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Wedtug danych European Shopper Trends 2026* Polska znajduje sie w
czotdwce europejskich krajow, ktorych shopperzy cechuja sie najmniejsza
powsciggliwoscia podczas codziennych zakupow. Wybierajagc miedzy
oszczedzaniem a drobnymi przyjemnosciami i korzystaniem z zycia,
mamy wieksza sktonnoscé do zakupow iImpulsowych i
“przyjemnosciowych” niz na przyktad Wegrzy czy Hiszpanie.

Ten europejski kontekst stanowi idealhe tto raportu, ktérym
rozpoczynamy cykl badan | publikacji majacych na celu pogtebienie
wiedzy o zachowaniach klientéw sieci handlowych w Polsce. Jesli czescie]
niz pozostali europejczycy kierujemy sie spontanicznoscia podczas
zakupow, to jak to jest z nasza lojalnoscia wobec marek? Co ostatecznie
decyduje o naszych wyborach przy podtce sklepowej? Czy mozemy
jednoznacznie okreslic profil lojalnego i1 nielojalnego konsumenta? W
poszukiwaniu odpowiedzi na te pytania, wspdlnie z firma UCE Research
przeprowadzilismy serie badan konsumenckich, ktorych szczegdtowymi
wynikami dzielimy sie wtasnie w tym raporcie.

Mam nadzieje, ze pogtebiona dzieki danym analiza pomoze w
zrozumieniu aktualnego obrazu rynku retail w Polsce i wyzwan stojgcych
przed witascicielami sieci handlowych oraz markami z sektora FMCG.

* Zrédfo: yougov.com

Adam lwinski
CEQO Hybrid Europe
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Wspodtczesny Retail znajduje sie w momencie bardzo gtebokiej zmiany.
Zmieniaja sie nie tylko kanaty komunikacji czy technologie sprzedazy, ale
przede wszystkim sam Konsument | sposdb podejmowania przez niego
decyzji zakupowych.

Przez wiele lat rynek probowat opisywa¢ Konsumenta poprzez lojalnosc,
deklaracje, grupy docelowe oraz pojedyncze punkty styku z reklama.
Tymczasem z nasze] perspektywy, Konsument funkcjonuje jako
dynamiczny proces decyzji zakupowych.

To wiasnie dlatego, wspdlnie z UCE Research, zdecydowalismy sie
rozpoczac¢ cykl badan poswieconych mechanice decyzji Konsumentow.
Interesowato nas, kiedy Konsument jest podatny na wptyw, a Kiedy
zmienia swoja decyzje. Kluczowe byto rowniez to, co wptywa na wybor
sklepu, produktu i jak wyglada rzeczywisty proces zakupowy.

Uwazam, ze zrozumienie prawdziwych motywacji Konsumenta jest dzis
jednym z najwazniejszych wyzwan rynku Retail i Mediow. Prawdziwy
wptyw Mediow identyfikuje jako umiejetnos¢ ksztattowania decyzji
zakupowych w odpowiednim momencie procesu zakupowego.

Wierze, ze przysztos¢ Mediow i Retailu bedzie
coraz silniej zwigzana z umiejetnoscia
rozpoznawania momentu podatnosci
Konsumenta, Kkierunku jego decyzji i
mechaniki  wptywu. Niniejszy raport jest
pierwszym etapem tej analizy.

Michat Rosiak

Retail Strategy & Growth Director
Hybrid
Wspotautor badania
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Walka o uwage klienta nigdy nie byta tak brutalna. Rynek jest coraz
bardziej transparentny, produkty nigdy nie byty bardziej dostepne, a
konsument ma przy sobie smartfon, z pomoca ktérego w kilka sekund
moze sprawdzic¢, czy konkurencyjny sklep nie ma lepszej oferty. W sSwiecie
FMCG, gdzie decyzje zakupowe podejmuje sie czesto automatycznie,
zbudowanie trwatej relacji z klientem to nie lada wyzwanie.

Czym dzis jest lojalnosé?

Teoretycznie sprawa jest prosta: lojalnosc to regularnie powtarzane zakupy
produktu tej samej marki. Tej definicji towrzyszy zatozenie, ze cykliczne
wybieranie produktow tej marki oznacza przywigzanie i statg preferencje.
Dzis to podejscie odchodzi do lamusa. To, ze kto$ co tydzien wktada
okreslony produkt do koszyka, wcale nie musi oznaczac¢ przywigzania do
marki. Moze to byc¢ zwykte przyzwyczajenie, poznawcze lenistwo lub fakt,
ze produkt po prostu stoi na wysokosci wzroku, zawsze w tym samym
miejscu.

