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1 .  W P R O W A D Z E N I E



Przeprowadziliśmy 
sondaż internetowy, 
w którym wzięło 
udział 300 osób, 
oceniając problemy, 
jakich doświadczają 
podczas robienia 
zakupów.

96% 
respondentów
spotkało się podczas zakupów 	
z problemem, który uważają za 
szczególnie uciążliwy
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1.1. CELE BADANIA

Niniejszy raport dotyczy wskazania głównych problemów, jakie podczas zakupów dotykają 
klientów sklepów z artykułami spożywczymi i chemicznymi. Raport ma na celu określe-
nie, jak często dana sytuacja występuje w polskim handlu i na ile przeszkadza klientom. 

Niemal każdy dorosły Polak od czasu do czasu kupuje podstawowe produkty spożywcze 
i chemiczne dla gospodarstwa domowego. Zakupy przestały być domeną kobiet – często 
uczestniczą w nich mężczyźni, którzy nierzadko decydują o wyborze sklepu i kupowanych 
produktów.

Warto przy tym zauważyć, że przeciętny Polak robi zakupy w wielu różnych sklepach, 
zależnie od potrzeby chwili. Dzięki temu konsumenci na bieżąco porównują ofertę, ceny 
i same sklepy, od małych sklepów osiedlowych poprzez super- i hipermarkety po sklepy 
internetowe. Wybór konkretnego miejsca zakupu podyktowany jest w dużym stopniu 
cenami (a ściślej opinią klienta o cenach), ale w grę wchodzi także szeroko rozumiany 
komfort zakupów i jakość produktów. Postanowiliśmy sprawdzić, na jakie problemy na-
potykają klienci w handlu detalicznym i na ile są one uciążliwe. 

Przeprowadziliśmy w tym celu sondaż internetowy, w którym wzięło udział 300 
osób w różnym wieku w całej Polsce. W badaniu uczestniczyły osoby, które deklarowały 
udział w podejmowaniu decyzji o zakupach podstawowych produktów spożywczo-che-
micznych dla domu.

Raport odnosi się do problemów, które konsumenci dostrzegają w takich obszarach jak 
oferta sklepu, dostępność produktów, ceny, komunikacja czy programy lojalnościowe. 
Przedstawione wyniki zwracają uwagę na potrzeby klientów, które często są niedostrze-
gane przez personel czy właścicieli sklepów.

Wszyscy respondenci spotykają się podczas zakupów z jakimiś problemami. Co więcej 
– 96% badanych wskazuje problemy, które są dla nich szczególnie uciążliwe. Najczę-
ściej wskazywane problemy dotyczą szeroko pojętego komfortu zakupów, przy czym 
najczęściej wymieniane są długie kolejki i tłok w sklepie. Z kolei najbardziej uciążliwe są 
problemy związane z oznakowaniem cen. Szczególną uwagę klienci zwracają na to, by 
cena na półce była zgodna z ceną wskazaną na paragonie.



2 .  W Y N I K I  B A D A N I A



Polacy robią większe zakupy spo-
żywcze w hiper- i supermarketach 
średnio

1 raz 
w miesiącu
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2.1. ZWYCZAJE ZAKUPOWE POLAKÓW

Rozdrobnienie polskiego handlu powoduje, że konsumenci robią zakupy w wielu różnych 
sklepach, zależnie od aktualnej potrzeby. Wyniki naszego badania potwierdzają, że Polacy 
chętnie korzystają ze zróżnicowanej oferty dostępnej w różnych kanałach sprzedaży.

»» Polscy konsumenci chętnie robią zakupy zarówno w dyskontach, jak i w małych 
sklepach nienależących do sieci. Po produkty spożywcze i kosmetyczno-chemiczne 
przychodzą tu średnio 2 razy w tygodniu. Wśród kupujących w tych miejscach 
przeważają kobiety.

»» Nieco rzadziej, raz w tygodniu odwiedzane są stoiska na bazarach i targowiskach. 
Tam głównymi klientami są najstarsi respondenci.

»» Na większe zakupy do hiper- i supermarketów Polacy wybierają się zazwyczaj raz 
w miesiącu. Zakupy w hiper- i supermarketach preferują osoby  będące w dobrej 
i bardzo dobrej sytuacji finansowej.

»» Ponad połowa badanych (56%) miała doświadczenia z zakupami artykułów spożyw-
czych i kosmetyczno-chemicznych przez internet, jednak takie zakupy realizowane 
są na ogół raz w miesiącu lub rzadziej.

