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SZANOWNI PANSTWO,

W niniejszym raporcie przedstawiamy analize problemoéw polskiego handlu detalicznego
w kontekscie zakupow spozywczych i chemicznych, ktéra zostata opracowana przez
agencje badawcza Inquiry oraz firme konsultingowa Dia-Mart. Badanie przeprowadzono
w sierpniu 2015 roku, na ogélnopolskiej prébie oséb odpowiedzialnych lub wspétodpo-
wiedzialnych za robienie zakupéw w gospodarstwie domowym.

Raport odnosi sie do problemdw, ktére konsumenci dostrzegaja w takich obszarach jak
oferta sklepu, dostepnos$¢ produktéw, ceny, komunikacja czy programy lojalnosciowe.
Przedstawione wyniki zwracaja uwage na potrzeby klientéw, ktére czesto sg niedostrze-
gane przez personel czy wtascicieli sklepéw. Publikacja ta pozwala na lepsze zrozumienie
konsumenta oraz wprowadzenie zmian, ktére przyczynia sie do stworzenia bardziej przy-
jaznego Srodowiska zakupowego. Wspoétczesni konsumenci staja sie coraz bardziej wy-
magajacy i to, co kilka lat temu byto akceptowane, dzisiaj odbierane jest jako przeszkoda.

Mamy nadzieje, ze niniejszy raport bedzie dla Paiistwa cennym Zrédtem wiedzy i podporg
przy podejmowaniu decyzji dotyczacych rozwoju placéwek handlowych czy nowych
inwestycji.

Z powazaniem,
Damien de Maisonneuve Agnieszka Gérnicka

Prezes zarzadu Dia-Mart Polska sp. z 0.0. Prezes zarzadu Inquiry sp. z 0.0.

Agnieszka Gornicka

Zatozycielka agencji badawczej
Inquiry. Od ponad 10 lat pracuje

dla sieci handlowych, zapewniajac
najwyzsze standardy jakosci w bada-
niach marketingowych. Specjalizuje
sie w analizie zachowan i procesow

decyzyjnych konsumentow.

-
<»

Damien de Maisonneuve

Jest zwigzany z sektorem handlu de-
talicznego w Polsce od ponad 15 lat.
W 2014 roku zatozyt polski oddziat
firmy konsultingowej Dia-Mart,
doradzajacej sieciom detalicznym

w zakresie strategii biznesowych.
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1. WPROWADZENIE



1.1. CELE BADANIA

Niniejszy raport dotyczy wskazania gtéwnych problemow, jakie podczas zakupéw dotykajg
klientéw sklepéw z artykutami spozywczymi i chemicznymi. Raport ma na celu okresle-
nie, jak czesto dana sytuacja wystepuje w polskim handlu i na ile przeszkadza klientom.

Niemal kazdy dorosty Polak od czasu do czasu kupuje podstawowe produkty spozywcze
i chemiczne dla gospodarstwa domowego. Zakupy przestaty by¢ domeng kobiet - czesto
uczestnicza w nich mezczyzni, ktérzy nierzadko decyduja o wyborze sklepu i kupowanych
produktow.

Warto przy tym zauwazyc, ze przecietny Polak robi zakupy w wielu réznych sklepach,
zaleznie od potrzeby chwili. Dzieki temu konsumenci na biezaco poréwnuja oferte, ceny
i same sklepy, od matych sklepéw osiedlowych poprzez super- i hipermarkety po sklepy
internetowe. Wybdr konkretnego miejsca zakupu podyktowany jest w duzym stopniu
cenami (a $cislej opinia klienta o cenach), ale w gre wchodzi takze szeroko rozumiany
komfort zakupéw i jako$¢ produktéw. Postanowiliémy sprawdzié, na jakie problemy na-
potykaja klienci w handlu detalicznym i na ile s3 one uciazliwe.