To powoduje, ze wspodtczesny marketing patrzy na lojalnos¢ znacznie
gtebiej. Chodzi o relacje emocjonalna. Prawdziwie lojalny klient to taki,
ktory:

o ufa Twojej marce i czuje z nig wiez

e utozsamia sie z Twoimi wartosciami

e staje sie ambasadorem marki

Paradoks FMCG: Kocha, ale... zdradza dla rabatu

W  branzy ddébr szybkozbywalnych lojalnos¢ to temat wyjatkowo
skomplikowany. Klient rzadko emocjonuje sie wyborem kostki masta czy
zelu pod prysznic tak bardzo, jak kupnem nowego smartfona. Niskie
zaangazowanie 1 szybka rotacja produktow sprawiaja, ze hawet
zdeklarowani fani marki pozwalaja sobie na “zdrade”, jesli konkurencja
przyciggnie ich atrakcyjng oferta.
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Dzisiejszy konsument jest wygodny | pragmatyczny, ale tez bardzo
wymagajacy. Chce swietnej jakosci i dobrej ceny, ale szuka tez w markach
autentycznosci 1 spotecznej odpowiedzialnosci. A to oznacza szereg
wyzwan dla marketingu. Marka, zeby wygra¢, musi by¢ w statym
kontakcie z konsumentem, a komunikacja musi byC jednoczesnie
wszechstronna i spdjna.

Dylematy polskiego konsumenta

Polski konsument z jednej strony jest supernowoczesny — Swietnie
porusza sie w cyfrowym swiecie, jest sSwiadomy ekologicznie, ma wysokie
wymagania. Z drugiej strony — wcigz mocno patrzy na ceny, zwtaszcza w
obszarze débr codziennego uzytku. Tutaj wrazliwos¢ cenowa I mitos¢ do
PromMocji sg U nas ciagle zywe.

Polski rynek FMCG to jeden 1z ‘“najgestszych” i najbardzie]
konkurencyjnych w Europie. Dla marketerow oznacza to jedno: nie ma
miejsca na nude i osiadanie na laurach.

Lojalnos¢ w FMCG nie jest dana raz nha zawsze.
Jest dynamiczna i warunkowa. Marka musi
caty czas by¢ w kontakcie z konsumentem

I dostarczac wartosc, by utrzymac sie w grze.



H Ublrlq Klienci sieci handlowych - raport
==for Retal

METODOLOGIA BADANIA

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 20-22 marca 2026 roku metoda
CAWI (Computer-Assisted Web Interview), polegajaca na realizacji ankiet
internetowych wspomaganych komputerowo. Badanie zostato
zrealizowane przez UCE RESEARCH i Hybrid Europe na ogdlnopolskiej
probie 1010 Polakdw w wieku 18-80 lat. Respondenci zostali dobrani w
sposob kwotowo-losowy, a udziat w badaniu miat charakter anonimowy.

Celem badania byto zmierzenie poziomu lojalnosci w stosunku do marek
w sektorze produktow codziennego uzytku.

Respondentom zadano pytanie:

“Czy zdarza sie Panu/Pani, ze idgc do sklepu z zamiarem zakupu
towaru od konkretnego producenta, finalnie do koszyka wktada
Pan/Pani zupetnie inng marke?”




Ilq Klienci sieci handlowych - raport
etal

Ponad 90% dorostych Polakéw deklaruje, ze zdarza im sie witozy¢ do
koszyka produkt innej marki niz tej, ktéra pierwotnie planowali. Niewielka
roznica dzieli ilos¢ tych, ktdrzy robig to czesto od tych, ktérzy deklarujg, ze
robig to bardzo rzadko.

Zaledwie 4% konsumentéw zawsze pozostaje wiernymi marce wybranej
Na etapie planowania zakupow.

Czy zdarza sie Panu/Pani, ze idgc do sklepu z zamiarem zakupu towaru od konkretnego
producenta, finalnie do koszyka wktada Pan/Pani zupetnie innqg marke?

Nie pamigtam Tak, prawie zawsze

4% 5%

Nigdy
4%

Tak, dosc czesto
43%
Bardzo rzadko

44%




Ilq Klienci sieci handlowych - raport
etal

Kobiety wykazuja mniejszg lojalnosé niz mezczyzni - zdecydowanie
wiekszy odsetek kobiet deklaruje, ze zmienia marke dos¢ czesto
(8 punktow procentowych réznicy).

Niezaleznie od pitci, zawsze wiernych marce pozostaje tylko 4%
badanych, a 5% wykazuje najwieksza elastycznosé¢ w zakresie
ostatecznego wyboru marki produktu wkitadanego do koszyka - niemal
zawsze zmienia decyzje przy potce.

