg najmniej watpliwosci dotyczgcych oszacowania wielkosci obnizki. Co wiecej, zdecydowana wiekszos¢ z
nich potrafita zarowno wskazac¢ prawidtowy % oszczednosci (75%), jak i poda¢ prawidtowg kwote oszczednosci z takiej obnizki — 24 zt (56% odpowiedzi).

Niezaleznie od tego przeliczenie oszczednosci procentowych na konkretne kwoty sprawia konsumentom trudnosci.

W przypadku grafiki nr 2 dodano drugi punkt odniesienia, tj. cene regularng wraz z obnizkg procentowg tej ceny, bardziej atrakcyjng od obnizki procentowej od
najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg. W takim przypadku konsumenci byli sktonni czesciej oblicza¢ procentowg korzys¢ z obnizki na podstawie tej
prezentowanej przy cenie regularnej (39%), niz tej dotyczacej najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka (24% odpowiedzi). Promocja (identyczna jak na grafice 1)
wydawata im sie wiec bardziej atrakcyjna.

W przypadku grafiki nr 3, gdzie podanej cenie regularnej nie towarzyszyto procentowe ujecie obnizki, konsumenci zazwyczaj jako procentowg korzysé obnizki
wskazywali te prezentowang przy najnizszej cenie z 30 dni (47% odpowiedzi). Badani w tym wypadku mieli najwieksze problemy z oszacowaniem kwotowych
oszczednosci z obnizki — 33% w ogdle nie byta w stanie ich obliczyé. W przypadku udzielenia odpowiedzi oszczednos¢ kwotowa byta zasadniczo liczona

zarowno od obnizki wynikajgcej z ceny regularnej (28%), jak i wynikajacej z najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka (26%).

rynek i opinia
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Il zestaw grafik

SMARTPHONE
900 zt

-10% 1000 zt najnizsza cena z 30 dni
przed obnizkg

SMARTPHONE
900 zt u nas

1000 zt cena rekomendowana
przez producenta

Ktéra z przedstawionych grafik w
najbardziej zrozumiaty sposéb
pokazuje Ci korzys¢ z promocji?

52%

48%

* 49% badanych wylosowato do oceny 1i 2 zestaw grafik

Wohisz ile % oszczedzasz wedtug tej Whisz ile ztotych oszczedzasz wedtug
promocji. tej promocji.

arc

rynek i opinia

o | - oot I, 7%

10z [ 5%

Inne I 3%
Inne I 2%

Nie wiadomo - 16% Nie wiadomo - 19%

0 | 7> 1002+ | 73

. I 2o, w0z [ 7%

inne || 3%

Nie wiadomo [ 25%

Nie wiadomo - 17%

Ktdra z przedstawionych grafik w najbardziej zrozumiaty sposéb pokazuje Ci korzys$¢ z promocji? Uwaga: Pamietaj, ze nie sprawdzamy Twojej wiedzy. Pytanie ma na celu diagnoze zrozumiatosci komunikatéw przedstawionych na grafikach. / Przyjrzyj

sie ponizszej grafice informujacej o zasadach promocji. Wpisz ile % oszczedzasz wedtug tej promocji. / Przyjrzyj sie ponizszej grafice informujacej o zasadach promocji. Wpisz ile ztotych oszczedzasz wedtug tej promocji. N=993

’

* Odpowiedz ,inne”
to suma
pojedynczych
wskazan innych
wartosci niz te
prezentowane na
wykresie
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Il zestaw grafik

W tym zestawie nie ma grafiki, ktéra w ocenie respondentéw wyrdzniataby sie ze wzgledu na zrozumiatosé. Jednoczesnie w obydwu przypadkach
zdecydowana wiekszo$¢ badanych szacowata warto$é obnizki na podstawie jedynego punktu odniesienia, ktdry zawierata dana grafika.