PrzeprowadziliSmy w tym celu sondaz internetowy, w ktérym wzieto udziat 300
0s6b w réznym wieku w catej Polsce. W badaniu uczestniczyty osoby, ktére deklarowaty
udziat w podejmowaniu decyzji o zakupach podstawowych produktéw spozywczo-che-
micznych dla domu.

Raport odnosi sie do problemoéw, ktére konsumenci dostrzegajg w takich obszarach jak
oferta sklepu, dostepno$¢ produktéw, ceny, komunikacja czy programy lojalnoSciowe.
Przedstawione wyniki zwracaja uwage na potrzeby klientéw, ktére czesto sg niedostrze-
gane przez personel czy wtascicieli sklepow.

Wszyscy respondenci spotykaja sie podczas zakupow z jakimi$ problemami. Co wiecej
- 96% badanych wskazuje problemy, ktére sa dla nich szczegdlnie ucigzliwe. Najcze-
$ciej wskazywane problemy dotyczg szeroko pojetego komfortu zakupow, przy czym
najczesciej wymieniane sa dtugie kolejki i ttok w sklepie. Z kolei najbardziej ucigzliwe sa
problemy zwigzane z oznakowaniem cen. Szczegdlng uwage klienci zwracaja na to, by
cena na potce byta zgodna z ceng wskazang na paragonie.

PrzeprowadziliSmy
sondaz internetowy,
w ktorym wzieto
udziat 300 osob,
oceniajac problemy,
jakich doswiadczaja
podczas robienia
zakupow.

926%

RESPONDENTOW

spotkato sie podczas zakupow
z problemem, ktéry uwazajg za
szczegolnie uciazliwy



2. WYNIKI BADANIA



2.1.

ZWYCZAJE ZAKUPOWE POLAKOW

Rozdrobnienie polskiego handlu powoduje, ze konsumenci robig zakupy w wielu réznych

sklepach, zaleznie od aktualnej potrzeby. Wyniki naszego badania potwierdzaja, ze Polacy

chetnie korzystajg ze zréznicowanej oferty dostepnej w réznych kanatach sprzedazy.

»

»

»

2.2.

Polscy konsumenci chetnie robig zakupy zaréwno w dyskontach, jak i w matych
sklepach nienalezacych do sieci. Po produkty spozywcze i kosmetyczno-chemiczne
przychodza tu srednio 2 razy w tygodniu. Wéréd kupujacych w tych miejscach
przewazajg kobiety.

Nieco rzadziej, raz w tygodniu odwiedzane s3 stoiska na bazarach i targowiskach.
Tam gtéwnymi klientami sg najstarsi respondenci.

Na wieksze zakupy do hiper- i supermarketéw Polacy wybieraja sie zazwyczaj raz
w miesigcu. Zakupy w hiper- i supermarketach preferuja osoby bedace w dobrej
i bardzo dobrej sytuacji finansowe;.

Ponad potowa badanych (56%) miata doswiadczenia z zakupami artykutéw spozyw-
czych i kosmetyczno-chemicznych przez internet, jednak takie zakupy realizowane
sg na ogdbt raz w miesiacu lub rzadziej.

4,80
Nieprzyjemny zapach
. .
4,60 ® Brudne wozki i koszyki
Batagan i brak czystosci

440 w sklepie
2 4,20 Ttok
w ® Brak parkingu .
S 400
g ® Ptatnosc tylko gotéwka
O
8 380 i
> ® Gtosna muzyka
s
2 360
)

3,40

Nieprzystosowanie sklepu do potrzeb
320 0s6b z dzie¢mi lub niepetnosprawnych
3,00
86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

% RESPONDENTOW ZGtASZAJACYCH PROBLEM

Niemal wszyscy respondenci skarza sie na problemy zwigzane z organizacja sklepu:

»

»

Klientom sklepéw z artykutami spozywczymi i chemicznymi przede wszystkim
przeszkadzaja batagan i nieprzyjemny zapach w sklepie oraz brudne wézki i ko-
szyki sklepowe. Dla co drugiej osoby powaznym problemem s3 niesprawne wézki
sklepowe.

