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Przedmowa

Jako odpowiedzialne przedsiebiorstwo zdajemy
sobie sprawe z naszego wptywu na otoczenie
w wielu ptaszczyznach - ekonomicznej, spotecz-
nej, a takze srodowiskowej. Swiadomie wiec po-
dejmujemy dziatania wspierajgce naszego kon-
sumenta w jakosciowych i zdrowych wyborach,
ktore oferujemy w atrakcyjnych cenach. Dzi-
siejszy klient zwraca uwage przede wszystkim
na cene, ale przywiqzuje takze coraz wiekszq
wage do jakosci produktu, na ktorg sktada sie:
pochodzenie, lokalnosé, transparentnosé w catym
tancuchu dostaw, a takze zré6wnowazony sposéb
produkcji. Kazdego dnia robimy wiec wszystko,
aby sprostaé¢ oczekiwaniom konsumentéw w tym
zakresie.

Priorytetem naszej sieci jest oferowanie klientom
szerokiego wyboru produktéow wysokiej jakosci
i w atrakcyjnych cenach. Szczegodlnie ten drugi
czynnik w obecnych trudnych czasach jest dla kon-
sumenta istotnym wyznacznikiem wyboru miejsca
zakupowego. Gdy po dwoch latach od wybuchu
pandemii zdqgzylismy przyzwyczai¢ sie do nowej
rzeczywistosci, nieoczekiwanie pojawity sie przed
nami kolejne wyzwania. Rosngca presja infla-
cyjna, a takze niepewnosé¢ spowodowana wojng
w Ukrainie sprawity, ze konsument bardziej niz kie-
dykolwiek zwraca uwage na ceny artykutow, ktore
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wktada do koszyka. W obliczu trudnych warunkow
ekonomicznych komfortowy i nieprzerwany dostep
do najwazniejszych produktow, a takze dbatos¢
o pracownikow i klientow, sq niezwykle wazne. Bio-
rgc pod uwage obecng sytuacje rynkowg, doktada-
my jeszcze wiekszych staran, aby nasza oferta byta
konkurencyjna. Proponujemy kupujgcym rézne me-
chanizmy promocyjne, dzieki ktérym mogq ogra-
niczy¢ wydatki zwigzane z zakupami. Co tydzien
oferujemy w promocji ponad 500 podstawowych
artykutow, a dodatkowo kazdego dnia nasi klienci
mogg zaopatrzy¢ sie u nas w ponad 4500 produk-
tow w dyskontowych cenach. Teraz przychodzimy
z nowym programem stworzonym w odpowiedzi
na najwazniejsze potrzeby konsumentow, ktére do-
ktadnie poznalismy przeprowadzajqgc badania.

Oddajemy w Panstwa rece raport, ktory przy
udziale naszych partneréow - ekspertéw z reno-
mowanych firm badawczych - powstat na kanwie
doktadnych analiz tego, co dla dzisiejszego konsu-
menta jest niezwykle wazne. Jak zmieniajq sie na-
sze preferencje zakupowe? Na co zwracamy uwa-
ge? Czy cena jest najwazniejszym wyznacznikiem?
Co decyduje o lojalnosci klienta? Na te, a takze
wiele innych pytan odpowiedz znajdziecie Panstwo
w niniejszej publikacji.
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Okiem eksperta

Po dwéch latach pandemii Polacy zaczeli wracaé¢ do poprzednich zwyczajow zakupowych.
Zwiekszyta sie nieco czestotliwos¢ zakupow oraz liczba odwiedzanych sklepéw, choé parametry
te nie osiggnety wartosci sprzed pandemii - wydawato sig, ze rynek zaczyna sie stabilizowad.
W roku 2022 sytuacja ulegta zmianie. Wybuch wojny za naszg wschodniq granicq oraz inflacja na
niespotykang od dekad skale sprawity, ze rynek detaliczny w Polsce musiat stawié¢ czota zupetnie
nowym wyzwaniom. Zerwane fancuchy dostaw, rosngce koszty produkcji, a jednoczesnie zwiek-
szony popyt wewnetrzny i uwrazliwienie na ceny wymogty na detalistach dopasowanie strategii
i niektorych procesow. Wszystko wskazuje na to, ze kolejny rok nie bedzie spokojniejszy.

Rozdziat |

Otoczenie i perspektywy
dia branzy retail

Ostatnie lata nie byly tatwe dla konsumentow,
a co za tym idzie dla calej branzy retail, szcze-
golnie w zakresie produktow FMCG.

Kiedy po dwéch latach, ktére uptynety pod znakiem
pandemii, klient przyzwyczait sie do nowej rzeczy-
wistosci, przed branzq pojawity sie kolejne wyzwa-
nia. Obecnie mierzymy sie z niezwykle trudng sy-
tuacjg polityczno-gospodarczg. Rosngca inflacja,
ktora wptywa na koszty prowadzenia dziatalnosci
i produkcji, oraz zaktécenia wywotane wojng

w Ukrainie, bezposrednio przektadajq sie na naj-
wazniejszy czynnik warunkujqcy sytuacje w branzy
- na klienta koncowego.

Jak pokazujg badania NielsenlQ, presja inflacyjna,
a takze niepewnosé sprawity, ze az 41% Polakow
przewartosciowato swoje postepowanie, w tym
rowniez podejscie do doébr szybko zbywalnych.
Na czym polegajg gtéwne zmiany w postepowaniu
konsumentow?

60% —— RESPONDENTOW TWIERDZI, ZE BEDZIE OSZCZEDZAC NA JEDZENIU
40% — KUPUJE NIEDROGIE LUB TANSZE PRODUKTY
o ANKIETOWANYCH KUPUJE DOWOLNA MARKE WEASNA
38%
(- BEDACA AKTUALNIE W PROMOCII

Co wigcej 32% polskich konsumentow uwaza, ze
zaklocenia zwigzane z inflacjq i drozyzng bedq
utrzymywaé sie diugo po 2023 roku. Mimo bar-

dzo wysokiej dynamiki 2022 roku, kolejne mie-
sigce nie zapowiadajq stabilizacji.