Grafika nr 1 przedstawia promocje jedynie w odniesieniu do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg. Wowczas zaréwno korzys¢ procentowa, jak i wartosé
procentowa obnizki w zdecydowanej wiekszosci przypadkédw odnosity sie do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg — 81% 0sdb wskazywato na 10% obnizke,
natomiast 74% badanych okreslito oszczednos¢ na poziomie 100 zt.

Grafika nr 2 przedstawia jedynie cene rekomendowang przez producenta, jako punkt odniesienia do ,,0bnizki”. Nie zawiera informacji o najnizszej cenie z 30
dni przed obnizkg. W takim przypadku zdecydowana wiekszos¢ respondentdéw obliczata zaréwno oszczednosc¢ procentowgq obnizki, jak i kwote oszczednosci,

odnoszac ja do ceny rekomendowanej (w obydwu przypadkach 73% odpowiedzi). 24% wskazywato, ze przy takiej prezentacji ceny nie wiedzg jaka jest

rzeczywista procentowa korzys$é ptyngca z oferty.

rynek i opinia
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Il zestaw grafik

BLUZA
90 zt

-10% 100 zt najnizsza cena z 30 dni
przed obnizka

WSZYSTKIE BLUZY -10% Z KODEM WIOSNA

BLUZA
95 zt

90 zt z kodem WIOSNA

100 zt najnizsza cena z 30 dni
przed obnizka

Ktdra z przedstawionych grafik w najbardziej zrozumiaty sposéb pokazuje Ci korzys¢ z promocji? Uwaga: Pamietaj, ze nie sprawdzamy Twojej wiedzy. Pytanie ma na celu diagnoze zrozumiatosci komunikatéw przedstawionych na grafikach. / Przyjrzyj

Ktéra z przedstawionych grafik w
najbardziej zrozumiaty sposéb
pokazuje Ci korzys¢ z promocji?

50%

50%

* 51% badanych wylosowato do oceny 3 i 4 zestaw grafik

Wohisz ile % oszczedzasz wedtug tej
promocji.

Inne I 4%

Nie wiadomo . 14%

5% I 10%
10 | 0%
Inne I 3%

Nie wiadomo - 28%

Whisz ile ztotych oszczedzasz wedtug

tej promocji.

arc

rynek i opinia

Inne . 9%
Nie wiadomo - 16%

s I 7%

10 zt - 25%

Inne I 5%

Nie wiadomo - 22%

sie ponizszej grafice informujacej o zasadach promocji. Wpisz ile % oszczedzasz wedtug tej promocji. / Przyjrzyj sie ponizszej grafice informujgcej o zasadach promocji. Wpisz ile ztotych oszczedzasz wedtug tej promocji N=1026

* Odpowiedz ,inne”
to suma
pojedynczych
wskazan innych
wartosci niz te
prezentowane na
wykresie
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Il zestaw grafik

rynek i opinia

W przypadku zestawu Ill obydwie grafiki sg oceniane jako najbardziej zrozumiate przez ten sam odsetek oséb. Jednakze respondenci poproszeni o okreslenie,
ile oszczedzajg na podstawie kazdej z grafik majg wiecej watpliwosci w przypadku grafiki posiadajgcej dodatkowg informacje o obnizce w postaci kodu (grafika
nr 2). Niemal 30% z nich wskazato, ze nie wie, ile % jest w stanie zaoszczedzi¢ podczas tej promocji.

W przypadku grafiki nr 1, gdzie promocja prezentowana jest jedynie w odniesieniu do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizky, zdecydowana wiekszos¢

konsumentéw nie ma problemu z prawidtowym okresleniem 10% obnizki (83% odpowiedzi) oraz 10 zt oszczednosci w tym przypadku (75% odpowiedzi).
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* 51% badanych wylosowato do oceny 3 i 4 zestaw grafik

IV zestaw grafik

Ktéra z przedstawionych grafik w arc
najbardziej zrozumiaty sposéb Whpisz ile % oszczedzasz wedtug tej Wpisz ile ztotych oszczedzasz wedtug  ronew i opini=
pokazuje Ci korzy$¢ z promogji? promociji. tej promocji.

