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Zachowania, segmenty, promocje, sieci handlowe
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Szanowni Panstwo,
Agencja Open Research, przygotowata kolejng edycje raportu Shoppers’ Perspective.

W badaniu szeroko analizowane sg zachowania zakupowe, nastawienie do promocji, jak rowniez
segmentacja shopperow w trzech gtédwnych kategoriach FMCG: artykuly spozywcze, chemia
gospodarcza, kosmetyki.

Badanie obejmuje takze postawy shopperow, ich zachowania w kontekscie korzystania z sieci
detalicznych.

W edycji 2017 rozbudowane zostaty moduty dotyczgce promocji oraz sieci handlowych, jak rowniez
dodanych zostato 16 nowych kategorii produktowych.

Opracowanie dostarcza odpowiedzi na temat zachodzacych zmian w mechanizmach trade’owych,
dzieki czemu moze by¢ pomocnym narzedziem w planowaniu przysziych dziatan in-store’owych.



»28 Open

Metodologia badania o®® Research

* Badanie zostato zrealizowane technika CAWI, metodg standaryzowanego wywiadu

* Projekt zrealizowany byt na prébie N=1310 badanych. Proba jest reprezentatywna pod
Proba: wzgledem miejsca zamieszkania, ptci oraz wieku respondentéw
* Respondentami w badaniu byty osoby powyzej 15 lat, ktére samodzielnie dokonujg zakupow

Zasieg badania: * Badanie miato charakter ogdlnopolski

* Czas realizacji badania: 20-31 pazdziernik 2016

Realizacja: * Jako termin wybrano okres mozliwie jak najbardziej ,,neutralny”, nie obarczony
szczegolnymi dniami (np. Swieta, uroczystosci panstwowe), poza sezonowoscig zwigzana
z pogoda

e Okres badania mozna uznac za typowy dla wiekszosci badanych kategorii
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Chemia gospodarcza Kosmetyki

Kategorie analizowane szczegétowo:

Artykuty dla zwierzat « Masto * Ptyny do mycia naczyn * Kremdo twa.rzy

Alkohole mocne . Olej «  Proszki do prania * Balsam do ciata

Ptatki $niadaniowe  « Margaryny *  Ptyny do ptukania ) Dezodorapty .
Dzemy / konfitury /  + Piwo «  Plyny, zele, kapsutki do prania *  Kosmetyki do golenia |
powidta «  Przyprawy i ziota «  Srodki czyszczace depilacji ’

Dania gotowe  Przetwory i konserwy °* Wybielacze *  Pasty do zebow ,

Kawa warzywne «  Proszki do prania *  Szampony do wiosow
Herbata . Stone przekaski «  Odswiezacze *  Kosmetyki do ma.kljazu
Mrozonki . Czekolady Dermo-kosmetyki apteczne
Jogurty, serki « Batony czekoladowe

homogenizowane Batony zbozowe
Soki / nektary / napojes Chipsy

owocowe « Wedliny pakowane
Gazowane napoje * Woda butelkowana
bezalkoholowe « Sery zo0lte pakowane
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PROMOCIE

41 zbadanych i przeanalizowanych kategorii

Pokrywajacych gtéwne segmenty FMCG: artykuty spozywcze, chemia gospodarcza, kosmetyki



Zakres raportu

ZWYCZAIJE

* Zwyczaje zakupowe

* Misje zakupowe shopperéw
* Czestotliwos¢ zakupow

* Planowanie zakupéw

* Rodzaj zakupow

* Drivery zakupowe

* Lojalnos¢ wobec marki

* Segmentacja kupujgcych

* Wartos¢ i wielkos¢ koszyka
zakupowego

* Decydent w kategorii

* Proces zakupowy dla
poszczegdlnych kategorii

* Lojalnos¢ w kategorii

* Wptyw ceny, marki, promogcji
na zakup

SEGMENTY

Segmentacja kupujgcych
Charakterystyka segmentow

Segmentacja zmiany 2016
vs 2017

Profile demograficzne w
segmentach

Segmentacja shopperéw
wsrod postaw wobec
promociji i lojalnosci
klientow

Skutecznos¢ mechanizmow
promocyjnych vs segmenty

Ulubione rodzaje promocji
vs segmenty

Mechanizmy promocyjne
dla poszczegdlnych
segmentow klientow

PROMOCIE

Nastawienie do promocji

Sktonno$¢ do korzystania z
promocji

Preferowane rodzaje promocji
Otrzymywanie gazetki - sieci
Zachowania podczas zakupu w
kontekscie promocji