Do najczesciej wystepujacych probleméw w sklepach naleza: ttok, ptatnos$c tylko
gotéwka, brudne wozki i koszyki, zbyt maty parking lub jego brak oraz nieeste-
tyczny wyglad sklepu.

Polacy robig wieksze zakupy spo-
zywcze w hiper- i supermarketach

$rednio

1RrAzZ

W MIESIACU



95%

RESPONDENTOW

zauwazyto brak towaréw w pro-
mocyjnej cenie w czasie trwania

promocji

2.3.

CENY | PROMOCIJE

Polakom najbardziej przeszkadzajg inne ceny produktéw na pétce, a inne przy kasie
podczas dokonywania transakcji.

Irytujace sg réwniez sytuacje, w ktérych promocyjna cena jest wyzsza od regularnej
i gdy ceny w gazetkach promocyjnych nie zgadzaja sie z cenami przy kasie.
Istotnym problemem s3 tez nieczytelne i niezrozumiate etykiety z cenami lub
umieszczone w ztym miejscu.

Badanym najmniej przeszkadzaja sytuacje, w ktorych sklep oferuje korzystne pro-
mocje, utrzymujac wysokie ceny pozostatych produktéw oraz, gdy ceny produktow
bedacych marka wtasna sg wyzsze niz produkty znanych marek.

4,90
Inna cena towaru na

4,70 « Promocyjna cena wyzsza niz potce, inna przy kasie

regularna

g 4,50 -
2 430 Etykiety cenowe o Zbyt wysoka cena
9 ’ umieszczone w ztym w stosunku do
& miejscu jakosci
2 4,10 !
o
g . .
2 390
% . . .
1% Promocje dotyczace jedynie Brak towaréw w

370 artykutéw o niskiej jakosci promocyjnych cenach

3,50

84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98%

% RESPONDENTOW ZGEASZAJACYCH PROBLEM

2.4. OFERTA SKLEPOW

440 Niska jakos$¢ wiekszosci
produktéw @ Brak produktéw
420 . na pétkach
-

4,00 Maty wybor produktow
2 -
b Duze wahania cen
g 3,80 . Mata réznorodnosé -
x . produktéw w danej
Q ) Prqqukty sa dobrej' kategorii
o 3,60 jakosci, ale zbyt drogie
g
o
5
- 3,40 -

Brak specjalistycznych
3,20 produktéw dla oséb na
diecie/alergikow

3,00
89% 90% 91% 92% 93% 94% 95% 96%

% RESPONDENTOW ZGtASZAJACYCH PROBLEM

Chociaz ceny s3 nadal bardzo istotnym elementem przy dokonywaniu decyzji zakupo-

wych, Polacy oczekuja od sklepéw coraz wiecej: liczy sie szeroki wybér, dobra jako$¢

i dostepnos$é produktow w sklepie.

10

W ofercie sklepéw Polakom najbardziej przeszkadzaja: braki produktéw na pétkach,
a takze niska jakos¢ wigkszosci produktéw i zbyt maty wybor artykutéw.
Respondenci rownie czesto deklarujg zbyt maty i zbyt duzy wybdr artykutow,
utrudniajacy im podjecie decyzji o zakupie. Jednak ta druga sytuacja nie jest od-
bierana jako problem.

Dla co dziesigtej osoby nigdy nie zaistniat problem zbyt drogich produktéw z ,wyz-
szej potki”.

wyNIKI BADANIA I



2.5.

»

»

»

»

UKLAD DZIALOW W SKLEPIE

Klientom zalezy na tym, by tatwo odnalez¢ poszukiwane produkty i szybko zrobi¢
zakupy, a nie zawsze jest to mozliwe.

Najbardziej irytujacym problemem zwigzanym z uktadem sklepu jest trudnos¢
w odnalezieniu produktéw w dziale. Z taka sytuacjg spotkat sie niemal kazdy

z badanych klientow.