330 [ s 4z I 54%

33z M 12%
19% Inne I 4%
inne Il 9%
Nie wiadomo - 18% Nie wiadomo [N 26%
33% N 19% 4z I 25%
66% [N 50% sz N 23%
20%
inne M 5% inne M 12%
Nie wiadomo [ 26% Nie wiadomo |G /0%
33% [l 19% 4zt M 24%
gz I 37%
38% Inne - 21%
Inne [l 6%
Nie wiadomo | 0% Nie wiadomo [ 33%
33% | % 4z I 24% * Odpowied? ,inne”
to suma
0, .
e Il o gzt N 37% pojedynczych
23% ’ wskazan innych
Inne [l 6% L.
wartosci niz te
Nie wiadomo [ 31% Nie wiadomo [N 33% prezentowane na
wykresie
Ktéra z przedstawionych grafik w najbardziej zrozumiaty sposéb pokazuje Ci korzys$é z promocji? Uwaga: Pamietaj, ze nie sprawdzamy Twojej wiedzy. Pytanie ma na celu diagnoze zrozumiatosci komunikatéw przedstawionych na grafikach. / Przyjrzyj sie 74

ponizszej grafice informujacej o zasadach promocji. Wpisz ile % oszczedzasz wedtug tej promocji. / Przyjrzyj sie ponizszej grafice informujacej o zasadach promocji. Wpisz ile ztotych oszczedzasz wedtug tej promocji. N=1026



IV zestaw grafik

W ramach zestawu przedstawiono 4 grafiki, w przypadku ktérych faktyczna oszczedno$é, odnoszgca sie do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizkg, wynosita
33%, czyli 4 zt w przypadku grafiki nr 1 i 8 zt w przypadku grafik dotyczgcych 2 sztuk objetych promocjg (grafiki 2-4). Najwiecej prawidtowych odpowiedzi (78%
w przypadku oszczednosci procentowe] i 54% w przypadku oszczednosci kwotowej) podawanych byto w przypadku grafiki nr 1, ktdra jako jedyna odnosita
promocje wytgcznie do najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka.

Pozostate grafiki prezentowaty réwniez dodatkowe informacje dotyczgce zakupu 2 sztuk (zestawu) produktéw. W takich przypadkach respondenci mieli
wiekszy problem ze wskazaniem wielkosci oszczednosci — zaréwno procentowych, jak i kwotowych. Mimo ze jako najbardziej zrozumiatg oceniono grafike
niepodajgcg informacji o obnizce procentowej (nr 3), to w rzeczywistosci respondenci mieli problem z okresleniem oszczednosci w tym przypadku.

W przypadku szacowania oszczednosci procentowych konsumenci sugerowali sie podanym na etykiecie procentem oszczedno$ci. Tam, gdzie go nie byto

(grafika 3) wida¢ wysoki odsetek odpowiedzi ,,nie wiadomo” (60%).

Najwiecej problemow przy ocenie korzysci sprawiajg konsumentom promocje typu ,,drugi produkt taniej”. Zaréowno w przypadku korzysci procentowych, jak i

kwotowych respondenci najrzadziej podaja prawidtowe odpowiedzi (odpowiednio 19% i 23%).

rynek i opinia
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Nieuczciwe promocje -
doswiadczenia

Wyniki szczegofowe




Nieuczciwe promocje — doswiadczenia - podsumowanie

* Niezgodnosc¢ cen na potce i przy kasie oraz promocyjne ceny wyzsze niz regularne prowadzg do nieufnosci konsumentow.

 Niemal co pigty konsument aktywnie monitoruje ceny produktéw, co prowadzi do wykrywania nieuczciwych praktyk. Swiadome $ledzenie cen przez 18%
respondentow, ktdrzy zauwazyli nieprawdziwe najnizsze ceny z 30 dni przed obnizka, pokazuje, ze konsumenci stajg sie bardziej wyczuleni na mozliwe
oszustwa.

* 31% badanych twierdzi, ze spotkato sie z sytuacja, kiedy cena promocyjna okazata sie wyzsza lub taka sama jak cena przed w poréwnaniu do najnizszej ceny

z 30 dni przed obnizka.

