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Obecnie juz ponad 84% Polakéw ma
dostep do Internetu?, a 34 postuguje sie
smartfonem?. Co istotne, wsréd ludzi
mitodych, w wieku od 16 do 24 lat ten
wspoétczynnik siega 91,5%3. Oznacza to,
ze w tej grupie ma go praktycznie kazdy.
To witasciwe $rodowisko do rozwoju
internetowego handlu, ktéry w 2018 r.
0siggnat szacowang wartos¢

od 35 mid z# do prawie 50 mld z#

i bedzie ona nadal rosta w tempie
powyzej 10% rocznie®’. Szczegdlnie
szybko (w latach 2017-2018 w tempie
bliskim 30% w skali roku®) rozwija sie
segment mobilny, w ktérym urzadzeniem
taczacym klienta ze sklepem lub
ustugodawca staje sie smartfon lub
tablet.

To, ze konsument staje sie coraz
bardziej cyfrowy, a smartfon staje sie
centrum zarzadzania jego zyciem nie
moze pozostaé bez wptywu na sposéb
prowadzenia handlu detalicznego.

Az 88%° menadzeréw zarzadzajacych
najwiekszymi firmami z branzy uwaza,
ze mozliwosci dalszego wzrostu

w sposéb tradycyjny (np. rozbudowa
sieci sklepéw czy liczby odbiorcéw)
juz sie wyczerpuja. A to oznacza nie
tylko konieczno$¢ powaznych zmian
w metodach docierania z oferta

do klientéw, ale i budowania z nimi

relacji w wirtualnej rzeczywistosci.
Dlatego kluczowym wyzwaniem

staje sie odpowiednie zarzadzenie
doswiadczeniem konsumentéw

we wszystkich kanatach sprzedazy
oraz komunikacji wykorzystywanych
przez firmy, czyli tzw. omni-channel.
Okreélenie to wywodzi sie pierwotnie
od wielokanatowosci (multi-channel),
oznaczajacej zarzadzenie sprzedaza

i kontaktami z klientem w réznych
kanatach sprzedazy®°. Omni-channel
jest jednak czyms$ wiecej. Do koncepcji
wielokanatowosci dodane zostaje
zarzadzanie do$wiadczeniem klienta
we wszystkich punktach styku

z organizacja!! - sklepie stacjonarnym,
internetowym, stronie www, blogach,
mediach spotecznosciowych, infolinii
sprzedazowej badz reklamacyjnej czy tez
aplikacji mobilnej.

Raport EY ma pomdc firmom
operujacym na rynku handlu
detalicznego w rozpoznaniu gtéwnych
pytan i strategicznych dylematéw

w tym nowym $wiecie omni-channel.
Bedzie to mozliwe dzigki przyblizeniu
profilu wspétczesnego konsumenta
omni-channel, jego gtéwnych cech
oraz zachowan w ramach procesu
zakupowego.

Metoda badawcza:
wspomagany komputerowo wywiad
za pomocg strony www (CAWI)

Proba badawcza:
reprezentatywna dla Polski proba 1628
0s6b w wieku 15-75 lat

Termin badania:
marzec 2019 r.

Zakres badania:

Badanie obejmowato pie¢ kategorii
produktowych handlu detalicznego.
Warto$¢ badanych kategorii stanowi
ponad 80% wartosci catego rynku handlu
detalicznego*.

Lista kategorii:

artykuty
spozywcze

odziez

obuwie

»2réb to sam’/sklepy

z narzedziami i markety
budowlane (nazywane dalej
,Zréb to sam")

elektronika
uzytkowa

O XE®

W badaniu wyrézniliémy dwa kanaty
sprzedazy:

» sklepy stacjonarne (nazywane dalej
.kanat offline") - zdefiniowane jako
fizyczne sklepy poszczegdlnych sieci
handlowych

» sklepy internetowe (nazywane dalej
.kanat online") - zdefiniowane, jako
zakupy poprzez strony internetowe lub
aplikacje mobilne.

Wyrdznilismy réwniez dwa kanaty
komunikacji:

» kanat komunikacji online - aplikacje
mobilne, platformy poréwnywania
cen, fora internetowe, media
spotecznosciowe, sklepy internetowe
itd.