Czy zdarza sie Panu/Pani, ze idgc do sklepu z zamiarem zakupu towaru od konkretnego
producenta, finalnie do koszyka wktada Pan/Pani zupetnie inng marke?

Nie pamietam . ) )
Tak, niemal zawsze Nie pamietam .
2% o, o Tak, niemal zawsze
5% 6%
i 5%
Nigdy

4%

Nigdy

4%

Tak, dos¢ czesto

Tak, dos¢ czesto

47%

39%

KOBIETY MEZCZYZNI
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Sktonnosc¢ do porzucania wybranej wczesniej marki na rzecz innej wydaje
sie by¢ skorelowana z wiekiem dla oséb powyzej 24 roku zycia. Wraz z
wiekiem spada w tej grupie sktonnos¢ do czestej zmiany marki przy potce
sklepowej. Ponad 60% konsumentow powyzej 65 roku zycia robi to bardzo
rzadko lub nigdy.

Z kolei zdecydowana wiekszos¢é osé6b miedzy 25 i 34 rokiem zycia (60%)
niemal zawsze lub dos¢ czesto zmienia zdanie co do wyboru marki.

Najmtodzsza grupa wiekowa (18-24) reprezentuje rozktad najbardziej

zblizony do sredniej.

Czy zdarza sie Panu/Pani, ze idgc do sklepu z zamiarem zakupu towaru od konkretnego
producenta, finalnie do koszyka wktada Pan/Pani zupetnie innqg marke?

@® Tak niemal zawsze @ Tak, dos¢ czesto Bardzo rzadko @ Nigdy

Nie pamietam

4% 2% 2%
100% 4% 5% 5% 5%
80% etk 38%

44% 46% °

49% 49%

60% 56%

40%

20%

0%
Srednia 18 - 24 25-34 35 - 44 45 - 54 55-64 65 - 80
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Przy zatozeniu, ze wysokos¢ zarobkdw odpowiada wielkosci przecietnego
koszyka zakupowego, to na podstawie wynikdw badania mozemy
whnioskowaé, ze im bardziej wartosciowy koszyk, tym wieksze
prawdopodobienstwo braku lojalnosci przy pétce sklepowej.

Ponad 50% respondentow mieszczacych sie w grupie o najwyzszych
dochodach deklaruje zmiane marki zawsze lub dosc czesto.

Osoby o najnizszych dochodach robig to najrzadziej - tylko 38%
przyznaje, ze podczas zakupow ulega atutom innej marki niz ta, ktorej
produkt pierwotnie zamierzali wtozy¢ do koszyka.

Czy zdarza sie Panu/Pani, ze idgc do sklepu z zamiarem zakupu towaru od konkretnego
producenta, finalnie do koszyka wktada Pan/Pani zupetnie innqg marke?

@ Tak niemal zawsze @ Tak, dosc czesto Bardzo rzadko @ Nigdy

Nie pamietam

Srednia B2 44% 4%
<1000z [JER 29% 53%

1000-2999 7t [P 37% 43% 5%
3000 - 4 999 7t 43% 45% 5%
5000 - 6 999 7} 45% 44% N 3%

7 000 - 8 999 zt 45% 44% N 3%
9000 zt + pA% 49% 40% 78 3%

a phH
~

Wole nie méwic¢ B4 48% 5%
20% 40% 60% 80% 100%

@)
X
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Wyniki badania wskazuja na dynamiczne zachowania konsumenckie w
punktach sprzedazy, gdzie lojalnos¢ wobec konkretnej marki czesto
ustepuje miegjsca podatnosci na komunikacje marketingowa marki
konkurencyjnej lub jej korzystniejszej ofercie. Taka sktonnos¢ deklaruje
48% badanych.

Kluczowe wnioski z badania:

Réwnowaga miedzy lojalnoscia a elastycznoscia - konsumenci sa
niemal po rowno podzieleni na tych, ktérzy zmieniaja planowanag marke
,dOSC czesto” (43%) oraz tych, ktdrzy robig to ,bardzo rzadko” (44%). Skrajne
postawy — “niemal zawsze" (5%) lub “nigdy” (4%) — stanowig margines.

Kobiety wykazujg mniejszg lojalnos¢ - 47% odpowiedziato ,dos¢ czesto”,
podczas gdy wsrod mezczyzn odsetek ten wynosi 39% Mezczyzni czesciej
deklarujg, ze zmiana marki zdarza im sie bardzo rzadko (46%).

Wiek jako czynnik kluczowy - najbardziej sktonna do zmiany marki jest
grupa 25-34, w ktorej ponad 60% deklaruje, ze zmienia marke prawie
zawsze lub dosc¢ czesto. Grupa 35-44 wyrdznia sie najwyzszym odsetkiem
0sOb zmieniajacych marke ,niemal zawsze” (10%). Z kolei osoby starsze
(65+) sg najbardziej lojalne — ponad 60% z nich zmienia marke bardzo
rzadko lub nigdy.