Joanna Reiter

Dyrektor Pionu Business Intelligence, Kaufland Polska

Kaufland Polska
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Co jest priorytetem dla kupujgcych?

W 2022 roku w koszyku konsumentéw ponad  téw ma najwiekszy wptyw na wybor sklepu,
potowe stanowity artykuty swieze. Z obserwa-  do ktérego uda sie klient. Jak wyglgda struktura
cji wynika, ze to wlasnie ta kategoria produk-  koszyka zakupowego statystycznego Polaka?

= PRODUKTY SPOZYWCZE SWIEZE (W TYM PIECZYWO | MROZONKI) 53,6%
= PRODUKTY SPOZYWCZE SUCHE 32,8 %
= DROGERIA | KOSMETYKI 13,6%

Panel Gospodarstw Domowych GfK Polonia, grudzien 2021 - listopad 2022

Co najczesciej rozpatrujg konsumenci

przy wyborze miejsca zakupow?

Kaufland Polska

Cena produktu

Inflacja to obecnie temat numer jeden dla branzy handlowej - a w szczegdlnosci wrazliwosé
konsumenta na cene produktu. Obecnie nabywca, biorgc pod uwage rosngcq swiadomos¢
w zakresie zdrowia i wptywu diety na samopoczucie, coraz czesciej analizuje stosunek ceny
do jakosci danego produktu. Z tego powodu klienci szukajg mozliwosci do zoptymalizowa-
nia wydatkow m.in. poprzez zwiekszenie udziatu w swoim koszyku produktéow marek wta-
snych jako tanszej, ale wcigz jakosciowej alternatywy dla produktéw markowych. Wedtug
danych sieci Kaufland w okresie marzec 2022 - styczen 2023 sprzedaz produktéow swiezych
marek wtasnych Kaufland w poréwnaniu z analogicznym okresem sprzed roku wzrosta o 17%.

Jakosé, swiezos¢

Rosngca swiadomosé dotyczgca podstaw zdrowej i zbilansowanej diety nie pozostaje bez
wplywu na codzienne wybory produktéw. Konsumenci zwracajqg duzg uwage na jakos¢ ku-
powanych artykutéw. Klienci najczesciej wybierajg swieze produkty, kierujqgc sie ich wyglg-
dem, a takze - szczegodlnie w ostatnim czasie - pochodzeniem. Chetnie siegamy po pro-
dukty polskie i regionalne. Swiadoma jest tego sie¢ Kaufland, w ktérej udziat artykutéw
spozywczych od dostawcow krajowych w stosunku do wszystkich artykutéw spozywczych
oferowanych w sklepach wynosi 92% (wg danych za rok obrotowy 2021).

Dostepnosc¢

Rozumiana tez w duzej mierze jako réznorodnos¢ oferty. Niezwykle wazna dla konsu-
mentéw jest mozliwosé zakupienia wszystkich niezbednych produktéw w jednym miejscu,
co przektada sie na oszczednos¢ czasu i wygode.
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Okiem eksperta

Spodziewamy sig, ze silny wzrost cen w sektorze gastronomicznym spowoduje w najblizszym
czasie wzmocnienie, obserwowanego juz w pandemii, trendu gotowania w domu. Dla branzy
handlowej bedzie sie to wigzato zaréwno z nowymi szansami, jak i wyzwaniami. Najtrudniejszym
zadaniem moze okazaé sie w najblizszych miesigcach precyzyjne dopasowanie oferty do potrzeb
konsumentdw, zachowujqc przy tym atrakcyjng cene.

Okiem eksperta

Bardzo duza wrazliwos¢ konsumentdéw na cene prowadzi do wzmozonych dziatan sieci spozyw-

Promocje

%R

Konsumenci chetnie korzystajqg z promocji, nawet jesli wymaga to kupienia wiekszej ilosci
towaru czy dodatkowej wizyty w sklepie. Aktywnie korzystajg z benefitéw oferowanych
w ramach programoéw lojalnosciowych. Co wazne - czes¢ klientéw nie rezygnuje z ulu-
bionych marek czy produktéw, tylko szuka okazji do zakupu ich w cenie promocyjne;j.
Z badania przeprowadzonego na zlecenie sieci Kaufland wynika, ze najbardziej atrakcyjng
mechanikqg promocyjng dla konsumentoéw jest rabat X% na kazdy produkt, bez zadnych
dodatkowych warunkéw . Ta mechanika wskazywana byta najczesciej w ramach wszystkich

badanych kategorii produktowych.

Joanna Reiter

Dyrektor Pionu Business Intelligence, Kaufland Polska

Najwazniejszy wyznacznik - cena

W wiekszosci zestawien i obserwacji na pierwszy
plan wysuwa sie kryterium ceny - jako najwaz-
niejszego wyznacznika, ktorym kierujq sie obec-
nie konsumenci. Ten aspekt bedzie jeszcze wielo-
krotnie przywotywany w dalszych analizach.

Coraz wiecej osob wskazuje, ze z powodu wzrostu
cen czesciej rezygnuje z dodatkowych zakupéw -
takich jak wyposazenie domu, odziez czy obuwie.

Konsumenci rezygnujg takze z wielu aktywnosci
w czasie wolnym - rzadziej chodzg do kina czy na
koncerty, a takze oszczedzajg na wyjsciach do re-
stauracji. Warto réwniez podkresli¢, ze zdecydowa-
na wigkszo$¢ Polakéw dostrzega wzrost cen pro-
duktéw spozywczych (90%) oraz innych produktéw
i ustug (80%)- badanie Inquiry. Przewazajqca czesé
respondentdow spodziewa sie rowniez dalszego
wzrostu cen produktéw spozywczych.