2.2. OGÓLNA OCENA SKLEPÓW

Niemal wszyscy respondenci skarżą się na problemy związane z organizacją sklepu:

»» Klientom sklepów z artykułami spożywczymi i chemicznymi przede wszystkim 
przeszkadzają bałagan i nieprzyjemny zapach w sklepie oraz brudne wózki i ko-
szyki sklepowe. Dla co drugiej osoby poważnym problemem są niesprawne wózki 
sklepowe. 

»» Do najczęściej występujących problemów w sklepach należą: tłok, płatność tylko 
gotówką, brudne wózki i koszyki, zbyt mały parking lub jego brak oraz nieeste-
tyczny wygląd sklepu.

Bałagan i brak czystości 
w sklepie

Brudne wózki i koszyki

Tłok

Głośna muzyka

Brak parkingu

Nieprzyjemny zapach

Płatność tylko gotówką

Nieprzystosowanie sklepu do potrzeb 
osób z dziećmi lub niepełnosprawnych

3,00

3,20

3,40

3,60

3,80

4,00

4,20

4,40

4,60

4,80

86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%
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% RESPONDENTÓW ZGŁASZAJĄCYCH PROBLEM



95% 
respondentów
zauważyło brak towarów w pro-
mocyjnej cenie w czasie trwania 
promocji
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2.3. CENY I PROMOCJE

»» Polakom najbardziej przeszkadzają inne ceny produktów na półce, a inne przy kasie 
podczas dokonywania transakcji.

»» Irytujące są również sytuacje, w których promocyjna cena jest wyższa od regularnej 
i gdy ceny w gazetkach promocyjnych nie zgadzają się z cenami przy kasie. 

»» Istotnym problemem są też nieczytelne i niezrozumiałe etykiety z cenami lub 
umieszczone w złym miejscu.

»» Badanym najmniej przeszkadzają sytuacje, w których sklep oferuje korzystne pro-
mocje, utrzymując wysokie ceny pozostałych produktów oraz, gdy ceny produktów 
będących marką własną są wyższe niż produkty znanych marek. 

Zbyt wysoka cena 
w stosunku do 
jakości

Brak towarów w 
promocyjnych cenach

Etykiety cenowe 
umieszczone w złym 

miejscu

Inna cena towaru na 
półce, inna przy kasie

Promocje dotyczące jedynie 
artykułów o niskiej jakości

Promocyjna cena wyższa niż 
regularna

3,50

3,70

3,90

4,10

4,30

4,50

4,70

4,90

84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98%
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2.4. OFERTA SKLEPÓW

Chociaż ceny są nadal bardzo istotnym elementem przy dokonywaniu decyzji zakupo-
wych, Polacy oczekują od sklepów coraz więcej: liczy się szeroki wybór, dobra jakość 	
i dostępność produktów w sklepie.

»» W ofercie sklepów Polakom najbardziej przeszkadzają: braki produktów na półkach, 
a także niska jakość większości produktów i zbyt mały wybór artykułów.

»» Respondenci równie często deklarują zbyt mały i zbyt duży wybór artykułów, 
utrudniający im podjęcie decyzji o zakupie. Jednak ta druga sytuacja nie jest od-
bierana jako problem.

»» Dla co dziesiątej osoby nigdy nie zaistniał problem zbyt drogich produktów z „wyż-
szej półki”.

Brak specjalistycznych 
produktów dla osób na 

diecie/alergików

Brak produktów 
na półkach

Duże wahania cen
Mała różnorodność 
produktów w danej 

kategorii

Mały wybór produktów

Niska jakość większości 
produktów

Produkty są dobrej 
jakości, ale zbyt drogie

3,00

3,20

3,40

3,60

3,80

4,00

4,20

4,40

89% 90% 91% 92% 93% 94% 95% 96%
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97% 
respondentów 
wskazało częste zmiany układu 
działów i związane z tym problemy 		
z odnalezieniem produktów jako 
istotne bariery przy robieniu 	
zakupów.
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2.5. UKŁAD DZIAŁÓW W SKLEPIE

»» Klientom zależy na tym, by łatwo odnaleźć poszukiwane produkty i szybko zrobić 
zakupy, a nie zawsze jest to możliwe.

»» Najbardziej irytującym problemem związanym z układem sklepu jest trudność 
w odnalezieniu produktów w dziale. Z taką sytuacją spotkał się niemal każdy 	
z badanych klientów.