Wyzsze dochody koreluja z czestszg zmiang marki - w grupie
zarabiajacej powyze] 9000 zt, 49% osob zmienia marke ,dosc¢ czesto”. Dla
poréwnania, w grupie o hajnizszych dochodach (ponizej 1000 zt) odsetek
ten wynosi tylko 33%, a dominujgca odpowiedzig jest stwierdzenie ,bardzo
rzadko” (56%).
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Paradoks zaplanowanego koszyka

Wspodtczesny konsument to chodzaca sprzecznosc. Z jednej strony, rynek
nigdy wczesniej nie widziat tak swietnie przygotowanego i "uzbrojonego"
w dane smart shoppera. Codzienne i cotygodniowe zakupy poprzedzone
sg czesto stworzeniem listy, sprawdzeniem aplikacji lojalnosciowej |
weryfikacja cen u konkurencji. Konsument wchodzi do sklepu - fizycznego
lub cyfrowego -z jasnym planem i okreslong barierg budzetowa.

Z drugiej strony, obserwacja zachowan konsumenckich poparta
naukowymi analizami obala mit petnej racjonalnosci. Mimo precyzyjnego
planowania, udziat produktow kupionych pod wptywem impulsu nie tylko
nie spada, ale w wielu przypadkach rosnie, odpowiadajac za znaczaca
czesSC przychodu detalistéow. Zrozumienie, dlaczego rygorystyczny plan
przegrywa z nagta checia zakupu, wymaga szerokiego spojrzenia.

Wydaje sie, ze sktonnos¢ do zakupdw impulsywnych obecnie jest
napedzana przez trzy globalne trendy, uwarunkowane psychologicznie
oraz technologicznie i opisane w literaturze marketingowej:

e Ekonomia mikronagréd i "Lipstick Effect”

W nastepstwie lat niepewnosci makroekonomicznej | zmeczenia
inflacyjnego, globalny konsument zaadaptowat nowa strategie
przetrwania. Zrezygnowat z wielu duzych, kosztownych przyjemnosci (np.
drogich wakacji, sprzetu RTV), ale zaczat rekompensowac to sobie
systematycznymi, drobnymi nagrodami podczas codziennych zakupow.
Ten psychologiczny mechanizm sprawia, ze drozsza przekaska,
rzemieslniczy napodj czy kosmetyk premium laduja w koszyku nie jako
wynik kalkulacji, ale jako szybka, podswiadoma forma poprawy nastroju.
Impuls stat sie narzedziem regulacji emocjonalne;j.
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 Wyczerpanie decyzyjne

Codzienne zakupy, przy obecnym przebodzcowaniu | bogactwie
asortymentu, to ogromny wysitek poznawczy. Zgodnie z teorig ekonomii
behawioralne]j Daniela Kahnemana*, zmeczony analizowaniem cen
konsument szybko wytacza racjonalny, analityczny "System 2" i przechodzi
na zautomatyzowany "System 1". W tym stanie o zakupie nie decyduje juz
logika, ale heurystyki — dostepnos¢ wizualna produktu, atrakcyjnosc
opakowania czy fizyczne umiejscowienie w strefie przykasowe.

» Technologie likwidujace tarcia (Frictionless Commerce)

Impuls to matematyczna funkcja czasu. Im szybciej mozna sfinalizowac
transakcje, tym mniejsza szansa na to, ze wiaczy sie racjonalizowanie
wydatku. Globalhe wdrozenia kas samoobstugowych, ptatnosci
biometrycznych i odroczonych oraz ekosystemow Retail Media skrocity
czas od pojawienia sie pragnienia do zakupu do absolutnego minimum.

*D. Kahnemann, Thinking, Fast and Slow”, 2013
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METODOLOGIA BADANIA

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 6-8 listopada 2025 roku
metoda CAWI (Computer-Assisted Web Interview), polegajaca na realizacji
ankiet internetowych wspomaganych komputerowo. Badanie zostato
zrealizowane przez UCE RESEARCH i Hybrid Europe na ogdlnopolskiej
probie 1007 Polakdw w wieku 18-80 lat. Respondenci zostali dobrani w
sposob kwotowo-losowy a udziat w badaniu miat charakter anonimowy.

Celem badania byto zmierzenie sktonnosci do nieplanowanych zakupow.

Respondentom zadano pytanie:
“Jak czesto zdarza sie Panu/Pani dokonywaé zakupéw towaréw, ktére
nie byty zaplanowane przed wejsciem do sklepu?”
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90% dorostych Polakéw deklaruje, ze zdarza im sie wktadac¢ do koszyka
produkty, ktére przed wejsciem do sklepu nie byty zaplanowane. Prawie
20% robi to zawsze lub prawie zawsze.

