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WSTEP

Ilu Polakéw ma zamiar skorzysta¢ z noworocznych wyprzedazy? Jakich produktéw bedziemy szukac? Co
bedzie miato dla nas najwieksze znaczenie? Jakie sq réznice w preferencjach zakupowych kobiet i mezczyzn?
Czym réznia sie strategie wyprzedazowe poszczegdlnych pokoler klientéw? Odpowiedzi na wszystkie te
pytania znajda Panstwo w najnowszym raporcie Santander Consumer Banku — banku od kredytéw: ,Polakéw
portfel wtasny: kochamy okazje”. To juz druga edycja tego raportu, opracowanego z inicjatywy wydawcy
karty kredytowej Visa TurboKARTA.

Nasze badanie po raz kolejny pokazato, ze na poziomie deklaracji Polacy sq bardzo rozsagdnymi konsumentami
i do promogji staraja sie podchodzi¢ w sposéb praktyczny — wybierajac produkty, ktére i tak planowali kupié,
te cechujace sie wysokg jako$cia lub szukajac okazji w sklepach o rozpoznawalnych markach. Nie znaczy to,
ze nie zdarza nam sie poddawac¢ wyprzedazowemu szaleAstwu — spory jest odsetek osdb, ktére przyznaja sie
do wydawania na promocjach kwot przewyzszajacych ich mozliwosci finansowe i kupowania rzeczy, ktérych
nie potrzebuja. Co warto odnotowad, badanie uwidocznito sporg grupe bardzo Swiadomych konsumentéw
— ktérzy zawsze czytaja etykiety, zwracaja uwage na kraj pochodzenia produktéw oraz na aspekty etyczne
i ekologiczne dziatalnoéci danego producenta.

Jako, ze wyprzedaze nie s3 juz wytgcznie domena sklepéw stacjonarnych, a w Internecie startuja nawet
jeszcze w trakcie Bozego Narodzenia, w tegorocznej edycji badania sporo miejsca poswieciliSmy tematyce
e-commerce. SprawdziliSmy, ilu Polakéw wybiera zakupy w sieci. PrzeanalizowaliSmy tez, co konsumenci
lubig w obu tych kanatach — stacjonarnym i internetowym. Okazuje sie, ze klienci sa w stanie wskaza¢ spora
liste przewag jednego i drugiego, co pokazuje ze mimo silnego wzrostu segmentu online, z perspektywy
konsumenta wazne, aby oba te kanaty koegzystowaty i pracowaty nad swoja konkurencyjnoscia.

Od 2018 roku zakupy w sklepach stacjonarnych mozna robi¢ jedynie w wyznaczone niedziele handlowe,
ktdrych liczba sukcesywnie maleje. W 2020 roku bedzie ich juz tylko 7. Jak pokazuje nasze badanie,
wiekszosci Polakdéw nie przeszkadzaja te ograniczenia. Jedna czwarta deklaruje, ze zakaz handlu w niedziele
bardzo utrudnia im zycie. Jak sie okazuje, klienci sa tez otwarci na nowinki technologiczne wspierajace
zakupy. Ponad potowa uczestnikow naszego badania uwaza, ze skutecznym rozwigzaniem na ograniczenie
dostepnosci handlu w niedziele moga by¢ sklepy autonomiczne. Podobnie duza jest grupa konsumentéw,
ktdrzy oceniajg, ze wprowadzenie takiego rozwigzania na polski rynek to dobry pomyst.

W raporcie firmowanym przez bank od kredytéw nie mogto zabraknaé¢ danych mdwigcych o korzystaniu
na wyprzedazach z karty kredytowej. Jak deklaruja badani, jesSli nastawiamy sie na tapanie kazdej
atrakcyjnej okazji, dobrze miel ja ze soba na wyprzedazach. Z karty kredytowej bardziej sktonni s3
korzysta¢ podczas wyprzedazy mezczyzni, mieszkancy metropolii, osoby z wyzszym wyksztatceniem
i dysponujace najwyzszymi dochodami. Najwiekszymiich entuzjastami sg trzydziestolatkowie.

Na koniec sprawdziliémy tez, w jakich nastrojach wchodzimy w Nowy Rok. Okazuje sie, ze na progu trzeciego
dziesieciolecia XXI wieku Polacy sg spoteczefnstwem zadowolonym ze swojej sytuacji finansowej — deklaruje
to przewazajaca wiekszos¢ badanych. Optymistycznie nalezy odczytac fakt, ze deklaracje te przewazajg we
wszystkich grupach, niezaleznie od wieku, dochodéw czy miejsca zamieszkania.