Polacy nie lubig takze czestych zmian w uktadzie sklepu i rozmieszczeniu pro-
duktéw.

Zastrzezenia czesto budzi takze sposob oznakowania dziatéw.

Klientom w mniejszym stopniu przeszkadza obecnos$¢ pracownikéw uktadajacych
towar na pétkach w godzinach otwarcia sklepu, cho¢ czesto spotykaja sie z taka

sytuacja.
4,40
Problemy z odnalezieniem
435 produktéw w dziale
430 Czeste zmiany w uktadzie
S ’ dziatéw i produktow  ®
3
@ 4,25
2 o
o . Alejki sklepowe
:é 4,20 zastawione
z Nielogiczny uktad dziatéw, towarem
o 4,15 utrudniajacy poruszanie sie
(%} . -
2 po sklepie
Stabe oznaczenie
4,10 dziatow
4,05
91% 92% 93% 94% 95% 96% 97%
% RESPONDENTOW ZGtASZAJACYCH PROBLEM

Polacy nie s3 specjalnie wymagajacy wobec sprzedawcow. O ile ewidentna nieuprzejmos¢

przeszkadza wigkszosci z nas, to nie zwracamy szczegdlnej uwagi na powitanie czy podzie-

kowanie. Kontakt z personelem sklepu jest czesto bezosobowy, ale nie jest traktowany

jako znaczaca niedogodnos$é. Wazna jest jednak pomoc sprzedawcy, gdy jest potrzebny.

5,00
450 « Nieuprzejmi sprzedawcy
Sprzedawcy nie
*®  orientuja sie, gdzie Trudnosci ze znalezieniem N

4,00 znajdujg sie rézne sprzedawcy
5 produkty ® Sprzedawcy nie zwracajq
2 uwagi na klientéw
]
[}
3 3,50
[<4
o
Ne)
°
g 3,00
=
o
=
£

2,50 .

Brak powitania
2,00
85% 86% 87% 88% 89% 90% 91% 92% 93% 94%

% RESPONDENTOW ZGtASZAJACYCH PROBLEM
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97%
RESPONDENTOW

wskazato czeste zmiany uktadu
dziatéw i zwigzane z tym problemy
z odnalezieniem produktéw jako
istotne bariery przy robieniu

zakupow.



»

»

»

»

2.7.

Nieuprzejmi sprzedawcy s3 istotng bolaczka w polskim handlu artykutami spo-
zywczymi i chemicznymi. Ponad 85% respondentéw twierdzi, ze przeszkadza im
nieprzyjemne zachowanie personelu.

Kolejny problem to brak wystarczajacej wiedzy sprzedawcéw nt. umiejscowienia
w sklepie poszukiwanych produktéw lub ich nieobecnos$é. To problem, ktéry prze-
szkadza % badanych.

Zdarza sie tez, ze sprzedawca nie zwraca uwagi na klienta. Cho¢ jest to mniej
istotny problem, przeszkadza to 2/3 respondentow.

Niewiele oséb zwraca uwage na brak powitania oraz podziekowania za odwie-
dzenie.

KASY

Strefa kas to kolejny newralgiczny punkt w organizacji sklepu:

»

Dtugie kolejki i ttok

przy kasach nega- ?
tywnie wptywaja )
na wizerunek skle-

pu. Jest to istotny

problem dla prawie

wszystkich respon-

dentow.

Dtugie kolejki i zbyt waskie alejki przy kasach, utrudniajace przejscie, stanowia
czesty i uciazliwy problem.

Dla Polakéw nie ma natomiast wiekszego znaczenia, czy w sklepie istniejg wydzie-
lone kasy dla oséb posiadajacych karty lojalnosciowe.

Respondenci nie zgtaszaja rowniez zastrzezenh co do czytelnosci oznaczenia kas
w sklepach.