» kanat komunikacji offline - gazetki
reklamowe sklepéw stacjonarnych,
reklamy telewizyjne, reklamy radiowe,
billboardy, sklepy stacjonarne, znajomi
itd.

Konsument w dobie omni-channel |
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Jak wynika z badania EY Polacy staja sie coraz bardziej cyfrowi. Juz 57%
konsumentéw robi zakupy zaréwno w kanale online, jak i offline. Pozostali korzystaja
wyltacznie ze sklepdw stacjonarnych (Rysunek 1).

Rysunek 1 | Kanaty sprzedazy, w ktérych dokonuja zakupéw Polacy

tylko offline

online i offline

Zrédfo: Badanie EY

Oznacza to, ze ponad potowa Polakéw to konsumenci omni-channel. Jednak ich
zachowania réznig sie w zaleznosci od kategorii produktéw (Rysunek 2). Najwiekszy
udziat zakupéw online wida¢ w przypadku elektroniki uzytkowej, gdzie 71%

0s06b deklaruje zakup online. Najnizszy udziat w sieciowym handlu majg artykuty
spozywcze - jedynie 10%. W przypadku odziezy, obuwia i ,,zréb to sam” korzystanie
z zakupow w internecie siega 50%.

Rysunek 2 | Kanaty sprzedazy, w ktérych dokonywane sa zakupy zaleznie

od kategorii produktowej

O®@B G

Zrédfo: Badanie EY

Tylko offline

Online i offline

Whniosek dla biznesu @

Poszczegdlne kategorie handlu
detalicznego maja przed sobg rézne
wyzwania. W kategorii elektroniki
uzytkowej penetracja kanatu online
jest wysoka. Wzrost tej kategorii

w kanale online bedzie musiat
pochodzi¢ z innych czynnikéw

(np. czestotliwosci zakupdéw lub
wartosci koszyka). W kategorii
artykutéw spozywczych
najwiekszym wyzwaniem jest
penetracja zakupdéw online

bedaca na niskim poziomie
wzgledem ogdlnych przyzwyczajen
konsumentéw. Duze znaczenie
bedzie miato odpowiednie
zaadresowanie aktualnych barier
konsumentéw oraz dostosowanie
mozliwosci taricucha dostaw.

Kategorie odziezy, obuwia i ,zréb
to sam” maja przed soba wyzwania
zaréwno w ramach wielkosci
koszyka, czestotliwosci jak

i penetracji. Kluczowa decyzja

do pojecia przez sieci handlowe
bedzie to, na ktérym z tych zadan
skupi¢ sie w pierwszej kolejnosci.

Konsument w dobie omni-channel |
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Jaki wptyw na preferencje

zakupowe majq ,,Etapy Zycia"?

Whniosek dla biznesu @

Warto dodag, ze grupy intensywnie
uzywajace handlu online (do 39
roku zycia) stanowig okoto 40%*2
spoteczenstwa. Jednoczes$nie osoby
rzadziej korzystajace z oferty

w internecie (50+) stanowig
podobny odsetek (43%)*3.

W budowie efektywnej strategii
omni-channel réwnie istotna moze
by¢ wiec praca nad zwiekszeniem
czestotliwosci zakupow i wartosci
koszyka wsréd mtodszych,

jak zmniejszanie barier aktu
zakupowego w sieci i kreowanie
pozytywnego kontaktu z marka

w internecie w przypadku starszych
grup wiekowych.

| Konsument w dobie omni-channel

Badanie EY pokazuje zalezno$¢ pomiedzy wiekiem konsumenta a sposobami
dokonywania zakupéw (Rysunek 3). 74% badanych w wieku 15-19 lat korzysta
zaréwno ze stacjonarnych punktéw sprzedazy, jak i sklepédw online. Jest to najwyzszy
wynik sposréd badanych grup wiekowych. Wskaznik dla ankietowanych miedzy 20

a 29 rokiem zycia oraz tych majgcych 30-39 lat jest niewiele nizszy - okoto 70%.
Wraz z wiekiem uzytkowanie kanatu online spada - dla 40-latkéw to okoto 60%.
Znaczacy spadek widoczny jest natomiast dla 0séb powyzej 50 roku zycia (46%),
wsréd ktérych Internet jako miejsce zakupdw jest mniej popularny niz wynosi

$rednia z badania. W przypadku konsumentéw w wieku 60+ z e-handlu korzysta 39%
badanych.