Tylko 6% konsumentow trzyma sie listy zakupowej i nie ulega pokusom.

Jak czesto zdarza sie Panu/Pani dokonywac zakupdw towarodw, ktére nie byty zaplanowane
przed wejsciem do sklepu?

Nie pamietam
4% Zawsze

2%

Nigdy
6%

Czesto (prawie za kazdym razem)

17%

Czasami (raz na 2-3 wizyty)

Rzadko (raz na kilka wizyt) 36%
35%
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Nieznaczne rdoznice dziela mezczyzn | kobiety pod wzgledem
deklarowanej czestotliwosci zakupdw impulsowych. Niemniej jednak
mezczyzni wydaja sie konsumentami nieco bardziej

zdyscyplinowanymi.

Odpowiedz “zawsze” i “czesto” wybrato 18% mezczyzn i 20% kobiet. Z kolei
odpowiedz “nigdy” wybrato 8% mezczyzn i tylko 5% kobiet.

Jak czesto zdarza sie Panu/Pani dokonywac zakupdw towarodw, ktére nie byty zaplanowane
przed wejsciem do sklepu?

Nie pamigtam Nie pamigtam

4% Zawsze 4% Zawsze
Nigdy 0 2% Nigdy 0 3%
5% 8%
Rzadko Rzadko
35% 35%
KOBIETY MEZCZYZNI
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Podobnie jak w przypadku lojalnosci, sktonnosé do zakupoéw
impulsowych jest skorelowana z wiekiem - maleje w starszych grupach
wiekowych. Tendencja ta dotyczy konsumentdw powyzej 24 roku zycia.
Odpowiedz “nigdy” wybiera zaledwie 3% oséb w wieku 25-34, ale juz
wsrod osob powyzej 65 lat odpowiedz te wybiera 13% respondentow.

Jak czesto zdarza sie Panu/Pani dokonywaé zakupdw towardw, ktére nie byty zaplanowane
przed wejsciem do sklepu?

® Zawsze @ Czesto (prawie za kazdym razem) Czasami (raz na 2-3 wizyty)
Rzadko (raz na kilka wizyt w sklepie) @ Nigdy Nie pamietam
100% 4% 4% 3% 3% 5% 6%
| zo, |
80% 31%
30% 30%
35%
36%
44%
60% 47%
(o)
40% 40% 38% 38%
36%
36%
28%

28%

20%

0%

25-34 35- 44 45 - 54 55-64 65 - 80
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Najmniejszg skionnos¢ do impulsowych zakupéw wykazuja osoby o
najnizszych dochodach. Ponad dwukrotnie czesciej niz reszta
respondentow deklarujg, ze nigdy nie zdarza im sie wktadac¢ do koszyka
produktow, ktoérych nie planowali.

Z kolei osoby o najwyzszych dochodach czesciej pozwalajg sobie na
spontanicznosé podczas zakupow - 62% z nich deklaruje, ze robi to co

najmniej raz na 3 wizyty w sklepie.

Pozostate grupy dochodowe wykazujg zréznicowane tendencje.

Jak czesto zdarza sie Panu/Pani dokonywac zakupdéw towardw, ktére nie byty zaplanowane
przed wejsciem do sklepu?

@ Zawsze @ Czesto (prawie za kazdym razem) Czasami (raz na 2-3 wizyty)
Rzadko (raz na kilka wizyt w sklepie) @ Nigdy Nie pamietam
Srednia PSS 36% 35% 6% EAA

<1000 zt 16% 31% 31% 4%

1000 -2999 zt RIANIE) 23% 44% 8% A

3000-499921 IR 37% 35% 4%
5000 - 6 999 zt 18% 40% 31% %

7 000 - 8999 zt BT 36% 37% 7% A

9000 zt + 16% 42% 31% 3%

Wole nie mowic 15% 35% 38% 7 9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Zjawisko zakupow impulsowych dotyka kazdego, niezaleznie od grubosci
portfela. Jednak psychologiczne i ekonomiczne mechanizmy, ktoére
popychaja nas do wrzucenia nieplanowanego produktu do koszyka, réznig
sie w zaleznosci od naszej pozycji spoteczne.

Psychologia konsumenta i ekonomia behawioralna pomagajg zrozumiec
te mechanizmy.