Joanna Reiter

czych w zakresie budowania promocji i - co niezwykle wazne - do aktywnego uzywania swoich
programow lojalnosciowych w celu zbudowania przywiqzania i utrzymania klienta. Jak wynika
z naszych badan, choé najprostszy benefit w postaci obnizki ceny produktu jest najchetniej wy-
bieranym benefitem w przypadku programu lojalnosciowego, to zaraz za nim plasuje sie mozli-
wos¢ kolekcjonowania punktdw. Klienci lubig by¢ nagradzani za lojalnosé, a sieci handlowe chcg
nagradzaé lojalnych klientow i w ten sposob budowac ich zaangazowanie.

Dyrektor Pionu Business Intelligence, Kaufland Polska

Kaufland Polska
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Jak inflacja zmienita nasze
decyzje zakupowe?

Inflacja znaczqgco zmienita podejscie konsumen-
tow do codziennych zakupéw. Ceny towardéw iustug
konsumpcyjnych we wrzesniu 2022 roku w porow-
naniu z analogicznym miesigcem 2021 roku wzrosty
o 17,2% (przy wzroscie cen towaréw - o 18,7%
i ustug - 012,5%)*. Strategie na oszczedzanie wsréd
Polakéw to juz nie tylko analiza produktéw, ktore
lgdujqg w koszykach zakupowych, ale réwniez zmia-

ny nawykow. Konsumenci coraz czesciej poszuku-
ja tanszych odpowiednikéw ulubionych artykutow,
a takze rezygnujg z produktéw premium lub doko-
nujg zmian zakupowych w obrebie podobnej grupy
produktowej (np. zamiana tososia na inny tanszy
rodzaj ryby). Coraz rzadziej réwniez wybierajqg sie
do sklepu - to jest natomiast przyzwyczajanie, kto-
re zostato z nimi po czasie pandemii.

Okiem eksperta

Michat Maksymiec
Retail Vertical Client Director, GFK

Jednym z trendéw konsumenckich widocznych w okresie pandemii COVID-19, a obecnie znaczqg-
co wzmochionym przez skutki wojny w Ukrainie oraz wysokgq inflacje, jest tzw. ,budzetoracjonali-
zacja”. Konsumenci o wiele bardziej rygorystycznie i racjonalnie podchodzq do swoich wydatkéw,
takze na produkty FMCG. Zmiany wyborow i trendéw konsumenckich sqg widoczne w kilku obsza-
rach, a w szczegdlnosci tym, gdzie, co i jak kupujemy.

Na przestrzeni ostatnich 4 lat, czyli pordwnujgc obecne czasy ze stanem sprzed pandemii, prze-
cietne gospodarstwo domowe znaczqco ograniczyto liczbe wizyt w sklepach. W 2019 roku zaku-
pow dokonywalismy srednio 368 razy w roku, natomiast obecnie - 327, co oznacza spadek liczby
odwiedzin placéwek handlowych o 11%. Z punktu widzenia detalistow jest to o 41 wizyt mniej,
w trakcie ktérych mozna przywiqzywac klienta do swojego sklepu oraz wptyngé na jego lojal-
nos¢.

razy w roku

dokonywalismy

zakupow

razy w roku
dokonywalismy
zakupow

*Wskazniki cen towardéw i ustug konsumpcyjnych we wrzeéniu 2022 roku, Gtéwny Urzgd Statystyczny
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Era smart shopperow

Strategie Polakéw w podejsciu do oszcze-
dzania sq rézne i czesto zalezne réwniezod
kategorii produktowych. Jesli znajdziemy

typu mgka, cukier czy olej, jestesmy w stanie
zakupic¢ je w wiekszej ilosci. Coraz czesciej
poszukujemy promocji i poréwnujemy oferty

w atrakcyjnej cenie podstawowe produkty réznych sklepow.

Okiem eksperta

Trend ,budzetoracjonalizacji” jest widoczny przede wszystkim w nastawieniu nabywcéw do pro-
mocji. To czesto one przyciggajg konsumentéw do sklepu i generujg dodatkowe zakupy lub nie-
planowane, impulsowe koszyki. Obecnie co czwarta ztotéwka wydawana na produkty FMCG do-
tyczy zakupow promocyjnych. Wysoki, 25-procentowy udziat promocji w koszyku nie dziwi, gdyz
w Polsce wzrosta tez liczba tzw. sprytnych nabywcdéw (ang. smart shoppers). Charakteryzujqg sie
oni catq paletq decyzji zakupowych, dzieki ktérej na koniec sprytny nabywca moze powiedzieé
~Oszczedzitem. Wygratem. Zdobytem.”

Celem nie sqg mozliwie najtansze zakupy, ale sprawdzenie cen w przeliczeniu na jednostki, obser-
wowanie akcji promocyjnych, poréownywanie ofert sklepéw, a nawet poszczegdlnych produktow
na podstawie cenowek oraz etykiet. Wszystko po to, aby zdoby¢ atrakcyjnqg oferte i powiedzieé
~0szczedzitem”. Obecnie w Polsce udziat ,smart shopperéow” jest historycznie najwyzszy i wynosi
juz 74%. W ciggu jednego roku ich odsetek zwiekszyt sie o 3 p.p., a w ciggu 2 lat nawet o 22 p.p.
- trzeba tu zaznaczydé, ze wyrazny wzrost liczby smart shopperéw obserwowalismy w pierwszym
roku pandemii.