Rysunek 3 | Odsetek Polakéw robigcych zakupy przez Internet w poszczegéinych
grupach wiekowych

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+
lat lat lat lat lat lat

Zrédfo: Badanie EY

Rysunek 4 | Odsetek Polakéw robigcych zakupy przez Internet w zaleznosci
od wielkosci gospodarstwa domowego

1 2 3 4 >4
osoba osoby osoby osoby 0sdéb

Zrédfo: Badanie EY

Wiek to nie jedyny istotny czynnik wptywajgcy na popularno$¢ zakupdéw online.
Drugim jest wielko$¢ gospodarstwa domowego (Rysunek 4). Co ciekawe,
gospodarstwa jednoosobowe i dwuosobowe rzadziej korzystajg ze sklepéw
internetowych, a ich zainteresowanie jest nizsze od $redniej dla rynku (odpowiednio
33% oraz 46%). Liczniejsze rodziny sg bardziej otwarte lub tez doceniajg wygode
takiego rozwigzania - w przypadku trzyosobowych gospodarstw domowych ten

odsetek wynosi juz 59%, a wsréd tych liczacych cztery lub wiecej oséb - ponad 70%.

Konsument w dobie omni-channel |
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Rysunek 5 | Odsetek Polakow robigcych zakupy przez Internet w zaleznosci
od faktu posiadania dziecka do 19 roku zycia

48% 69%
gospodarstwa domowe gospodarstwa domowe
bez dzieci z dzie¢mi

Zrédfo: Badanie EY

Na to, czy robimy zakupy w internecie majg tez wptyw dzieci (Rysunek 5). Sposréd
gospodarstw, ktdre je majg, 69% korzysta z kanatu online. Jesli ich nie ma, odsetek
jest znacznie nizszy i wynosi 48%.

Jak wida¢, zachowania konsumentdéw réznia sie w zaleznosci od wieku czy sytuacji
rodzinnej. Aby precyzyjniej zdefiniowac te grupy, EY wyrdznit dziewie¢ ,Etapéw
Zycia" klienta, ktére stanowia agregacje ponizszych cech demograficznych:

> wieku (,,mtodziez" - do 19 roku zycia, ,,mtodszy"” - do 39 roku zycia, ,starszy"” -
powyzej 40 roku zycia)

» wielkosci gospodarstwa domowego (,,singiel” - jedna osoba, ,,gospodarstwo
domowe" - powyzej jednej osoby)

» posiadanie dzieci do 19 roku zycia (,,z dzie¢mi" lub ,,bez dzieci")

» status zawodowy (pracujacy lub ,,na emeryturze"”).

Rysunek 6 | Odsetek Polakéw robigcych zakupy przez Internet w poszczegéinych
Etapach Zycia"

mtodziez mtody mtode mtode starsze starsze starsze starszy singiel
singiel gosp. domowe  gosp. domowe  gosp. domowe  gosp. domowe  gosp. domowe singiel na emeryturze
bez dzieci z dziecmi z dzie¢mi bez dzieci na emeryturze
w domu bez dzieci
w domu
miodzi rodziny starsze rodziny starsi single

Zrédfo: Badanie EY

Co z tego wynika? Spojrzenie przez pryzmat ,,Etapdw Zycia" pozwala na precyzyjne
okreslenie grup najbardziej zainteresowanych réznymi formami handlu w internecie:
to wieksze gospodarstwa domowe i mtodziez (Rysunek 6). Mtodzi ludzie maja
zdecydowanie najmniejsze problemy z aktywnos$cig w wirtualnej rzeczywistosci -
74% dokonuje zakupdw online. Gdy rozpoczynamy samodzielne zycie, wskaznik ten
spada do 66%. Ale gdy w rodzinie pojawia sie dziecko, odsetek kupujacych w sieci
zdecydowanie wzrasta do poziomu identycznego jak w przypadku mtodziezy, czyli
74%. Co warte podkreslenia, zdecydowanie mniejsze zainteresowanie transakcjami
w internecie wida¢ wérdd jednoosobowych gospodarstw domowych. Jest to
szczegdlnie widoczne w przypadku osdb starszych, czyli kategorii Starszy singiel
(23% dokonujacych zakupdw online) oraz Singiel na emeryturze (27%).