77



Spotkanie z nieuczciwymi promocjami

Czy zdarzyto sie, ze promocja, z ktorej chciates/as skorzystad,
okazata sie by¢ nieuczciwa? Jesli tak, na czym polegat
problem?

Niezgodnos¢ ceny na potce z ceng przy kasie

Zasady promocji byty niejsano okreslone np. promocja dot. tylko czesci produktow, nie
okreslono jakie produkty, nie podano zasad promocji

Cena promocyjna byta wyzsza lub taka sama jak cena przed obnizka (jak np. cena
regularna lub najnizsza z 30 dni przed obnizkg)

Cena przed promocja zostata zawyzona (np. cena regularna lub najnizsza z 30 dni przed
obnizka)

Czas obowigzywania promocji byt inny

Promocja dot. kilku sztuk — produkty okazaty sie by¢ w petnej cenie, niejasne zasady dot.
promocji itp.

Nieczytelna czcionka, informacje pisane matym drukiem

Promocja naliczata sie przy uzyciu aplikacji — nie byto to jasne w momencie wybierania
produktu, koniecznos$¢ zeskanowania dodatkowego kodu itp.

Wytaczenia produktéw z promocji

Obnizka dotyczyta innej gramatury produktu, byt wytozony towar o innej gramaturze

Inne

Tak, ale nie pamietam szczegétow

I 23
L EEZ
I

R

I 7

Czy zdarzyto sie, ze promocja, z ktérej chciates/as skorzystaé, okazata sie by¢ nieuczciwa? Jesli tak, na czym polegat problem? N=326

arc

rynek i opinia

Osoby, ktére wskazaty, ze zdarzyto im sie
natkngé na nieuczciwg promocje w
momencie, gdy chciaty z niej skorzystac,
najczesciej miaty do czynienia z
niezgodnoscig ceny na potce z ceng przy
kasie (23%). Co dziesigta osoba w
odpowiedziach spontanicznych
wskazywata, ze cena promocyjna byta
wyzsza lub taka sama jak cena sprzed
promocji lub zasady promoc;ji byt niejasno
okreslone, np. promocja dotyczyta tylko

czesci produktow.
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Spotkania z nieuczciwymi promocjami — odpowiedzi spontaniczne

Niejasne warunki promocji

»Na etykiecie byta promocyjna cena i bardzo drobnym drukiem dopisek (cena z aplikacjg). Nie posiadam aplikacji, wiec promocja mnie nie obejmowata, ale powinno to by¢ wiadomo od
poczatku.”

,T0 nie tyle kwestia nieuczciwosci, co podchwytliwego sformutowania promocji, badz np. niewyjasnienia, ze aby rabat zadziatat, trzeba zeskanowaé odpowiedni kod przy kasie a
dodatkowo aktywowac go w aplikac;ji.”

»,Na etykiecie byto napisane o promocji ale w kasie okazywato sie ze jakie$ dziwne warunki trzeba spetnic, o ktérych nie do korica byto napisane na etykiecie albo byto napisane czcionka
mikroskopijng.”

»,Miatam sytuacje kiedy tylko jeden wariant produktu byt na promocji, ale nie byto to zasugerowane na etykiecie z ceng.”
Problemy z ceng — niezgodnos¢ ceny na etykiecie z ceng przy kasie, zawyzone ceny przed promocjg
»Cena regularna byta podniesiona wysoko, aby korzys¢ z obnizki wyglgdata na wieksza.”

»,Ceny sprzed 30 dni byty zawyzone, bo pamietam, ze byty nizsze.”

»Cena na pofce byta inna niz przy kasie.”

Czytelnosc etykiet

»Tak, drobnym drukiem byty zapisane warunki promocji co byto nieczytelne.”

»Informacja, ktéra ttumaczyta warunki promocji, byta nieczytelna — za mata czcionka lub Zle dobrane kolory tfa.”