Michat Maksymiec
Retail Vertical Client Director, GFK

Prym marek wiasnych

Marki wtasne (ang. private label), historycznie
kojarzyty sie gtéwnie z produktami o nizszej
cenie i w takim celu byly wprowadzane przez
sieci handlowe do swojej oferty. Obecnie jed-
nak ich znaczenie nieustannie rosnie - poza
atrakcyjng ceng marki wtasne czesto poma-
gajg budowa¢ lojalnosé¢ klientéw wobec da-
nej sieci, a takze umozliwiajg szybkqg reakcje
firmy na pojawiajqce sie trendy zywieniowe
czy elastyczne wprowadzanie zmian zgodnie
z oczekiwaniami konsumentow. Rosnie row-
niez postrzeganie jakosci tego typu produk-
tow, ktora coraz czesciej jest poréwnywana
do produktéw znanych firm spozywczych.
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Okiem eksperta

~Budzetoracjonadlizacja” ma tez wptyw na to, jakie produkty wktadamy do koszyka. Coraz wigk-
szym powodzeniem na rynku cieszqg sie marki wtasne oferowane przez sieci detaliczne. Zaintere-
sowanie nimi jest budowane od dawna poprzez ciggte udoskonalanie oraz ewolucje z tanich i ni-
skiej jakosci produktow typu ,no name”, poprzez private labels, do profesjonalnie zarzgdzanych
marek (,own brands” lub ,private brands”). Marki wtasne cieszyly sie wiekszym powodzeniem juz
w czasie pandemii, a efekty wojny w Ukrainie i wysokiej inflacji dodatkowo wptynety na ich popu-
larnosé. Stato sie tak przede wszystkim ze wzgledu na relatywnie niskq cene przy jednoczesnym
zachowaniu wysokiej jakosci. Obecnie co pigta ztotéwka wydawana na produkty FMCG dotyczy
marek wtasnych. W 2022 roku ich udziat w rynku osiggngt 21,3%, czyli o 0,9 p.p. wiecej niz przed
rokiem oraz az o 2,8 p.p. wiecej niz przed trzema latami, czyli przed pandemig.

Marki wtasne z pewnosciq bedq dalej zyskiwaty na znaczeniu w czasach ,drozyzny” i walki
o portfele coraz to bardziej ,sprytnych” klientow, tym bardziej ze w ich ofercie sq juz obecne linie
produktowe z segmentow bio/eko czy dedykowanych wegetarianom i weganom. Marki wtasne
zadomowily sie takze w kategoriach destynacyjnych (tych, ktére budujg ruch w sklepie), takich
jak pakowane wedliny czy pakowane, swieze mieso. Ponadto detalisci oferujg klientom réwniez
linie produktéw bardziej naturalnych i ekologicznych. Pewne jest, ze na przestrzeni nastepnych
lat czeka nas dalszy rozwdj i ewolucja private brands.

Przyktadéw ,sprytnego” zachowania ze strony klientéw jest wiele. Juz 7 na 10 nabywcéw poréw-
nuje produkty réznych marek, tak aby wybraé najkorzystniejszqg oferte. Podczas sprawdzania
cen produktdéw réznej wielkosci (lub z réznq liczbq sztuk w opakowaniu) konsumenci poréwnujq
ceny jednostkowe (za kilogram, litr czy sztuke). Powszechnq, a zarazem bardzo tatwq technikg
jest przygotowanie listy zakupowej - w ten sposob postepuje az 64% nabywcéw. Obecne cza-
sy i wszechobecna drozyzna sprawiajq, ze do koszykéw wktadamy coraz mniej. Wedtug danych
Panelu Gospodarstw Domowych GfK Polonia wielkos¢ rynku FMCG (czyli suma wszystkich pro-
duktéw zakupionych przez Polakdédw) w 2022 roku skurczyta sie o 2%. Oznacza to, ze kupujemy
mniej, a ptacimy znaczqco wigcej. Warto dodaé, ze redukcja kupowanych produktéw oraz ich
iloéci dotyka gospodarstwa domowe ze srednim i nizszym dochodem (czyli ze $érednim dochodem
na cate gospodarstwo do 5 500 zt netto). To witasnie te gospodarstwa bedq najbardziej wrazliwe
na dalsze wzrosty cen w 2023 roku, a w konsekwencji bedq szczegdlnie zainteresowane szuka-
niem odpowiednich promocji asortymentowych oraz akcji lojalnosciowych.

Michat Maksymiec
Retail Vertical Client Director, GFK

Badania GfK

42 950 804 20,4 21,3

18,5 19,3

36 934172
33972 664
30 422 192 I
2019 CY 2020 CY 2021 CY 2022 CY 2019 CY 2020 CY 2021 CY 2022 CY

Wydatki na produkty marek wtasnych Udziat wartosciowy marek wtasnych
na rynku FMCG (tys. zt) w wydatkach na FMCG (%)
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Zmiany konsumenckie

Wrazliwos¢ cenowa spowodowata, ze jako
konsumenci o wiele czesciej poszukujemy
promocji, znizek i ofert, ktére pozwolg nam
zaoszczedzi¢. W naszych codziennych decy-
zjach o wiele czesciej stawiamy wiec na szcze-
gotowe planowanie zakupoéw, poszukiwanie

sem roéwniez ograniczanie listy potrzebnych
produktéw. Biezgce odpowiadanie na potrze-
by konsumentéw w zakresie doboru asorty-
mentu i budowania jego oferty cenowej moze
okazaé sie waznym punktem w procesie budo-
wania lojalnosci klientow.

miejsc, ktore zapewniq atrakcyjng cene, a cza-

Okiem eksperta

Cykliczne badania firmy Inquiry wyraznie pokazujg, jak bardzo dotkliwe stato sie dla konsumen-
téw zycie w zmieniajgcych sie warunkach. Dla ponad 60% dorostych Polakéw inflacja znaczgco
wptyneta na poziom zycia oraz na nasze zasoby i sytuacje materialnq. Przez ostatnie miesiqg-
ce musielismy zaakceptowac coraz wyzsze ceny we wszystkich kategoriach produktéw i ustug.
W efekcie zmniejsza sie realna sita nabywcza, a koszty zycia przerosty nasze najsmielsze oczeki-
wania. Nic wiec dziwnego, ze dzis kupujemy inaczej niz rok czy dwa lata temu. Zmiany dotyczq
wszystkich aspektéw - planowania zakupdéw, wyboru sklepu i konkretnych produktéw, czasem
rezygnacji z wybranego asortymentu.