Konsument w dobie omni-channel | 11



Whniosek dla biznesu @

Zeby efektywnie wykorzystaé
potencjat sprzedazy online, sieci
handlowe powinny $wiadomie
wybiera¢ swoja grupe docelowa

w tym kanale. Réwnie istotne

jest okreslenie wtasciwego celu
strategicznego dla danej grupy

(np. zwiekszanie penetracji,
czestotliwosci zakupdw lub wartosci
koszyka zakupowego). Nie mozna
takze zapomnie¢ o obecnej grupie
docelowej sklepéw stacjonarnych.
Dobra strategia omni-channel moze
opierac sie zaréwno na poszerzaniu
grup docelowych, jak i zachecaniu
aktualnych uzytkownikéw placéwek
stacjonarnych do korzystania

z oferty w sieci.

12 | Konsument w dobie omni-channel

Réznice pomiedzy zachowaniami konsumentéw na kolejnych ,,Etapach Zycia” widaé
takze w ich internetowych preferencjach zakupowych (Rysunek 7). Wéréd mtodziezy
najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie kategorie ,,zréb to sam" (88%), elektronika
(78%) oraz odziez (73%). Mtody singiel takze chetnie siega po elektronike (75%)

oraz produkty ,,zréb to sam” (62%), jednak odsetek kupujacych online jest mniejszy,
podobnie jak w przypadku odziezy i obuwia. Osoby na tym ,,Etapie Zycia” nie s3 za to
specjalnie zainteresowane ofertg internetowych sklepéw spozywczych.

Bardzo aktywna kategorig sg mtode gospodarstwa domowe. Niezaleznie od tego,
czy majg dzieci, czy tez nie, to na tych ,Etapach Zycia" kupujemy w sieci najwiecej
elektroniki (81%). Jesli w rodzinie pojawiaja sie dzieci, ro$nie zainteresowanie
produktami ,,zréb to sam” (62%), a takze odzieza oraz obuwiem (70%). Badanie

EY pokazuje, ze mtode gospodarstwa domowe z dzie¢mi to jedyna grupa, w ktérej
odsetek zakupdw online we wszystkich kategoriach produktéw jest powyzej $redniej.
Ten ,Etap Zycia" charakteryzuje sie nie tylko najwyzszym zainteresowaniem
elektronika w sieci, ale i najczesSciej siega po artykuty spozywcze dostepne online
17%).

Starsze gospodarstwa domowe z dzie¢mi rzadziej kupujg w internecie niz mtodsze.
Ale w przypadku tej grupy zainteresowanie taka forma zakupdw takze jest relatywnie
wysokie. W kategoriach ,,zréb to sam” (62%) i artykutéw spozywczych (14%)

jest wyzsze niz $rednia, ale w przypadku odziezy, obuwia i elektroniki juz jej nie
przekracza.

Najmniej aktywnie w sieci kupujg przedstawiciele starszych gospodarstw.

Te jednoosobowe (Starsi single i Single na emeryturze) wykazujg najnizsze wyniki
we wszystkich kategoriach poza spozywcza, w ktérej az 13% Singli na emeryturze
dokonuje zakupdéw online. To trzeci najlepszy wynik w catym badaniu. Starsze
wieksze gospodarstwa korzystajg z kanatu online w wiekszym stopniu niz single, ale
jednoczesnie sg zdecydowanie mniej aktywne niz mtodsze.