»Duza ilo$¢ tresci. Ciezko okresli¢ wysokosé promocji. A potem wyszto, ze zeby zaoszczedzi¢ 50 gr trzeba kupi¢ kilka produktéw, ktére niekoniecznie sg potrzebne.”



Spotkanie z nieuczciwymi promocjami
Napotkane przyktady nieuczciwych promoc;ji

Najnizsza cena z 30 dni przed obnizkg byta
nizsza lub réwna cenie promocyjnej —
produkt w promocji okazat sie by¢ drozszy
lub w takiej samej cenie niz wczesniej

31%

Regularnie $ledzitem/am cene tego produktu
i wiem, ze najnizsza cena z 30 dni przed
obnizka byta sfatszowana — wyzsza niz
podana na etykiecie/karcie produktu

18%

Inny problem. 1%

Nie wiem / trudno powiedzieé 55%

Czy miate$/as$ do czynienia z ktdras z ponizej opisanych sytuacji dotyczgcych nieuczciwych promocji. Zaznacz réwniez te sytuacje, ktére opisate$/as w poprzednim pytaniu. N=2019

arc
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31% badanych twierdzi, ze spotkato sie z
sytuacja, kiedy cena promocyjna okazata
sie wyzsza lub taka sama w poréwnaniu do
najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka,
natomiast 18% dzieki statemu $ledzeniu
ceny produktu zauwazyto, ze podana

najnizsza cena z 30 dni byta nieprawdziwa.
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Informacje o
respondentach




Informacje o respondentach

Ptec

Kobieta M Mezczyzna

Wiek
15% 19% 25%
m15-24 m25-34 W 35-44

W 45-54

Sytuacja materialna

Zyjemy bardzo biednie — nie starcza nam nawet na
podstawowe potrzeby

Zyjemy skromnie — musimy na co dzier bardzo oszczednie
gospodarowacd

Zyjemy na érednim poziomie — starcza ham na co dzien, ale
musimy oszczedzac na powazniejsze zakupy

Zyjemy dobrze — starcza nam na wiele bez specjalnego
oszczedzania

Zyjemy bardzo dobrze — mozemy pozwoli¢ sobie na
pewien luksus

B«

B %

Wojewddztwo

Slaskie

wielkopolskie

matopolskie

dolnoslaskie

pomorskie

tédzkie

podkarpackie

21% lubelskie
kujawsko-pomorskie
55-65 zachodniopomorskie
warminsko-mazurskie
Swietokrzyskie
podlaskie

lubuskie

opolskie

I 12%
I 0%
I 0%
I 3%
[ A
0
Y
5
5
4%

I 4%

- 3%
3%

I 3%

N 3%

Wyksztatcenie

podstawowe

zasadnicze zawodowe

Srednie

wyzsze

7%
. 3%
I 3%

I, 4 1%
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Wielkos$¢ miejscowosci

wies

mazowieckie IIIIEEEGEGGEGEGGNGNGNGNGNGN 5%

miasto do 19 tys. mieszkancéow
miasto 20 — 49 tys. mieszkancow
miasto 50 — 99 tys. mieszkancow
miasto 100 — 199 tys. mieszkancow
miasto 200 — 499 tys. mieszkancéow

miasto 500 tys. lub wiecej mieszkancow

I 2 1%
I 12%
I 13%
I 12%
I 11%
I 12%
I 20%

Dochéd

brak dochodéw
ponizej 1000 zt
1000 — 1999 zt
2000-2999 zt
3000 -3999 zt
4000 —-4999 zt
5000 -5 999 zt
6 000 — 6 999 zt
7 000 —7999 zt
8 000 — 8 999 zt
9 000 -9 999 zt
10 000 zt i wiecej
nie wiem / trudno powiedzie¢

odmowa odpowiedzi

m 1%

B 1%

H 3%

. 4%
I 3%
I 10%
I 3%
I 0%
I 3%
I 3%
I 0%
I 16%
I 7%

I 7%
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tel.: +48 22 584 85 00
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Zapraszamy do kontaktu!
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