»» Polacy nie lubią także częstych zmian w układzie sklepu i rozmieszczeniu pro-
duktów.

»» Zastrzeżenia często  budzi także sposób oznakowania działów.
»» Klientom w mniejszym stopniu  przeszkadza obecność pracowników układających 

towar na półkach w godzinach otwarcia sklepu, choć często spotykają się z taką 
sytuacją.

2.6. OBSŁUGA

Polacy nie są specjalnie wymagający wobec sprzedawców. O ile ewidentna nieuprzejmość 
przeszkadza większości z nas, to nie zwracamy szczególnej uwagi na powitanie czy podzię-
kowanie. Kontakt z personelem sklepu jest często bezosobowy, ale nie jest traktowany 
jako znacząca niedogodność. Ważna jest jednak pomoc sprzedawcy, gdy jest potrzebny.

Częste zmiany w układzie 
działów i produktów

Słabe oznaczenie 
działów

Problemy z odnalezieniem 
produktów w dziale

Nielogiczny układ działów, 
utrudniający poruszanie się 
po sklepie

Alejki sklepowe 
zastawione 
towarem

4,05

4,10

4,15

4,20

4,25

4,30

4,35

4,40

91% 92% 93% 94% 95% 96% 97%
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Brak powitania

Nieuprzejmi sprzedawcy

Trudności ze znalezieniem 
sprzedawcy

Sprzedawcy nie zwracają 
uwagi na klientów

Sprzedawcy nie 
orientują się, gdzie 
znajdują się różne 
produkty

2,00

2,50

3,00

3,50

4,00

4,50

5,00

85% 86% 87% 88% 89% 90% 91% 92% 93% 94%
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Długie kolejki i tłok 
przy kasach nega-
tywnie wpływają 
na wizerunek skle-
pu. Jest to istotny 
problem dla prawie 
wszystkich respon-
dentów.
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»» Nieuprzejmi sprzedawcy są istotną bolączką w polskim handlu artykułami spo-
żywczymi i chemicznymi. Ponad 85% respondentów twierdzi, że przeszkadza im 
nieprzyjemne zachowanie personelu.

»» Kolejny problem to brak wystarczającej wiedzy sprzedawców nt. umiejscowienia 
w sklepie poszukiwanych produktów lub ich nieobecność. To problem, który prze-
szkadza ¾ badanych.

»» Zdarza się też, że sprzedawca nie zwraca uwagi na klienta. Choć jest to mniej 
istotny problem, przeszkadza to 2/3 respondentów.

»» Niewiele osób zwraca uwagę na brak powitania oraz podziękowania za odwie-
dzenie. 

2.7. KASY

Strefa kas to kolejny newralgiczny punkt w organizacji sklepu:

»» Długie kolejki i zbyt wąskie alejki przy kasach, utrudniające przejście, stanowią 
częsty i uciążliwy problem.

»» Dla Polaków nie ma natomiast większego znaczenia, czy w sklepie istnieją wydzie-
lone kasy dla osób posiadających karty lojalnościowe.

»» Respondenci nie zgłaszają również zastrzeżeń co do czytelności oznaczenia kas 
w sklepach.

2.8. PROGRAMY LOJALNOŚCIOWE

Programy lojalnościowe nie budzą szczególnych emocji wśród klientów, a małe zainte-
resowanie może wynikać z tego, że ich konstrukcja jest mało atrakcyjna.

Awarie lub trudna obsługa kas 
samoobsługowych

Długie kolejki

Zbyt wąskie alejki 
przy kasach

Nieczytelne oznaczenia kas
3,80

3,90

4,00

4,10

4,20

4,30

4,40

4,50

82% 84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%
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% RESPONDENTÓW ZGŁASZAJĄCYCH PROBLEM
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»» Ponad 2/3 respondentów uważa, że nagrody w programach lojalnościowych 
wymagają od nich uzbierania zbyt dużej liczby punktów.

»» W przypadku programów lojalnościowych najbardziej znaczącymi problemami 
są mało atrakcyjne nagrody.

»» Respondentom  nie przeszkadza jednak to, że  posiadacze kart lojalnościowych 
nie są traktowani w sklepie lepiej, niż osoby nie mające takich kart.

»» W przypadku programów lojalnościowych najbardziej znaczącymi problemami są 
nagrody - mało atrakcyjne i wymagające zbyt dużej ilości uzbieranych punktów.