Rysunek 7 | Odsetek Polakéw robigcych zakupy przez Internet w poszczegéinych
Etapach Zycia" w poréwnaniu ze $rednia dla poszczegélnych kategorii
produktowych

% e
58% ¢ —— - -—--—-——---- Q- - - - - - - — e — e —— e ———————
N7
=
50% ¢— - - - - ——-—-—-—-FB--- 8- - - pp - —————— e —— - - g ——— - — — -
54% 6 —— == - — - B - — -y~ — = R — — — B - - m e mm e m————— = -
1% @ —— = ——— == e e e
wartos$¢ miodziez miody miode miode starsze starsze starsze starszy singiel
dla catego singiel gosp. domowe  gosp. domowe gosp. domowe gosp. domowe gosp. domowe singiel na emeryturze
spoteczenstwa bez dzieci z dzie¢mi z dzie¢mi bez dzieci na emeryturze
w domu bez dzieci
w domu
miodzi rodziny starsze rodziny starsi single

Zrédfo: Badanie EY

Konsument w dobie omni-channel | 13



Jak dochody | miejsce zamieszkania

wptywajg na preferencje zakupowe?

Rysunek 8 | Odsetek Polakow robigcych zakupy przez Internet ze wzgledu
na miejsce zamieszkania

gmina do do do do pow.
wiejska 50 tys. 100 tys. 200 tys. 500 tys. 500 tys.

Zrédto: Badanie EY

Badanie EY pokazuje, ze wptyw na decyzje o zakupach online ma takze miejsce
zamieszkania (Rysunek 8). Ta zaleznos¢ jest jednak mniejsza niz opisane wcze$niej
.Etapy Zycia". W przypadku wsi oraz miast do 50 tys. mieszkaricéw wykorzystanie
kanatu online jest wyzsze od $redniej i wynosi nieznacznie powyzej 60%. Co ciekawe,
najnizszym wskaznikiem charakteryzuja sie miasta zamieszkiwane przez

50-200 tys. 0s6b - jest on nizszy niz 50 proc. W wigkszych o$rodkach
zainteresowanie zakupami online ro$nie - w miastach powyzej 200 tys. mieszkaricéw
to juz 54%, a w najwiekszych aglomeracjach (powyzej 500 tys. mieszkaricéw) odsetek
0s6b kupujgcych w sieci wynosi 57%.

14 | Konsument w dobie omni-channel

Badanie EY pokazuje réwniez zalezno$¢ pomiedzy wielko$cig dochodu

w gospodarstwie domowym a sktonnoscig do zakupdéw online (Rysunek 9).

Te o wyzszej wartosci deklarowanych dochodéw zdecydowanie chetniej kupuja

w sieci. W przypadku tych, w ktérych jest on réwny lub nizszy niz 5 tys. zt, odsetek
zainteresowanych ofertg sieciowych sklepéw jest jest nizszy od Sredniej dla catej
populacji. Wéréd gospodarstw domowych o deklarowanym dochodzie powyzej

5 tys. zt, odsetek oséb dokonujgcych zakupdw online jest wyzszy (od 64% do 69%).

Rysunek 9 | Odsetek Polakow robigcych zakupy przez Internet ze wzgledu
na dochéd netto gospodarstwa domowego

ponizej 1001- 3001- 5001- 7001- powyzej
1000 zt 3000 zt 5000 zt 7000 zt 9000 zt 9000 zt

Zrédfo: Badanie EY

Whniosek dla biznesu @

Miejsce zamieszkania oraz dochdd
w mniejszym stopniu réznicuje
poziom zainteresowania zakupami
online od ,,Etapéw Zycia".

Te kryteria moga da¢ jednak istotny
kontekst przy doborze grupy
docelowej lub decyzji o zasiegu
geograficznym dziatania sieci
handlowe;j.

Konsument w dobie omni-channel | 15



Jak komunikowac sie z konsumentem

omni-channel?

16 | Konsument w dobie omni-channel

Omni-channel to co$ wiecej niz tylko zakupy online - to caty proces komunikacji

z konsumentem poprzez wszystkie dostepne kanaty - online oraz offline. Dlatego
w tym badaniu sprawdziliSmy tez, gdzie Polacy szukaja informacji o cechach
produktéw oraz ich cenach. Kanaty dotarcia podzieliliSmy na offline (gazetki
reklamowe, telewizja etc.) oraz online (media spoteczno$ciowe, aplikacje mobilne
etc.).