W przypadku oséb o nizszym statusie materialnym mozemy mie¢ do
czynienia ze zjawiskami takimi, jak:

e Shopping therapy jako kompensacja i redukcja stresu - drobny,
nieplanowany zakup (np. stodka przekaska, tani gadzet) to szybki,
relatywnie tani zastrzyk dopaminy i chwilowa ucieczka od trudnej
rzeczywistosci;

e Mentalnosé¢ niedoboru - kiedy budzet jest stale napiety, nagty
przyptyw gotéwki (np. dzien wyptaty, nieoczekiwana premia) czesto
wyzwala potrzebe natychmiastowego jej wydania. Wigze sie to z
przekonaniem, ze pieniadze | tak zaraz znikng na niezbedne opftaty i
zakupy, wiec przynajmniej przez ten krotki czas chcemy cieszyC sie
zakupowa spontanicznoscig;

* Konsumpcja na pokaz, czyli sygnalizowanie statusu - paradoksalnie, to
wiasnie w grupach o nizszym statusie czesto obserwuje sie
impulsywne kupowanie produktéw, zwitaszcza znanych marek. Jest to
proba zyskania szacunku w grupie i poczucia przynaleznosci do
"lepszego Swiata".
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U osob o wyzszym statusie impulsywnosc¢ rzadziej wynika z potrzeby
ucieczki przed zyciowymi trudnosciami. Czesciej bywa efektem ubocznym
nadmiaru zasobow oraz przyjetego stylu zycia.

U podtoza impulsywnych zakupow moga lezec¢ takie czynniki, jak:
e Brak barier finansowych - wydanie S$Srodkéw na dodatkowe
przyjemnosci nie stanowi zagrozenia dla ptynnosci domowego

budzetu. Decyzja to czesto krotkie: "Dlaczego nie?";

e Brak czasu na planowanie zakupow - kupujemy produkty potrzebne i
niepotrzebne. Zakupy staja sie tez nagroda za brak czasu dla siebie;

e Hedonizm i poszukiwanie nowosci - gdy podstawowe potrzeby
mamy zaspokojone, zakupy stajg sie forma rozrywki, poszukiwania

nowych bodzcow lub sposobem na przetamanie nudy;

¢ Fear Of Missing Out (FOMO) - dotyczy zwtaszcza nowosci rynkowych i
wynhika z checi dotrzymania kroku otoczeniu o podobnym stylu zycia.

O

f/a\
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Fenomen popularnosci gazetek promocyjnych w Polsce

Za symboliczny poczatek rozwoju wielkich sieci handlowych w Polsce
uznaje sie otwarcie pierwszego hipermarketu francuskiej sieci Auchan w
podwarszawskim Piasecznie w 1996 roku.* Dalszy rozwdj i pojawianie sie
kolejnych sieciowych retailerow wywotaty zmiane oczekiwan i zachowan
klientow - zaczeli porownywac ceny, robi¢ wieksze zakupy jednorazowo i
czesciej planowac wizyty w sklepie z wyprzedzeniem. Zagraniczne sieci
whiosty do Polski bardziej agresywng polityke cenowg i promocyjna,
ktérej naturalng konsekwencjg stata sie regularna dystrybucja gazetek
promocyjnych. Gazetki staty sie prostym sposobem pokazania niskich
cen, rabatéw i przewag nad konkurencja. W praktyce byty tez narzedziem
budowania przyzwyczajen zakupowych. W efekcie staty sie jednym z
podstawowych narzedzi walki o klienta.

Z czasem formy i sposoby dystrybucji gazetek ewoluowaty. Byta to droga
od jednokierunkowej ulotki do interaktywnego, mierzalnego i
personalizowanego kanatu komunikacji. W praktyce oznacza to, ze
gazetka przestata by¢ tylko ,lista promocji”, a stata sie elementem
cyfrowego ekosystemu handlu.

Jednoczesnie pojawity sie gtosy mowigce o tym, ze rozwoj
Zaawansowanego e-commerce, zautomatyzowanej personalizacji,
popularnosc aplikacji lojalnosciowych i zmiana pokoleniowa bezpowrotnie
zmarginalizujg ten nosnik. Rzeczywistos¢ rynkowa okazata sie jednak
zupetnie inna. Zamiast zniknac¢, gazetka przeszta ewolucje, stanowiac dzis
jeden z waznych punktéw styku na s$ciezce zakupowej polskiego
konsumenta, bez ktorego trudno bytoby sieciom handlowym utrzymac
konkurencyjna pozycje w swiadomosci konsumenta.

* Zrédto: https://fwww.rp.pl/biznes/art14800371-zagraniczne-sieci-zdobywaja-rynek
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METODOLOGIA BADANIA

Badanie przeprowadzone metodg ekspozycji banerow z pytaniem w
srodowisku internetowym w dniach 21.10-7.11. 2025 na probie klientéw
wybranych rodzajow sklepow:

Klienci hipermarketéw Klienci dyskontéw
N=1325 (26%) N=1322 (26%)

Klienci supermarketéwi Klienci sklepéw convenience
N= 1241 (24%) N=1217 (24%)

Pytanie filtrujace:
e Czy przed wizyta w sklepie korzysta Pan/Pani z gazetki z promocjami
sieci handlowych?