Cho¢ Polacy zawsze chetnie korzystali z promocji, teraz zyskaty one dodatkowo na znaczeniu
- nigdy wczesniej nie odgrywaty one tak istotnej roli jak obecnie. W rezultacie potowa Polakéw
aktywnie poszukuje promocji, a pozostata grupa chetnie korzysta z tych promocji, na ktére na-
trafiq ,przypadkiem”, np. w sklepie.

Obecna sytuacja na rynku wptywa réwniez na to, w jaki sposéb planujemy i realizujemy nasze
zakupy. Ponad 1/3 Polakoéw planuje positki i zakupy produktéw zaleznie od dostepnych promocji
czesciej niz w ubiegtym roku. Koniecznos¢ oszczedzania oznacza tez rezygnacje z kupowania nie-
ktérych produktéw (np. alkoholu czy stodyczy), zamiane ich na tarisze odpowiedniki (szczegélnie
w przypadku kosmetykdw i chemii gospodarczej, stodyczy i kawy) czy tez rezygnacje z produk-
tow premium lub bio/eko - okoto 45% dorostych Polakéw robi to czesciej niz w poprzednim roku.
Zwracamy réwniez uwage na opakowania - z jednej strony kupujemy chetniej wielopaki i wigksze
opakowania, jesli to oznacza nizszq cene jednostkowgq, ale tez wersje mini, ktére umozliwiajg
obnizenie jednorazowych wydatkéw i zmniejszajg ryzyko marnowania zywnosci. W ostatnich
miesigcach zaczelismy duzo bardziej zwracad¢ uwage na te aspekty.

Rosngca popularnosé promocji powoduje, ze czesciej korzystamy z ofert dostepnych w ramach
programdw lojalnosciowych i czesciej przeglgdamy gazetki promocyjne (zaréwno papierowe,
jak i online). Z badan Inquiry wynika, ze mozliwos¢ otrzymywania dodatkowych znizek, punktéw
i ofert specjalnych jest gtéwng motywacjq, ktoéra kieruje osobami korzystajgcymi z kart i aplikacji
oferowanych przez sklepy. Jesli dodamy do tego zalety personalizacji (ktérej uzytkownik moze
sobie nawet nie uswiadamiad), mozemy sprawié, ze karta programu lojalnosciowego bedzie
waznym czynnikiem decydujgcym o wyborze sklepu, co réwniez znajduje potwierdzenie w na-
szych badaniach. Gdy mamy do wyboru kilka sklepow w podobnie atrakcyjnej dla nas lokalizacji
i w kazdym robimy od czasu do czasu zakupy, karta lojalnosciowa i dostepne dzieki niej znizki
stajqg sie czynnikiem przechylajgcym szale przy podejmowaniu decyzji.

Agnieszka Goérnicka
Prezes Zarzqdu Inquiry
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Rozdziat Il

Programy lojalnosciowe -
jak wptywajqg na zachowania
zakupowe klientow?

Polacy aktywnie poszukujg promocji, a jedna wanych przez sklepy. Jak sie okazuje, juz niemal
z mozliwosci otrzymania dodatkowych korzysci, 3/4 klientéw super- i hipermarketow korzysta
w tym czesto takze personalizowanych ofert, z tej mozliwosci oszczedzania.

jest udziat w programach lojalnosciowych ofero-

Okiem eksperta

Kupujgcy zawsze byli wrazliwi na cene i szukali jak najlepszej wartosci w stosunku do ceny.
Podejscie to nasilito sie poczgwszy od kryzysu wywotanego pandemiq i umocnito w 2022 r. wraz
z kryzysem gospodarczym. Jedng z gtéwnych strategii oszczedzania dla kupujgcych jest szcze-
gotowa analiza ofert detalistow w poszukiwaniu najnizszych cen. 68% polskich kupujgcych de-
klaruje, ze robienie zakupéw w sklepach z najnizszymi cenami jest obecnie jedng ze stosowanych
przez nich strategii oszczedzania na zakupach produktéw FMCG.

Powoduje to, ze coraz wiecej kupujgcych sprawdza promocje sklepéw juz na etapie planowania
zakupow. Od 2019 do 2022 roku liczba kupujgcych, ktorzy deklarujg gotowosé zmiany sklepu
na podstawie oferty promocyjnej, wzrosta z 28% do 35% (na podstawie NielsenlQ Shopper-
Trends Pulse 2022, wrzesieri 2022). Stanowi to szczegdlne zagrozenie i wyzwanie dla utrzyma-
nia lojalnosci kupujgcych, dlatego program lojalnosciowy staje sie bardzo waznym narzedziem
dla sieci detalicznych. Ponadto kupujgcy w wiekszosci oczekujq spersonalizowanych ofert i coraz
czesciej reagujg negatywnie na ich brak.

W ostatnich latach w Polsce obserwowalismy wzrost poziomu korzystania z programéw lojal-
nosciowych poszczegolnych sieci detalicznych. Od 2019 roku liczba kupujqcych korzystajgcych
z programow lojalnosciowych wzrosta o kilkanascie procent, obecnie z programéw lojalnoscio-
wych korzysta blisko 3/4 klientéw super- i hipermarketéw oraz dyskontéw. Obserwujemy tak-
ze w ostatnim czasie intensyfikacje uzycia aplikacji sklepdw, z ktérych korzysta juz co drugi pol- F |
i N 2% ski kupujgcy (na podstawie NielsenlQ ShopperTrends Pulse 2022, wrzesier 2022).