Rysunek 10 | Odsetek Polakéw uzywajacych poszczegéinych kanatéw komunikacji
do wyszukiwania informacji o produktach i ich cenach

]
93% 66%
komunikacja komunikacja
offline online

Zrédfo: Badanie EY

66% badanych przez EY konsumentéw uzyto przynajmniej jednego kanatu
komunikacji online do zdobycia informacji o produktach i ich cenach (Rysunek 10).
Z kanatéw offline skorzystato 93% odbiorcéw. Jednoczesnie analizujgc doktadniej
zachowania poszczegdlnych uzytkownikéw (Rysunek 11) widzimy, ze najwieksza
grupe stanowig osoby postugujagce sie zaréwno kanatem online, jak i offline

(61%), kolejng sg osoby pozyskujgce informacje o produktach wytacznie offline
(32%). Ci, ktorzy siegaja wytacznie po dane dostepne w sieci stanowig jedynie 5%
spoteczenstwa, a 2% deklaruje, ze w zaden sposéb nie docierajg do nich informacje
o produktach.

Rysunek 11 | Odsetek Polakow uzywajacych poszczegélnych kanatéw komunikacji
do wyszukiwania informacji o produktach i ich cenach

61% 32%
online tylko
i offline offline

tylko wcale
online

Zrédto: Badanie EY

Whniosek dla biznesu @

Jezeli konsumenci uzywaja
Internetu do wyszukiwania
informacji o produktach i ich
cenach zwykle nie jest to dla nich
jedyne Zrédto wiedzy. Istotna jest
budowa spdjnej komunikacji

z konsumentem we wszystkich
kanatach komunikacji (online oraz
offline). Jednocze$nie komunikacja
powinna uwzglednia¢ obrana
strategicznie grupe docelowa.
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Wniosek dla biznesu @

We wszystkich grupach docelowych
wiekszy odsetek konsumentéw
poszukuje informacji online niz
dokonuje zakupu. Istotne jest
zrozumienie barier zakupowych
tych konsumentéw. Szczegdlnie
ciekawy jest przypadek matych
starszych gospodarstw domowych
(Starszy singiel i Singiel

na emeryturze), gdzie ilo$¢
wyszukujacych informacje prawie
dwukrotnie przewyzsza liczbe
kupujacych online.

Badanie EY pokazuje réwniez preferencje dotyczace komunikacji na poszczegdinych
.Etapach Zycia" konsumenta. Wszystkie grupy korzystaja z tradycyjnych form
odnajdywania informacji o produktach i ich cenach. W przypadku kanatu online
widzimy zréznicowanie podobne do wykazanego przy zakupach w sieci. Wieksze
gospodarstwa domowe (szczegdlnie z dzie¢mi) oraz Mtodziez to grupy najbardziej
intensywnie poszukujgce informacji online. Warto tez zauwazy¢, ze we wszystkich
grupach odsetek wyszukujacych danych online przewyzsza procent oséb
dokonujacych w ten sposéb zakupéw - szczegdlnie wsrdd starszych i mniejszych
gospodarstw domowych.

Patrzac na kanaty komunikacji z punktu widzenia kategorii produktowych, widzimy
znaczgce roznice pomiedzy nimi. 33% Polakéw wyszukuje online informacje
o artykutach spozywczych - jest to najmniej sposréd badanych kategorii.

W przypadku odziezy, obuwia i ,zréb to sam” odsetek ten waha sie miedzy 52 a 59%.

Najwiecej Polakéw (79%) poszukuje wiedzy o elektronice uzytkowej. Zestawilismy
te informacje z danymi o odsetku konsumentéw dokonujgcych zakupéw online.

W prawie wszystkich kategoriach wieksza liczba konsumentéw wyszukuje informacji
o produktach niz dokonuje zakupu. Wyjatkiem jest odziez, w przypadku ktérej 53%
0s06b szuka informacji, natomiast 58% dokonuje zakupu przez Internet.