4,50

Dtugie kolejki ®
4,40
4,30

Zbyt waskie alejki
420 L przy kasach
Awarie lub trudna obstuga kas

4,10
samoobstugowych

4,00

ISTOTNOSC PROBLEMU

3,90
o Nieczytelne oznaczenia kas

3,80
82% 84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

% RESPONDENTOW ZGtASZAJACYCH PROBLEM

2.8. PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

Programy lojalno$ciowe nie budza szczegdlnych emocji wsréd klientéw, a mate zainte-

resowanie moze wynikac z tego, ze ich konstrukcja jest mato atrakcyjna.

12
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»

»

»

Ponad 2/3 respondentéw uwaza, ze nagrody w programach lojalnosciowych
wymagaja od nich uzbierania zbyt duzej liczby punktow.

W przypadku programow lojalnosciowych najbardziej znaczacymi problemami
sg mato atrakcyjne nagrody.

Respondentom nie przeszkadza jednak to, ze posiadacze kart lojalnosciowych
nie sg traktowani w sklepie lepiej, niz osoby nie majace takich kart.

W przypadku programow lojalnosciowych najbardziej znaczacymi problemami sg
nagrody - mato atrakcyjne i wymagajace zbyt duzej ilosci uzbieranych punktéw.

4,50
4,00 o Mato atrakcyjne L
nagrody
3,50 Nagrody wymagaja uzbierania
300 b zbyt duzej ilosci punktéw

2 Brak specjalnego
& 250  traktowania klientéw
o0 .
g 2,00 . z ka'rt'am| '
e lojalnosciowymi
& 150
=
=
£ 1,00

0,50

0,00

90% 91% 92% 93% 94% 95% 96%

% RESPONDENTOW ZGtASZAJACYCH PROBLEM
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3. PODSUMOWANIE




3.1. NAJWAZNIEJSZE PROBLEMY W HANDLU

Posrdd gtéwnych problemoéw z jakimi stykaja sie klienci sklepéw z artykutami spozywczy-
mi i chemicznymi wyrézniajg sie aspekty zwigzane z cenami i etykietami oraz z brakiem
higieny w sklepie.

Najwiekszg irytacje wzbudzaja réznice w cenach:
» inna cena produktu oznaczona na pétce i inna w trakcie dokonywania ptatnosci
(jak wskazuja respondenci, jest to dos$¢ czesto wystepujaca sytuacja);
» Ceny promocyjne sa wyzsze niz ceny regularne, zaréwno te oznaczone na pétkach,
jak i przedstawione w gazetkach.
Polacy denerwuijj sie takze, gdy etykiety z cenami sg nieczytelne i niezrozumiate lub
umieszczone w ztym miejscu. Respondenci wskazujg ponadto, ze bardzo przeszkadza
im nieprzyjemny zapach, batagan oraz brudne koszyki i woézki.
Natomiast najczesciej wystepujace problemy dotycza braku komfortu podczas zakupéw

- dtugie kolejki, ttok oraz pracownicy uktadajacy towar na pétkach. Bardzo czesto zdarza
sie réwniez, ze uktad sklepu i produktéw w dziatach utrudnia zakupy.

3.1.1. PIEC NAJCZESTSZYCH PROBLEMOW W HANDLU

Dtugie kolejki 98%

Inna cena towaru na pétce, a inna przy kasie 4,79
Promocyjna cena wyzsza niz cena regularna 4,67
Batagan i niezbyt czysto w sklepie 4,65
Promocyjne ceny w gazetkach nie odpowiadajace cenom przy kasie 4,64
Nieprzyjemny zapach w sklepie 4,63

15

98%

RESPONDENTOW

skarzyto sig na ttok i dtugie kolejeki

w sklepach

Najwiekszj irytacje
polskich konsumen-
tow wzbudzaja roz-
nice w cenach - na
pétce i przy kasie.