Konrad Wactawik
Head of Retailer Services Poland
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K-Card - program szyty na miare

Dotychczasowa analiza jasno pokazuje, ze klienci
obecnie najbardziej wrazliwi sq na cene produk-
tow. Jako sie¢ zbadalismy opinie naszych konsu-

na jako benefit najbardziej zachecajqcy do zakupu
przez az 87% badanych. Mozliwos¢ zbierania punk-
tow jest atrakcyjna dla 80% konsumentow. Naj-

mniej zachecajgce do zakupu sq loterie i konkursy
z nagrodami - 63%*.

mentéw, aby mozliwie jak najlepiej poznaé ich
zdanie na temat programoéw lojalnosciowych.
Jak sie okazato, obnizka ceny produktu byta ocenia-

Co jest rowniez niezwykle ciekawe, benefity najbardziej zachecajgce do zakupu sqg po-
dobnie wysoko oceniane we wszystkich badanych grupach konsumentow. Widac niewiel-
kie réznice w przypadku:

020 ofert dedykowanych dla poszczegéinych grup klientéw - sq bardziej
g zachecajqgce dla ludzi w wieku 18-49 lat i osob posiadajgcych dzieci;

= loterii, ktore sq bardziej atrakcyjne dla kobiet, oséb posiadajgcych dzieci
o i osob z wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym.

Kaufland

Okiem eksperta ’

Program K-Card oferuje klientom mozliwos¢ korzy-
stania ze specjalnych promocji, zbierania punktéw ’

lojalnosciowych, ktére mozna wymieniaé¢ na raba-
ty do sieci, a takze pozwala na korzystanie z ofer-
ty programow znizkowych w wielu réznych skle-
pach i ustugach. Przygotowania do wprowadzenia
programu lojalnosciowego zajety sporo czasu,
poniewaz doktadnie chcielismy poznaé oczekiwa-
nia konsumentdéw oraz ich preferencje. Dzigki tej
cennej wiedzy mamy nadzieje, ze nowe rozwigza-
nie spotka sie z entuzjastycznym przyjeciem przez
naszych konsumentow.

4502398326792
Jan Nowak 234 [_lj

Joanna Reiter
Dyrektor Pionu Business Intelligence,
Kaufland Polska

Kaufland

*Badanie przeprowadzone dla sieci Kaufland
przez MASMI Poland.
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Zrownowazony rozwoj
- ¢zy rowniez wazny
dla konsumentow?

Swiadomos¢ ekologiczna klientéw nieustanie
rosnie - zaréwno w aspekcie codziennego poste-
powania, jak réwniez wybieranych produktéw
i marek, ktére za nimi stojg. Jako spoteczen-
stwo jestesmy coraz bardziej swiadomi srodowi-
skowych zagrozen, a takze odpowiedzialnosci,
ktéra na nas spoczywa. Dlatego konsumenci co-
raz czesciej wymagajq realnych dziatan od firm.
W obecnych czasach konsument zdaje sobie spra-
we z tego, jakg site majq jego wybory, a kiedy marka
nie spetnia jego oczekiwan - gtosno to komunikuje.

Internet oraz media spotecznosciowe to pierwsze
narzedzie, po ktdre najczesciej siega niezadowo-
lony konsument. Dokonujgc codziennych decyzji
zakupowych, coraz czesciej jako klienci wybieramy
marki, ktére w swoje dziatania majg wpisane ini-
cjatywy prosrodowiskowe. Przedsiebiorstwa muszqg
wiec w swojej strategii skupiac sie na transparent-
nej komunikacji, a takze implementacji rozwig-
zan przynoszgcych wymierne efekty, pozwalajgce
na odpowiedzialny rozwdj z poszanowaniem sro-
dowiska.

Okiem eksperta

Pod koniec 2022 roku przeprowadzilismy badania na temat konsumenckich oczekiwan dotyczg-
cych odpowiedzialnego biznesu. Kazda z ankietowanych oséb miata wskazaé trzy tematy z zakre-
su zrownowazonego rozwoju, ktore sq dla niej wazne. Z tej analizy wytonit sie obraz konsumenta,
ktory najczesciej zwraca uwage na dziatania z zakresu niemarnowania zywnosci - 49% wskazan
respondentdéw, dobrostanu zwierzqt - 32%, oraz dostepnosci produktdéw lokalnych - 25%

© Dyrektor Pionu Business Intelligence, Kaufland Polska

Joanna Reiter

W czasach, kiedy wigkszosé informacji jest na wycig-
gniecie reki za sprawg powszechnego dostepu do In-
ternetu, konsumenci majgq niemal nieograniczong moz-
liwos¢ weryfikowania i sprawdzania deklaracji firm.
Jak pokazujg badania firmy Kaufland - tak tez dzieje sie
w praktyce. Konsumenci najczesciej poszukujq infor-
macji o dziataniach przedsiebiorstw w sieci. Warto
réwniez zwrdoci¢ uwage na réznice, ktére pojawity sie
na przestrzeni zaledwie jednego roku. Znajdujgce sie
na drugim miejscu z wynikiem 33% wskazan zrédto
wiedzy w postaci rodziny i przyjaciét zupetnie traci
na znaczeniu. W 2022 roku na te forme pozyskiwania
wiedzy z zakresu zrownowazonego rozwoju firm wska-
zuje zaledwie 8% badanych.
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10 najwazniejszych tematéow zrownowazonego

rozwoju dla konsumentow

Przeciwdziatanie marnowaniu zywnosci

Dbanie o dobrostan zwierzqt
Promocja produktéw krajowych i regionalnych
Opakowania przyjazne dla srodowiska
Odpowiedzialny pracodawca
Przyjazna dla srodowiska produkcja oraz taricuch dostaw
Dziatania z zakresu tadu korporacyjnego
Dobre warunki pracy i zycia w procesie wytwarzania produktéw

Rozwdj asortymentu z kategorii zdrowej zywnosci

Obstuga klienta oraz edukacja konsumentéw w zakresie zréwnowazonego rozwoju

Badanie CSR Quick Check Consumer PL 2022, BI INT Market Research dla Kaufland, 11/18/2022. Dane podane w %, proba - 1400 respon-
dentéw, kazdy respondent wskazat trzy jego zdaniem najwazniejsze i trzy najmniej wazne tematy dot. zréwnowazonego rozwoju.