Rysunek 12 | Odsetek Polakow uzywajacych poszczegélnych kanatéw komunikacji
do wyszukiwania informacji o produktach i ich cenach z perspektywy , Etapow
Zycia" oraz odsetek Polakéw robigcych zakupy online

74% 74%
E—— ——
60%
—e
48%
45%
42%
—
27%
23% —e
miodziez miody mtode mtode starsze starsze starsze starszy singiel
singiel gosp. domowe gosp. domowe gosp. domowe gosp. domowe gosp. domowe singiel na emeryturze
bez dzieci z dzie¢mi z dzie¢mi bez dzieci bez dzieci
w domu w domu
\——\/—_/ \——W——/
miodzi rodziny starsze rodziny starsi single

penetracja komunikacji offline
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penetracja komunikacji online ~ —=* % dokonywania zakupéw online

Zrédfo: Badanie EY

Rysunek 13 | Odsetek Polakéw uzywajacych poszczegéinych kanatéw komunikacji
do wyszukiwania informacji o produktach i ich cenach z perspektywy kategorii
produktow

Komunikacja offline

Komunikacja online

{10%

{58%

{50%

{54%

t71%

ORXO®

{ % zakupdw dokonywanych online

Zrédto: Badanie EY

Whniosek dla biznesu @

Wyzwania budowy efektywnej
strategii komunikacji omni-channel
sg rézne w poszczegdlnych
kategoriach produktowych.

W wiekszosci z nich wyzwaniem
jest zwiekszanie zainteresowania
konsumentéw wyszukujgcych
informacji w sieci zakupami

w sklepach internetowych. Jest

to szczegdlnie istotne w przypadku
kategorii artykutéw spozywczych.
Wyjatkiem jest odziez, gdzie
konsumenci chetniej kupuja niz
poszukujg informacji w Internecie.
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Podsumowanie

Badanie EY pokazato, ze 57% Polakéw dokonuje zakupdéw online, a 66% poszukuje

w sieci informacji o produktach i ich cenach. Stopien wykorzystania kanatu online
rozni sie w zaleznosci od kategorii produktéw, ,,Etapéw Zycia" konsumentéw oraz

ich dochoddw i miejsca zamieszkania. Wieksze i mtodsze gospodarstwa domowe
bardziej intensywnie uzywaja kanatéw online, natomiast mniejsze i starsze stabiej
wykorzystuja zakupy i komunikacje przez Internet. Kategoria artykutéw spozywczych
charakteryzuje sie najnizsza penetracjg zakupdéw oraz komunikacji online. Z drugiej
strony kategoria elektroniki uzytkowej jest zaréwno intensywnie kupowana, jak

i wyszukiwana w sieci.

Omni-channel w $wiecie polskiego handlu detalicznego to rzeczywistosc.

Dla wszystkich uczestnikdw rynku: sieci handlowych, producentéw, dystrybutoréw
czy operatoréw logistycznych, kluczowe jest dostosowanie swoich strategii

do tej sytuacji. Zdaniem EY wypracowanie skutecznych strategii wymaga dobrego
zrozumienia konsumenta i wykorzystanie tej wiedzy do podjecia wtasSciwych decyzji.
Kluczowymi pytaniami sa:

» Jakie sg role strategiczne poszczegdlnych grup docelowych?
» Ktorg grupe docelowg wybrac jako kluczowa do dziatan online?

» Jak dostosowa¢ komunikacje online oraz offline do obranych grup docelowych iich
rél strategicznych?

Jak aktywnie zarzadza¢ doswiadczeniem klienta we wszystkich kanatach
komunikacji?

W kolejnych odstonach naszych raportéw zajmiemy sie gtebszg analizg oczekiwan
konsumentéw wobec doswiadczen zakupowych oraz wptywem strategii
omni-channel na taficuch dostaw.

EY w Polsce

EY to $wiatowy lider w zakresie doradztwa biznesowego, doradztwa transakcyjnego,
audytu oraz doradztwa podatkowego.

EY angazuje sie w dziatania na rzecz lepszego funkcjonowania globalnej
rzeczywistosci. Wiedza, do$wiadczenie i $wiadczone przez nas wysokiej jakosci
ustugi przyczyniaja sie do budowy zaufania na rynkach kapitatowych oraz stabilnosci
gospodarek catego $wiata.