<A\Wg skali: 1 - wogole nieistotne,
5 - bardzo istotne
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4.1. METODOLOGIA

Metoda

» Sondaz kwestionariuszowy online
Realizacja

» Sierpien 2015
4.2. PROBA

» N=300
» Préba ogodlnopolska

» Kobiety i mezczyZni w wieku 18+, osoby odpowiedzialne lub wspétodpowiedzialne

za zakupy dla gospodarstwa domowego

4.2.1. PtEC
m Kobiety  ® Mezczyzni
4.2.2. WIEK
33%
26%
13%
18-24 lata 25-39 lat 40-54 lata
4.2.3. MIEJSCE ZAMIESZKANIA
39%
24%
16%
9%
Wies Miasto do 50000 50 000-200 000 201 000-500 00
mieszkancow mieszkancow mieszkancow

27%

54-69 lat

12%

powyzej 500 000
mieszkancow

17



4.2.4. DOCHODY

m Odmowa odpowiedzi

B Powyzej 5 000 PLN

4001 - 5000 PLN

m 3001 -4000PLN

2001 - 3000 PLN

1001 - 2000 PLN
17%

6% Do 1 000 PLN
2%

4.2.5. LICZBA OSOB W GOSPODARSTWIE DOMOWYM

9%
1 osoba
26% \ 2 osoby
|
| 3 osoby
/
/ ® 4 osoby

AppenDIx NG
18



Dia-Mart
Consulting

Dia-Mart Polska sp. z o.0.
ul. Karwiniska 16
02-639 Warszawa

W SERII SHOPPFR RESFARCH tel.: + 48 661 22 88 80
UKAZALY SIE ROWNIEZ

www.dia-mart.pl

KTO ODWIEDZA TWOJE CENTRUM
HANDLOWE?

Segmentacja klientéow polskich centréw handlowych na
podstawie nowoczesnych metod monitorowania

W == REWITALIZACJA CENTROW
e HANDLOWYCH OCZAMI KLIENTOW
L

Wyniki badania przeprowadzonego w ostatnio

rewitalizowanych centrach handlowych

2014: ROK KONSUMENTA

Analiza rynku handlu detalicznego w Polsce

Inquiry sp. z o.0.
ul. Hajoty 61
02-379 Warszawa

tel.: + 48 22 832 51 50

info@inquiry.com.pl
www.inquiry.com.pl

iNquiry | s

© 2015 Inquiry sp. z o.0.


http://inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2015/04/Inquiry_Rewitalizacja_centrow_handlowych.pdf
http://inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2015/04/Inquiry_Rewitalizacja_centrow_handlowych.pdf
http://inquirymarketresearch.pl/handel-detaliczny-w-polsce/
http://inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2015/09/Inquiry_Segmentacja_klient%C3%B3w_CH.pdf
http://inquirymarketresearch.pl/handel-detaliczny-w-polsce/
http://inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2015/09/Inquiry_Segmentacja_klient%C3%B3w_CH.pdf
http://inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2015/09/Inquiry_Segmentacja_klient%C3%B3w_CH.pdf
http://inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2015/04/Inquiry_Rewitalizacja_centrow_handlowych.pdf
http://inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2015/04/Inquiry_Rewitalizacja_centrow_handlowych.pdf
http://www.dia-mart.pl
mailto:info%40inquiry.com.pl%20?subject=Zapytanie
http://www.inquiry.com.pl

	1. wprowadzenie
	1.1. Cele badania

	2. wyniki badania
	2.1. Zwyczaje zakupowe Polaków
	2.2. Ogólna ocena sklepów
	2.3. Ceny i promocje
	2.4. Oferta sklepów
	2.5. Układ działów w sklepie
	2.6. Obsługa
	2.7. Kasy
	2.8. Programy lojalnościowe

	3. Podsumowanie
	3.1. Najważniejsze problemy w handlu
	3.1.1. Pięć najczęstszych problemów w handlu
	3.1.2. Pięć najbardziej istotnych problemów w handlu


	4. Appendix
	4.1. Metodologia
	4.2. Próba
	4.2.1. Płeć
	4.2.2. Wiek
	4.2.3. Miejsce zamieszkania
	4.2.4. Dochody
	4.2.5. Liczba osób w gospodarstwie domowym