Sposdb przedstawiania
promocji - efektywnos¢
Skutecznos$¢ oddziatywania
mechanizmow promocyjnych
Zrédta wiedzy o promocjach

Mechanizmy promocyjne dla
poszczegdlnych segmentow
klientéw

Index lojalnosci vs. Index
promocji dla kategorii
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SIECI DETALICZNE

Znajomosc sieci handlowych
Wizerunek sieci handlowych
Polecane sieci

Misje zakupowe per siec¢
Czestotliwos¢ odwiedzania
sieci handlowych

Sktonnos¢ do odwiedzania
sieci

Powody wyboru sieci —
waznosc¢ atrybutéw
Wartosc¢ koszyka zakupowego
Typy sklepéw wybierane

podczas realizacji danej misji
zakupowej
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Przyktadowe analizy
dostepne w raporcie

,Shopper’s Perspective 2017”
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Ulubione promocje — wybrane slajdy : Research

obnizka ceny pojedynczego produktu 51%

Ogoalnie ilos¢ wskazan na poszczegolne rodzaje promocii

wieksza ilos¢ produktu w tej samej cenie 33% _ S - . )
jest dla wszystkich ich form nizsza niz w 2016 roku — moze
bon do wykorzystania na kolejne zakupy 32% to oznaczac, ze srednio liczba promocji uznawanych za
przy zakupie jednego produktu drugi taki sam produkt w obnizonej 30% a,trakcyjne przez poszczegolnego kupujacego zmniejszyta
cenie e sie.

karta lojalnosciowa, punkty za zakupy 30%

Zdecydowanie najbardziej atrakcyjng formg promoc;ji jest
obnizka ceny pojedynczego produktu
gadzet, prezent dotgczony do produktu 17% (51% wskazan).

przy zakupie jednego produktu inny produkt w obnizonej cenie 18%

zbieranie punktow, naklejek w celu uzyskania nagrody Iub 16%
(]

preferencyjnego zakupu Dodatkowo, wysokim i rosngcym zainteresowaniem cieszg

przy zakupie np, za okreslong kwote drobny upominek = 14% sie promocje gdzie korzyscig jest drugi ten sam
produkt w obnizonej cenie (42%).

udziat w konkursie z nagrodami za zakup produktu 9%
nie wiem I 4% Najwyzej oceniang akcjg promocyjng sposrod tych, gdzie
KORZYSC ODR(;QCQEONAWCZASIE: korzys¢ dla kupujgcego nie jest natychmiastowa sg bony
- na kolejne zakupy (32%) oraz karty lojalnosciowe (30%).
N=1310 8
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Komunikat GRATIS okazuje sie najbardziej zachecajgcg formg komunikacji promoc;i.

Na tle pozostatych w form wyrdznia sie on natychmiastowym pokazaniem poziomu oszczednosci,
eliminuje potrzebe nielubianych przez kupujgcych matematycznych kalkulacji.

Ktory sposob prezentacji promocji KUP 3 SZTUKI, KUP 4 SZTUKI, 15 4 <oTUK

jest bardziej zachecajacy ? +1 OSZCZEDZASZ
] ] ccajacy GRATIS! 25%)! e

PROMOCJA

Price & Value Shoppers 344 57% 16% 27%
Price Sensitive Shoppers 239 46% - 22% + 32%
KUP 3 SZTU Kl, Brand Aspirationals 195 56% 12% 32%
+ 1 Quality Seekers 279 60% 15% 25%
2 619 9% - 309
GRATIS! One Shot Shoppers 36 %o %o Yo
kobieta 643 55% 15% 31%
m mezczyzna 668 57% 15% 27%
KU P 4 SZTU Kl, 15-19 lat 54 63% 12% 25%
20-29 lat 385 51% - 14% 35% +
o
OSZCZEDZASZ 25%! 30-39 lat 288 56% 12% 32%
40-49 lat 244 57% 13% 29%
50-59 lat 220 61% 19% 20% -

m 60+ lat 119 58% 21% 22%

Wies 380 55% 17% 29%
M do 20 tys 134 65% + 13% 22%
IM 20-100 tys 99 56% 21% 23%
M 100-200 tys 220 59% 10% - 31%
IM 200 tys-500 tys 228 51% 16% 32%
M powyzej 500tys 249 55% 14% 31%