Brak specjalnego 
traktowania klientów 

z kartami 
lojalnościowymi

Mało atrakcyjne 
nagrody

Nagrody wymagają uzbierania 
zbyt dużej ilości punktów

0,00

0,50

1,00

1,50

2,00

2,50

3,00

3,50

4,00

4,50

90% 91% 92% 93% 94% 95% 96%
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3 .  P O D S U M O W A N I E



Największą irytację 
polskich konsumen-
tów wzbudzają róż-
nice w cenach - na 
półce i przy kasie.

98% 
respondentów 
skarżyło się na tłok i długie kolejeki 
w sklepach 

 Wg skali: 1 - wogóle nieistotne, 	
5 - bardzo istotne
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3.1. NAJWAŻNIEJSZE PROBLEMY W HANDLU

Pośród głównych problemów z jakimi stykają się klienci sklepów z artykułami spożywczy-
mi i chemicznymi wyróżniają się aspekty związane z cenami i etykietami  oraz z brakiem 
higieny w sklepie. 

Największą irytację wzbudzają różnice w cenach:
»» inna cena produktu oznaczona na półce i inna w trakcie dokonywania płatności 

(jak wskazują respondenci, jest to dość często występująca sytuacja);
»» ceny promocyjne są wyższe niż ceny regularne, zarówno te oznaczone na półkach, 

jak i przedstawione w gazetkach.

Polacy denerwują się także, gdy etykiety z cenami są nieczytelne i niezrozumiałe lub 
umieszczone w złym miejscu. Respondenci wskazują ponadto, że bardzo przeszkadza 
im nieprzyjemny zapach, bałagan oraz brudne koszyki i wózki.

Natomiast najczęściej występujące problemy dotyczą braku komfortu podczas zakupów 
– długie kolejki, tłok oraz pracownicy układający towar na półkach. Bardzo często zdarza 
się również, że układ sklepu i produktów w działach utrudnia zakupy.

3 . 1 . 1 .  P I Ę Ć  N A J C Z Ę S T S Z YC H  P R O B L E M Ó W  W  H A N D L U

Długie kolejki 98%

Duża ilość klientów/tłok 98%

Pracownicy układający towar na półkach, co utrudnia poruszanie się po sklepie  98%

Zbyt duży wybór produktów utrudniający dokonanie zakupu 97%

Często zmieniający się układ działów i produktów 97%

3 . 1 . 2 .  P I Ę Ć  N A J B A R D Z I E J  I S T O T N YC H  P R O B L E M Ó W  W  H A N D L U

Inna cena towaru na półce, a inna przy kasie 4,79

Promocyjna cena wyższa niż cena regularna 4,67

Bałagan i niezbyt czysto w sklepie 4,65

Promocyjne ceny w gazetkach nie odpowiadające cenom przy kasie 4,64

Nieprzyjemny zapach w sklepie 4,63



4 .  A P P E N D I X
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4.1. METODOLOGIA

Metoda
»» Sondaż kwestionariuszowy online	

Realizacja
»» Sierpień 2015

4.2. PRÓBA

»» N=300
»» Próba ogólnopolska
»» Kobiety i mężczyźni w wieku 18+, osoby odpowiedzialne lub współodpowiedzialne 

za zakupy dla gospodarstwa domowego

4 . 2 . 1 .  P Ł E Ć

4 . 2 . 2 .  W I E K

4 . 2 . 3 .  M I E J S C E  Z A M I E S Z K A N I A

46%
54%

Kobiety Mężczyźni

13%

33%

26% 27%

18-24 lata 25-39 lat 40-54 lata 54-69 lat

39%

24%

16%

9%
12%

Wieś Miasto do 50 000
mieszkańców

50 000-200 000
mieszkańców

201 000-500 00
mieszkańców

powyżej 500 000
mieszkańców
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4 . 2 . 4 .  D O C H O DY

4 . 2 . 5 .  L I C Z B A O S Ó B  W  G O S P O D A R S T W I E  D O M O W Y M

9%

26%

26%

24%

15%

1 osoba

2 osoby

3 osoby

4 osoby

2%
6%

17%

16%

17%

20%

23% Odmowa odpowiedzi

Powyżej 5 000 PLN

4 001 – 5 000 PLN

3 001 – 4 000 PLN

2 001 – 3 000 PLN

1 001 – 2 000 PLN

Do 1 000 PLN
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