Pytania merytoryczne:

» Z jakiej formy gazetki Pan/Pani korzysta?
e Czy podczas robienia zakupéw wybiera Pan/Pani produkty z gazetki?



H Ublrlq Klienci sieci handlowych - raport
==for Retal

Srednio, wsérdéd wszystkich badanych typow sklepow 42% klientéw
deklaruje korzystanie z gazetek sklepowych. Skala penetracji nie rozni
sie znaczaco miedzy poszczegolnymi typami.

Stosunkowo najrzadziej korzystajg z gazetek klienci supermarketéw -
61% nie korzysta z nich w ogdle.

Z kolei klienci hipermarketéw korzystajg z nich czesciej niz klienci
pozostatych typdw sieci handlowych (44%)

Czy przed wizyta w sklepie korzysta Pan/Pani z gazetki
Z promocjami sieci handlowych?

@ Zawsze Czasami Nigdy
Srednia 29% 58%
Hipermarket 31% 56%
Supermarket 26% 61%
Dyskont 29% 58%
Convenience 28% 58%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Zarowno papierowa, jak i elektroniczna wersja gazetki ma swoich
zwolennikow. Respondenci jednak nieco czesciej sktaniaja sie ku wersji
elektronicznej - srednio 29% wybiera wytacznie te wersje. Najwieksza
grupa uzytkownikow ceni sobie mozliwosé¢ wyboru miedzy wersja
papierowsq i cyfrowg (srednio 45%).

Gazetki papierowe cieszg sie najwieksza popularnoscia wsrod klientow
hipermarketow (28%), natomiast wersje elektroniczne preferowane s3a
czesciej przez klientéw dyskontéw i sklepéw convenience (32%).

Z jakiej formy gazetki Pan/Pani korzysta?
(Pytanie zadane osobom deklarujgcym korzystanie z gazetki)

@ \Wytacznie z papierowej Wytacznie z elektronicznej

Raz z papierowej, raz z elektronicznej

Srednia 29% 45%
Hipermarket 26% 46%
Supermarket 27% 49%
Dyskont 32% 42%
Convenience - 32% 42%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Respondenci korzystajacy z gazetek w zdecydowanej wiekszosci tylko
czasami kierujg sie podczas zakupow zawartymi w nich ofertami -
Srednio 70%. Zaledwie 18% deklaruje, ze zawsze wybiera produkty z
gazetki.

Najwyzszy odsetek deklarowanego wptywu ofert gazetkowych na
decyzje zakupowe mamy w przypadku supermarketéw - zawsze kupuje
produkty z gazetki 21% korzystajacych z tej formy komunikacji
promocyjnej.

Czy podczas robienia zakupdw wybiera Pan/Pani produkty z gazetki?
(Pytanie zadane osobom deklarujgcym korzystanie z gazetki)

@ Tak, zawsze Tak, czasami Nie wybieram

Total 18% 70% 12%
Hipermarket 16% 76% 9%
Supermarket 21% 66% 13%

Dyskont 18% 70% 13%

Convenience 69% 13%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Penetracja gazetek

Wiekszosé¢ klientéw, niezaleznie od formatu sklepu deklaruje, ze nigdy
nie korzysta z gazetek (od 56% do 61%). Najwyzszy odsetek regularnych
uzytkownikow  (odpowiedz ,zawsze”) odnotowano w formacie
Convenience (14%), choc¢ réznice miedzy formatami nie sg znaczace.
Hipermarkety maja najwiece] uzytkownikéw okazjonalnych (,czasami” —
31%). W przypadku Supermarketow mamy do czynienia z najwyzszym
odsetkiem osob deklarujgcych catkowity brak zainteresowania gazetkami
(61%).

Preferowane formy

Wsréd oséb korzystajagcych z gazetek dominuje model mieszany - z
obu form gazetki naprzemiennie (papierowej i elektronicznej) chetnie
korzystaja klienci wszystkich typow sklepu, jednak podejscie to najwieksza
przewage ma w przypadku supermarketow (49%).

Gazetka cyfrowa cieszy sie najwieksza popularnoscia w Dyskontach oraz
sklepach typu Convenience (32%).

Gazetka papierowa najsilniejszg pozycje utrzymuje w Hipermarketach
(28%), co moze wigzac sie z tradycyjnym sposobem planowania wiekszych
zakupow.