KUP 4 SZTUKI
ZA15 2L

N=1310 9
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Pomimo jednakowego poziomu upustu cenowego, komunikat z przekreslong cena pierwotng i podaniem nowej
— promocyjnej jest postrzegany jako najbardziej zachecajgca forma komunikacji promocii.

Taka forma komunikatu, daje kupujgcym jasnos¢ co do punktu odniesienia (pierwotna cena).

Ktora sposob prezentacji ceny

. y4o¥4 ZaSZ
promocyjnej jest bardziej zachecajacy ? 25% taniej 052?13(11!8‘ °

PROMOCJA e 6,44 zt

e 19% 17%
8,59zt

Price & Value Shoppers 344 69% + 15% - 15%
6.44 z} Price Sensitive Shoppers 239 57% - 29% + 14%

: Brand Aspirationals 195 57% - 16% 27% +
Quality Seekers 279 64% 20% 16%
PROMOCJA One Shot Shoiiers 236 67% 15% 18%
25% taniej kobieta 643 66% 16% - 17%
miiczizna 668 61% 22% + 17%
6,44 zi 15-19 lat 54 60% 23% 17%
20-29 lat 385 67% 16% - 17%
PROMOCJA 30-39 lat 288 64% 20% 15%

40-49 lat 244 57% - 21% 21% +
Oszczedzasz 2,15 zi! 50-59 lat 220 66% 18% 16%
60+ lat 119 61% 24% 15%
6,44 zi Wies 380 63% 19% 18%
IM do 20 tys 134 57% 21% 22%
IM 20-100 tys 99 52% - 27% 21%
M 100-200 tys 220 71% + 16% 13%
(M 200 tys-500 tys 228 64% 20% 17%
N 1310 [M powyzej 500tys 249 66% 18% 16%

10

Pytanie: Prosze wskaza¢, ktéry sposéb prezentacji ceny promocyjnej jest dla P. bardziej zachecajgcy?
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Promocje oferujgce natychmiastowa mozliwos¢ czerpania z nich korzysci sg forma preferowang (57%).
Niemniej, na przestrzeni zaledwie roku, nastgpito znaczgce ostabienie tej preferenciji

— CO moze wiazaétsie ze zmianami w formach promociji stosowanymi przez najpopularniejsze sieci (np. Lidl: zwrot produktu,
Biedronka: Gang Swiezakow, etc.).
Nadal jednak akcje, w ktorych ,nagroda” jest odroczona w czasie, cieszg sie mniejszg atrakcyjnoscia.

2017 o
+4

2016 @
czasie
@ Natychmiastowa korzys¢
obnizka ceny pojedynczego produktu
@ przy zakupie jednego produktu drugi taki sam produkt w obnizonej cenie
wieksza ilos¢ produktu w tej samej cenie

bon do wykorzystania na kolejne zakupy
_8‘ przy zakupie jednego produktu drugi, inny produkt w obnizonej cenie

Korzys¢ odroczona w

Vs,
2016

N=1310 30



Wiedza o promocjach — wybrane slajdy

Gazetka reklamowa wzieta w sklepie
Sazetka reklamowa dostarczona do domu
Internet

Reklama telewizyjna

Zmieniona tabliczka cenowa

Dodatkowa ekspozycja produktu w sklepie
Materiaty promocyjne na poétce sklepowej
Znajomi, rodzina

Reklama w radio

Reklama na billboardach

Degustacja / test produktu

Komunikaty gtosowe w sklepie

Reklama w prasie

Sprzedawca w sklepie

Monitory / telewizory w sklepie

Inne

N=1310

39%
39%

15%
14%

5%
5%

5%
2%

1%

Elementy promocyjne poza punktem sprzedazy

Elementy promocyjne na terenie punktu
sprzedazy

S Open
® Research

Gazetka promocyjna niepodwazalnie jest
najczestszym bodzcem zachecajgcym klientow do
odwiedzenia sklepu

— blisko 40% o0s6b, korzystajgcych z promocji, ma
wczeshniej kontakt z gazetkg sklepowa.