Pozyskiwanie informacji na temat dziatan z zakresu zréwnowazonego
rozwoju sieci handlowych

N internet
2022 EJN relewizja

_ Media spolecznosciowe, m.in. Facebook, Instagram, TikTok

KN internet
2021 _ Rodzina/przyjaciele

_ Media spolecznosciowe, m.in. Facebook, Instagram, TikTok

Badanie CSR Quick Check Consumer PL 2022, Bl INT Market Research dla Kaufland, 11/18/2022
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Marnowanie zywnosci

Marnowanie 2ywnosci to ztozony problem spo-
teczny i gospodarczy, ktéry wplywa na zasoby
naturalne i klimat. Minimalizowanie negatywnych
skutkéw tego zjawiska to wspdlne zadanie oby-
wateli, biznesu, rzgdu i organizacji spotecznych.
Odpowiedzialne sieci handlowe od lat podejmujq
dziatania, dzieki ktérym przeciwdziatajg marnowa-
niu zywnosci i pomagajg potrzebujgcym.

Na swiecie marnuje si¢ ponad 1,3 miliarda ton je-
dzenia rocznie. Ta zywno$¢ pozwolitaby zapewnié
pozywienie blisko 3 miliardom ludzi i catkowicie
wyeliminowataby problem gtodu. W Polsce nato-
miast wyrzuca sie ok. 4,8 min ton jedzeniaq, z cze-
go az 60% pochodzi z gospodarstw domowych.
Swiadomos¢ tego problemu roénie, a firmy i insty-
tucje na szczeblu miedzynarodowym, krajowym

Jak kupujq Polacy | Raport

i lokalnym podejmujq liczne dziatania majgce na
celu ograniczy¢ straty produktéow spozywczych.
Przemyslana lista zakupéw, wykorzystywanie
w pierwszej kolejnosci artykutéw, ktére mamy
w swoich domach, a takze przechowywanie i zam-
razanie zywnosci w odpowiedni sposéb to proste
patenty, ktére pozwalajg zapobiegaé¢ marnowaniu
produktow spozywczych.

Co jest istothg zmiang - konsumenci marnowanie
zywnosci rozpatrujg obecnie w dwdch aspektach
- srodowiskowym, ale réowniez poprzez pryzmat
domowego budzetu. Nie marnujemy produktow,
gdyz to jest rowne marnowaniu wtasnych zasobow
finansowych. Poszukujemy mozliwosci oszczedza-
nia, a jednqg z nich sg rozsqdne zakupy spozywcze.

Okiem eksperta

Maja Szewczyk

Jako sie¢ od wielu lat staramy sie przeciwdziata¢ problemowi marnowania zywnosci na kazdym
etapie naszej dziatalnosci. Z pomocg przychodzi nam réwniez technologia, np. system automa-
tycznych zamdwien, ktéry pomaga precyzyjnie szacowa¢ ilos¢ towaru do zapotrzebowania da-
nego sklepu. W ten sposéb od samego poczqgtku zapobiegamy nadwyzkom zywnosci. Gdy data
przydatnosci do spozycia lub data waznosci produktéw zbliza sie ku korncowi, znaczqgco obni-
zamy ceny artykutow. Klienci mogg kupic¢ przyktadowo pieczywo z dnia poprzedniego przece-
nione o 50%. Nadwyzki zywnosci sie¢ Kaufland przekazuje organizacjom pozytku publicznego
- Bankom Zywnosci, Caritas Polska oraz Towarzystwu Pomocy im. $w. Brata Alberta. Pracownicy
Kaufland réwniez zapobiegajqg marnowaniu zywnosci i przechodzq regularne szkolenia dotyczg-
ce przestrzegania standardéw swiezosci i higieny. Nie ustajemy w naszych dziataniach i regular-
nie wychodzimy z kolejnymi rozwigzaniami w tym zakresie.

Dyrektor Dziatu Komunikacji Korporacyjnej, Kaufland Polska

Dobrostan zwierzqt

Wraz ze wzrostem swiadomosci Polakéw na temat
osobistego wptywu na zmiany klimatyczne klien-
ci coraz czesciej podejmujg przemyslane decyzje
podczas codziennych zakupéw. W swoich wyborach
kierujg sie ekologiqg, troskg o dobrostan zwierzqt,
a takze wiasnym zdrowiem. Jako spoteczenstwo
coraz czesciej decydujemy sie ogranicza¢ lub catko-
wicie wyeliminowa¢ z diety produkty pochodzenia

Kaufland Polska

zwierzecego. Powoduje to zmiane struktury rynku
spozywczegdo i coraz wiekszqg koncentracje klientow
i sieci handlowych na produktach alternatywnych.

Z andaliz sieci Kaufland wynika, ze sukcesyw-
nie rosnie popularnosé produktéw weganskich
i wegetarianskich. W ciggu ostatniego roku ich
sprzedaz w sieci Kaufland wzrosta o 16%.
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Lokalnos¢ produktow

Dla klientow niezwykle wazna pozostaje kwestia
pochodzenia produktéw - coraz czesciej konsu-
menci zwracajg uwage na lokalnosé¢ artykutow,
ktére trafiajg do ich koszyka zakupowego. Poza

checiqg wspierania regionalnych producentéw nie-
zwykle istotny pozostaje takze aspekt jak najkrot-
szego tancucha dostaw, ktéry wpltywa na jakosé
produktow oraz na ich slad weglowy.