Wptyw gazetki na decyzje zakupowe

Gazetki wptywaja na decyzje zakupowe oséb, ktére decyduja sie z nich
korzysta¢ - 88% z nich korzysta z nich conajmniej czasami, ale tylko
niecate 18% zawsze kupuje produkty z gazetki.

Najwiekszy odsetek korzystajacych z gazetek, ktdérzy zawsze kupuja
prezentowane w nich produkty, to klienci Supermarketéw (21%).
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Podsumowujac, cho¢ ponad potowa klientow nie korzysta z gazetek, dla
pozostatej grupy sg one istotnym narzedziem wspierajgcym zakupy.
Formaty nowoczesne (Dyskont, Convenience) wyraznie przesuwaja sie w
strone form cyfrowych, podczas gdy Hipermarkety wcigz silnie polegaja na
tradycyjnym papierze i modelu mieszanym.

Perspektywa biznesowa moze jednak, ze wzgledu na penetracje gazetek
utrzymujaca sie ponizej 45% klientéw danego typu sklepu, nasuwac
watpliwosci co do poziomu zwrotu z inwestycji. Warto jednak wzig¢ pod
uwage fakt, iz funkcja, jaka petni gazetka w catym ekosystemie
komunikacji marketingowej sklepu ulega przesunieciu - z instrumentu
bezposrednio wptywajagcego na sprzedaz w strone narzedzia
utrzymywania swiadomosci atrakcyjnej oferty i pozycji konkurencyjnej
catej sieci.
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Wyniki badania pokazuja, ze przyczyny lojalnosci Konsumenta - lub jej
braku - znajduja sie poza czynnikami takimi, jak cena, promocja, czy sama
dostepnos¢ produktu. Coraz wyrazniej widzimy, ze zroditem przewagi
rynkowej staje sie zrozumienie systemu wplywu na decyzje zakupowe
Konsumenta.

Dzisiejszy Konsument funkcjonuje w zupetnie innym Srodowisku
percepcyjnym niz jeszcze kilka lat temu. Digitalizacja handlu sprawita, ze
gazetka promocyjna weszta do obiegu cyfrowego i zaczeta niezamierzenie
konkurowac¢ z catym ekosystemem informacji, medidw i bodzcow
reklamowych. W efekcie funkcja gazetki musiata sie zmieni¢ - |
rzeczywiscie sie zmienita.

Badanie ujawnito, ze gazetka znacznie rzadziej wywotuje dzis decyzje
zakupowg, a coraz czesciej peini funkcje orientacji, percepcji ceny,
potwierdzenia wartosci sklepu. To oznacza, ze otworzyly sie nowe pola
wptywu na sprzedaz.
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Skoro gazetka coraz rzadziej domyka decyzje zakupowa, to coraz
wiekszego znaczenia nabiera impuls zakupowy. Wyniki Raportu wskazuja
rowniez, ze skuteczny wptyw na Konsumenta staje sie coraz trudniejszy
dla podmiotdw  opierajagcych sie wytagcznie na  tradycyjnych
mechanizmach komunikacji. Jednoczesnie rosnie przewaga tych
organizacji, ktére potrafig zrozumiec proces zakupowy oraz wykorzystac
wiedze o zachowaniach zakupowych do budowy wptywu.

Witasnie dlatego, w kolejnych etapach badan, chcemy skoncentrowac sie
na analizie mechaniki decyzji zakupowej | rzeczywistych przyczynach
wyboru sklepu i produktu.

Wierze, ze przedstawione obserwacje | kolejne etapy badan przyczynia sie
do budowy nowej efektywnosci komunikacji w retailu i sektorze FMCG.

Michat Rosiak

Retail Strategy & Growth Director
Hybrid
Wspotautor badania
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Hybrid Europe

to firma AdTech, oferujgca innowacyjne rozwigzania
reklamowe i realizujgca kampanie w srodowisku digital na
catym swiecie. Kompleksowy ekosystem Hybrid, oparty na
niezaleznej platformie stuzy marketerom w podnoszeniu
skutecznosci ich dziatan marketingowych. Jednym z
rozwigzan oferowanych przez Hybrid jest Smart Retail -
kampanie oparte na precyzyjnych danych geo-
behawioralnych i szczegotowej analityce footfall.
www.hybridadtech.com

UCE Research

to istniejgca od roku 2007 platforma analityczno-badawcza
dziatajaca w 132 krajach. Panel badawczy UCE Research
obejmuje blisko 150 miln oséb, w tym ponad 2 min
mieszkancow Polski. UCE Research jest czescia UCE
GROUP LTD.

www.uce-pl.com

— Hybrid AdTech Sp. z o.0.
‘_ kontakt@hybridadtech.com
+48 604 983 969

www.hybridadtech.com
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