W 2017 widoczny jest znaczgcy wzrost roli Internetu
(31% vs 25% w 2016) jako zrédia wiedzy o
promocjach,

| petni wiekszg role niz reklama TV (20%).

Najwazniejszym zrédiem informacji o promocjach w
sklepie sg zmienione tabliczki cenowe (inny kolor
tabliczki, dodatkowe oznaczenie ceny etc.), dodatkowe
ekspozycje

| materiaty — oddziatywujgce odpowiednio na 15% i
14% badanych.

Niewielkie znaczenie majg informacja przekazywana
bezposrednio przez sprzedawce czy monitory
zamieszczone bezposrednio w sklepie.

12
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Decydent na zakupach — wybrane slajdy o® Research

Kupujgcy istotnie czesciej samodzielnie dokonujg zakupu kosmetykow dla siebie niz zlecajg to innym osobom (osobiste
produkty, che¢ przetestowania przez zakupem, wybdr sposrod szerokiego asortymentu etc.), Z kolei w przypadku chemii gospodarczej istotnie
tatwiej jest zleci€¢ zakup produktu innej osobie z gospodarstwa domowego.

Srednia Artykuty Artykuty i
FMCG spozywcze chemiczne Kosmetyki
. — e V7 N _m

N 4 W
@
e 5
-

@ \Vytacznie jasam [l Gtéwnie ja sam, czasem ktos @ Nie wiem Zazwyczaj lub wytacznie kto$
inny inny

N=1310 59

(+] -



| ie zak brane slajd s Open
Planowanie zakupu — wybrane slajdy ® Research

W roku 2017 wida¢ zdecydowany trend zmniejszenia poziomu planowania zakupow (-4p.p.) na korzys$é tych nieplanowanych
(+6%)

Zakupy spozywcze w wickszosci sg planowane, podobnie jak zakup chemii gospodarczej.

Natomiast nieco czesciej pod wptywem impulsu, czy tez przy okazji innych zakupéw klienci chetniej kupujg nieplanowane
kosmetyki.

Srednia Artykuty Artykutly .
FMCG spozywcze chemiczne Kosmetyki

S @S- B
° m‘ ° ® 78% L1 ° _@;

B 7:k - planowany zakup Nie — nie zaplanowany zakup Nie wiem

N=1310 60



Miejsce dokonywania zakupow — wybrane slajdy

Kupujgcy odwiedzajg zazwyczaj 3-4 kanaty detaliczne: dyskonty, supermarket, hipermarkety, drogerie sieciowe.
Warty zauwazenia jest fakt, ze w poréwnaniu do poprzedniej fali zmniejszyta sie koncentracja zakupow dla art. chemicznych i

99 Open
:: Research

kosmetykow
— TOP 3 kanaty stanowig mniejszy odsetek wskazan jako miejsce ostatnich zakupdéw
Artykut Artykut i
yrutly yxuly Kosmetyki
spozywcze chemiczne - N
g AN 2T osiecove [ | ¢
Drogeria sieciowa 37%
Dyskont 45% 381\ | 5 geria sieciow ° 65
. Hipermarket 25% A Dyskont - 17% %o
Hipermarket Yo
\ Supermarket 18% y \ Hipermarket - 1% 5
\_ Supermarket P o o
Drogeria sieciowa 12% Supermarket - 9%
Maty sklep spozywczy o
(niesieciowy) Maty sklep spozywczy sieciowy 4% Maty sklep drogeryjny . 5%
Maty sklep spozywcz . S
y sie%iof/)vyy y Maty sklep spozywczy (niesieciowy) 3% Perfumeria sieciowa . 5%
Targ / bazar Maty sklep drogeryjny 3% Internet I 4%
Stacja benzynowa Targ / bazar 2% Maty sklep spozywczy...l 3%
Sprzedaz wysylkowa Stacja benzynowa 1% Maty sklep spozywczy sieciowy I 2%
Internet | 0% _ Apteka I 2%
Internet 0% mmm Ostatnie zakupy Ostatnie zakupy B (Ostatnie zakupy
Sprzedaz wysytkowa | 0% Sprzedaz wysytkowa I 2%
Inne 0%
Inne | 1% Targ / bazar I 1%