Okiem eksperta

dostaw i wiekszqg transparentnosé.

Maja Szewczyk

W sklepach Kaufland obserwujemy rosngce zainteresowanie artykutami regionalnymi. W odpo-
wiedzi na potrzeby konsumentéw nieustannie rozwijamy nasz asortyment, ktdry juz teraz obej-
muje ponad 4000 artykutéw, pozyskanych przy wspétpracy z ponad 400 regionalnymi dostaw-
cami. W 2019 r. wprowadzilismy do asortymentu takze marke wtasng K-Stqgd Takie Dobrel, ktéra
obejmuje artykuty charakterystyczne dla kuchni polskiej od lokalnych producentéw. Poprzez
bliskos¢ z dostawcami dbamy nie tylko o swiezosé i jakos¢ produktéw, ale takze kroétki taricuch

Dyrektor Dziatu Komunikacji Korporacyjnej, Kaufland Polska

Coraz wiecej klientow

deklaruje troske o srodowisko naturalne i wpro-
wadzenie do codziennego zycia realnych dziatan
majgcych na celu zréwnowazonq konsumpcje.
Spoteczenstwo zdaje sobie sprawe réwniez z tego,
ze wybory zakupowe majg wptyw na ksztattowanie
polityki wspieranych przez nich przedsiebiorstw.

Po drugiej stronie natomiast sq firmy, ktére by
sprostac¢ oczekiwaniom klientéow, koncentrujg sie
nie tylko na zapewnieniu atrakcyjnej ceny i wyso-
kiej jakosci produktéw, ale takze dziataniach z za-
kresu zrownowazonego rozwoju.
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Podsumowanie

Jak

kupuja Polacy? Z obrazu zarysowanego w niniejszym raporcie jasno ukazuje

sie dzisiejszy kupujqgcy - jego priorytety, obawy, a takze strategie w podchodzeniu
do codziennych zakupow.

Kaufland Polska

Nieustannie rosnie znaczenie lokalnosci i regionalnosci, ktére klient moze znalez¢ nie tylko na pobli-
skich ryneczkach, ale réwniez w markecie, gdzie dodatkowo ma mozliwos¢ zrobienia kompleksowych
zakupow.

Klienci coraz czesciej siegajg po marki wtasne - dotychczas kojarzone gtéwnie z nizszq ceng, obecnie
odbierane w swiadomosci konsumentéw jako réwniez dobre jakosciowo i odpowiadajgce na biezgce
potrzeby. Czesto rowniez stanowiq aspekt przywigzujgcy konsumenta do danego sklepu. Obecnie
co pigta ztotowka wydawana na produkty FMCG dotyczy marek witasnych. W 2022 roku ich udziat
w rynku osiggnat 21,3%, czyli o 0,9 p.p. wiecej niz przed rokiem oraz az o 2,8 p.p. wiecej niz przed
trzema latami, czyli przed pandemig.

Cenaq, cena i... promocje. Obecna sytuacja spoteczno-gospodarcza coraz intensywniej uwrazliwia
nas na ceny produktéw. Sledzimy i analizujemy pojawiajgce sie promocje, jestesmy sktonni kupo-
wacé produkty z dtugqg datq przydatnosci na zapas. Natomiast najatrakcyjniejszqg formqg promociji dla
klientéw jest sama obnizka ceny. Badanie przeprowadzone dla sieci Kaufland pokazuje, ze obnizka
ceny produktu byta oceniana jako benefit najbardziej zachecajgcy do zakupu przez az 87% respon-
dentow. Mozliwos¢ zbierania punktow jest atrakcyjna dla 80% konsumentéw. Najmniej zachecajgce
do zakupu sq loterie i konkursy z nagrodami - 63%.

Konsumenci stosujq tez rozmaite strategie oszczedzania:

O ponad 1/3 Polakéw planuje positki i zakupy produktéw zaleznie od dostepnych
promocji czesciej niz w ubiegtym roku.

O Koniecznos¢ oszczedzania oznacza tez rezygnacje z kupowania niektorych
produktéw (np. alkoholu czy stodyczy), zamiane ich na taiksze odpowiedniki
(szczegdlnie w przypadku kosmetykéw i chemii gospodarczej, stodyczy i kawy)
czy tez rezygnacje z produktow premium lub bio/eko - okoto 45% dorostych
Polakéw robi to czesciej niz w poprzednim roku.

O Zwracamy rowniez uwage na opakowania - z jednej strony kupujemy chetniej
wielopaki i wigksze opakowaniaq, jesli to oznacza nizszg cene jednostkowg,
ale tez wersje mini, ktére umozliwiajq obnizenie jednorazowych wydatkow
i zmniejszajg ryzyko marnowania zywnosci.

O 68% polskich kupujgcych deklaruje, ze robienie zakupéw w sklepach z najnizszymi
cenami jest obecnie jedng ze stosowanych przez nich strategii oszczedzania
na zakupach produktow FMCG.

Zmienia sie takze podejscie klientow do lojalnosci wobec sklepéw - od 2019 do 2022 roku liczba kupujg-
cych, ktorzy deklarujg gotowosé zmiany sklepu na podstawie oferty promocyjnej wzrosta z 28% do 35%.

Swiadomo$¢ ekologiczna u konsumentéw staje sie coraz wieksza. Klienci najczeéciej zwracajg uwage
na aspekt przeciwdziatania marnowaniu zywnosci, dobrostanu zwierzgt, a takze wsparcia lokalnych
producentéw. Poszukujg informacji o dziataniach danej sieci w zakresie zrownowazonego rozwoju
przede wszystkim w Internecie - tutaj tez najczesciej wyrazajg swoje niezadowolenie.
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