Naszym celem jest pomoc w osiggnieciu petnego potencjatu naszym klientom,
naszym pracownikom, szerokiemu gronu przedsiebiorcéw oraz spotecznosciom,
w ktérych zyjemy.

Wykorzystujemy globalne doswiadczenie, aby stawi¢ czota wyzwaniom stojacym
przed gospodarkami i rynkami kapitatowymi.

Wierzymy, ze lepiej funkcjonujacy biznes to lepiej funkcjonujgca rzeczywisto$¢ wokot
nas.
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Przypisy
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.Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2018 r." - GUS 2018
Urzad Komunikacji Elektronicznej 2018

.Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2017 r." - GUS 2017
Euromonitor 2018, Internet retailing vs total retailing

. E-commerce market value in Poland” - PMR 2018

Euromonitor, Internet retailing, prognoza 2019-2022 (wzrost w przedziale
10%-17%)

»E-commerce market value in Poland” - PMR 2018, prognoza 2019-2020
(wzrost w przedziale 10.3%-12.1%)

Euromonitor 2017-2018, Mobile Internet retailing (wzrost w przedziale
33%-35%)

Ankieta EY oraz Consumer Goods Forum's przeprowadzona na 42 menadzerach
wysokiego szczebla branzy débr konsumpcyjnych z catego $wiata - EY 2016

Challenges and opportunities in multichannel customer management, Scott A.
Neslin, Grewal Dhruv, Leghorn Robert, Shankar Venkatesh, Marije L. Teerling,
Jacquelyn S. Thomas and Peter C. Verhoef - Journal of Service Research 2006

From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing, Peter C. Verhoef,
P. K. Kannan, J. Jeffrey Inman - Journal of Retailing 2015

Euromonitor 2018

GUS Rocznik statystyczny 2018 - % populacji powyzej 15 roku zycia
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Tel.: +48 660 440 136

Piotr Bramski
Konsultant
Zespot Débr Konsumpcyjnych

Tel.: +48 797 971 966

EY | Assurance | Tax | Transactions | Advisory

O firmie EY

EY jest Swiatowym liderem rynku ustug profesjonalnych obejmujgcych
ustugi audytorskie, doradztwo podatkowe, doradztwo biznesowe i
doradztwo transakcyjne. Nasza wiedza oraz $wiadczone przez nas
najwyzszej jakosci ustugi przyczyniaja sie do budowy zaufania na
rynkach kapitatowych i w gospodarkach catego $wiata. W szeregach

EY rozwijaja sie utalentowani liderzy zarzadzajacy zgranymi zespotami,
ktérych celem jest spetnianie obietnic sktadanych przez marke EY. W ten
sposéb przyczyniamy sie do budowy sprawniej funkcjonujacego $wiata.
Robimy to dla naszych klientéw, spotecznosci, w ktérych zyjemy i dla nas
samych.

Nazwa EY odnosi sie do firm cztonkowskich Ernst & Young Global
Limited, z ktérych kazda stanowi osobny podmiot prawny. Ernst & Young
Global Limited, brytyjska spétka z odpowiedzialno$cig ograniczong do
wysokos$ci gwarancji (company limited by guarantee) nie $wiadczy ustug
na rzecz klientéw.

Aby uzyskaé wiecej informacji, wejdz na www.ey.com/pl
EY, Rondo ONZ 1, 00-124 Warszawa

© 2019 EYGM Limited.Wszelkie prawa zastrzezone.

Niniejsza publikacja zostata sporzadzona z nalezyta starannoscia, jednak z koniecznosci pewne
informacje zostaty podane w skréconej formie. W zwigzku z tym publikacja ma charakter
wytgcznie orientacyjny, a zawarte w niej dane nie powinny zastapi¢ szczegdtowej analizy
problemu lub profesjonalnego osadu. EY nie ponosi odpowiedzialnosci za jakiekolwiek straty
powstate w wyniku czynnosci podjetych lub zaniechanych na podstawie niniejszej publikacji.
Zalecamy, by wszelkie przedmiotowe kwestie byty konsultowane z wiasciwym doradca.
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