N=1310
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Misja zakupowa — wybrane slajdy o® Research

57% kupujacych dokonuje przecietnych, codziennych, uzupetniajgcych zakupéw spozywczych i jest to zdecydowany wzrost
vs rok 2016, ktory odbyt sie kosztem spadku zakupow duzych, tygodniowych.

Pozostali odwiedzajg sklepy w konkretnym celu, produkt na konkretng okazje, badz pod wptywem nagtego impulsu.

N

-2

vs. 2016

zakupy W konkretnym celu,
po konkretny produkt

€ -

vs. 2016

Zakupy Uzupetniajgce zapasy w
gospodarstwie domowych

- - Duie, tygodniowe zakupy
3

vs. 2016

N=1310 16
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Segmentacja kupujacych — wybrane slajdy oee Research

towcy okaz;ji,
przy wyborze produktu
ich gtéwnym czynnikiem jest
promocyjna cena
i dokonanie jak
najtanszego zakupu

,Markowi,
aspirujacy”

Brand
Aspirational

One
Shot
Shoppers

Klienci przywigzani 18%
do marki,
kupuja znane produkty
markowe,
niezaleznie od tego,
Czy s3 promowane

»Klienci jednej
okazji”

Klienci z tego segmentu

— wybierajg dobre jakosciowo produkty,
jednoczesnie szukajgc takich,

Klienci wrazliwi
zwtaszcza na cene,
swiadomi konsumenci
(smart shoppers).
Nie lubigcy przeptaca¢.
Jednoczesnie to jeden z segmentow
o najwyzszych dochodach
per gospodarstwo
domowe.

,Poszukiwacze
jakosci”

,Dobry produkt
w dobrej cenie”

Quality
Seekers

26% Price
Sensitive

Shoppers

To klienci, ktérzy przy
wyborze produktu kieruja
sie przede wszystkim jego
walorami jakosciowymi.
Wybierajac produkty zwracajg uwage

nastawieni sg na
maksymalizacje
»value for money”

»Poréwnujacy
ceny” nie tyle na promocje,

czy nie SEIC AW ile na jako$¢ produktu.
przystepnej cenie
\ 4 ~N—r \ V4
segment zorientowany na segmenty zorientowane na Cene segment zorler’VEowany na
Marke Jakosé

N=1310

46

t‘ Istotny wzrost/ spadek w poréwnaniu do pomiaru z 2016 roku
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Warunki zakupu

®

RAPORT:

1. Raport w jezyku polskim w formacie elektronicznym (PowerPoint / PDF)

2. Wersja w jezyku angielskim — opcjonalnie $ Open
~8ee Research

DYSTRYBUCJA RAPORTU:

Raport z badania bedzie dostepny w lutym 2017 »Shoppers’ Perspective 2017”

Zapraszamy do kontaktu:

Mariusz Pyc
Client Service Director

Mobile: +48 507 183 264
E-mail: mariusz:pyc@openresearch.pl

18
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* Jestesmy zespotem specjalistow z zakresu badan konsumenckich oraz shopperowych.

Na podstawie wieloletniego doswiadczenia opracowalismy zestaw unikalnych rozwigzan na
czeste problemy klientow w zakresie: badan konsumenckich, shopperowych, poszukiwania
insightow do zwiekszania sprzedazy.

Naszg gtdwng specjalizacjg sg badania zwigzane bezposrednio z analizg miejsca sprzedazy.
Stosujemy nieinwazyjne obserwacje zachowan kupujacych, analizujemy ich sposob
podejmowania decyzji w sklepie oraz tgczymy te wiedze z danymi deklaratywnymi.

L

N
N

Dzieki potgczeniu dwdch obszarow konsumenta i shoppera uzyskujemy petny obraz motywacji
zakupowych konsumentow. Na podstawie wynikow badan rekomendujemy rozwigzania majgce
na celu efektywny wptyw na sprzedaz.

IS
|
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Open Research zrealizowata dla Yves Rocher zaawansowany analitycznie projekt badania
YVES ROCHER efektym_/nos’ci c!ziafaﬁ in store. Polecamy agencje badawczg jako doswiadczonego partnera w
zakresie badan rynku.
Open Research zrealizowata dla nas wiele projektow badawczych, w tym badania shopperowe na
Mt duzych probach. Zlecone projekty zostaty wykonane profesjonalnie oraz w ustalonych terminach.
Polecamy Open Research jako doSwiadczong agencje w badaniach rynku.

Agencja badawcza Open Research zrealizowata dla nas szereg projektow badawczych zaréwno
ilosciowych jak i jakosciowych, rowniez z wykorzystaniem nowych technologii. Projekty zostaty

\
Lagardere . iez z wykorzy ch techr rojek
TRAVEL RETAIL przeprowadzone z nalezytg starannoscig jak rowniez cechowaty sie wysokim profesjonalizmem.

Dziekujemy za szczegolne zaangazowanie przy naszym projekcie badawczym. Jest nam bardzo
mifo, ze doskonale zrozumieli Panstwo zarowno nasz cel biznesowy jak i wage projektu.

Wyrazamy nadzieje, ze bedziemy mogli wspofpracowac przy kolejnych badaniach.

Badanie przeprowadzone przez Open Research umozliwito nam Sspojrzenie na sklep oczami
naszego klienta i poznanie jego zachowan w trakcie codziennych zakupow. Pomogto nam to w
lepszym dopasowaniu i trafnym umiejscowieniu dodatkowych ekspozycji, displayow oraz
materiatow POS, tak aby dla sklepu byto to najbardziej efektywne, a dla naszego klienta wygodne i

usprawniajgce zakupy. o1

lnten\manché



Nowe podejscie w badaniach

Proponujemy nowe podejscie w badaniach rynku. Wnikliwa obserwacja, gruntowna analiza oraz
informacje dostarczane w maksymalnie szybkim czasie — to nasze zalety, doceniane przez grono
licznych Klientdw. Réznorodne projekty dla lideréw z branz FMCG, sieci handlowych czynig nas

ekspertami w prowadzeniu badan konsumenckich i shopperowych.

PATH TO PURCHASE SHOPPER DECISION PRODUCT TEST

SHOPPER OBSERVER EYE TRACKING BRAND IMPACT

-

-

®9® Open
::: Research
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Prowadzimy badania: 444 3§§§amh

BADANIA KONSUMENCKIE

» Marka / Wizerunek » Segmentacja konsumentéw

= Koncept / Opakowanie / Produkt » Satysfakcja klientéw / Jako$¢ obstugi
» Zwyczaje konsumentéw * Analiza popytu i podazy

* Lojalno$¢ konsumentéw * Badania cenowe

BADANIA SHOPPEROWE

= Zwyczaje shopperéw = Sciezki zakupowe klientéw
» Segmentacja kupujacych » Materialy POS / Promocje
* Drzewo decyzyjne » E-shopper

BADANIA B-2-B

= Satysfakcja partneréw biznesowych » Satysfakcja pracownikéw
» Efektywno$¢ sit sprzedazy » Komunikacja wewnetrzna
» (Czas pracy sit sprzedazy * Analiza konkurencji

23



Jak badamy?

Badania jakoSciowe

IDI
FGI
GRUPY KREATYWNE

AST (Assisted Shopping Trip)

ETNOTRIP (Etnografia)

Badania ilo§ciowe

PAPI

CAPI

CATI

TAPI (wywiady na tabletach)
SAPI (wywiady na smartfonach)
ON-LINE

MYSTERY SHOPPER

®9® Open
:3: Research

Nowe Technologie

*EYE TRACKING - (mobilny / stacjonarny)
*OBSERWAC]JE VIDEO
* BADANIA EEG

*PATH TO PURCHASE
24
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Zapraszamy do kontaktu!

Na wszelkie pytania zwigzane z raportem, z przyjemnoscig odpowie:

Mariusz Pyc

Client Service Director
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E-mail: mariusz.pyc@openresearch.pl
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