Zyczymy sobie i wszystkim Panstwu, aby ten pozytywny nastrdj trwat z nami dtugo po zakonczeniu
noworocznych wyprzedazy.
Zapraszamy do lektury!

Zespo6t Santander Consumer Banku
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https://www.santanderconsumer.pl/karty-kredytowe/visa-turbokarta,4.html

ILU Z NAS RUSZY

NA POSWIATECZNE WYPRZEDAZE?

Przetom roku to tradycyjnie okres postanowie noworocznych i poswiatecznych wyprzedazy. W sklepach online
ruszaja one zaraz po tym, jak wstaniemy od wigilijnego stotu, aby rozkrecac sie przez caty styczen w sklepach
tradycyjnych. Zainteresowanie zakupami podsycajg duze przeceny, intensywnie promowane przez sprzedawcow.
Nie bez znaczenia jest to, ze czas bezposrednio po Swietach to okres przerwy szkolnej, a co za tym idzie czas
urlopdw. Wiecej czasu wolnego to dla wielu Swietna okazja, aby pobuszowad w sklepach w poszukiwaniu okazji.

Jak pokazaty dane z raportu ,Polakéw portfel wtasny — kochamy okazje” z 2018 roku, poswiateczne wietrzenie
magazyndéw to wedtug Polakéw moment, kiedy najbardziej optaca sie szukac okazji zakupowych. Postrzeganie to
potwierdzaja tegoroczne badania. Z wyprzedazy planuje skorzysta¢ ponad 35 proc. z nas. To duzo, zwtaszcza jesli
wezmiemy pod uwage, ze na poziomie deklaracji wcale nie jesteSmy entuzjastami promogji.

ZAINTERESOWANIE WYPRZEDAZAMI NOWOROCZNYMI

?
50,2% 35,6% 14,2%

KONSUMENTOW KONSUMENTOW KONSUMENTOW
NIE PLANUJE ZAKUPOW MA ZAMIAR SKORZYSTAC ROZWAZA TAKA OPCJE
NA WYPRZEDAZACH 7 WYPRZEDAZY

IM MLODSZY KONSUMENT, TYM WIEKSZE PRAWDOPODOBIENSTWO, ZE UDA SIE NA WYPRZEDAZ
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1829 3039 40-49 50-59 60-69 701 wiecej
Tak 473% 51,3% 334% 282% 29,7% 13,3%
Nie 26,6%  32,8% 56,0% 598% 62,7% 76,3%
Nie wiem/Trudno powiedzie¢ 26,1% 15,9% 10,5% 12,0% 7,6% 10,5%
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Ponad 45 proc. badanych twierdzi, ze bedac na zakupach nie zwraca uwagi na zadne promocje, czy znizki i kupuje
tylko to, co jest im potrzebne. Co warto podkresli¢, w stosunku do badania przeprowadzonego rok temu, to grono

zwiekszyto sie istotnie (az o0 18 p.p., z 27,3 proc.)

Niemal 39 proc. konsumentéw twierdzi, ze korzysta z promocji tylko w sytuacji, kiedy obejmuje ona towar, ktéry
i tak zamierzali kupi¢. Jednoczesnie niemal jedna czwarta wychodzac z zatozenia, ze nie warto wydawac zbyt duzo,

zawsze wybiera artykuty, ktére sg aktualnie w promogji.

WSsréd narzedzi i sposobdw, ktére wspomagaja korzystanie z obnizek, najczesdciej deklarowane byto uzywanie
aplikacji mobilnych sklepéw, ktére daja mozliwos¢ zbierania punktéw lub zakupu towaru w promocyjnej cenie.
Z tej metody wyszukiwania okazji korzysta jedna pigta konsumentéw. Zainteresowanie tym sposobem szukania
promocji wzrosto dwukrotnie, w stosunku do roku ubiegtego (z 11,5 proc. do 20,8 proc.). Co ciekawe, na
przestrzeni roku od poprzedniego badania Santander Consumer Banku dotyczacego okazji zmalata tylko jedna
grupa konsumentéw — ci, ktérzy z promocji korzystaja wytacznie w sytuadji, kiedy obejmuje ona towar, ktéry i tak

zamierzali kupié.

POROWNANIE NASTAWIENIA DO PROMOCJI W 201912018

2019 2018

Nie zwracam uwagi na zadne promogje, czy znizki, kupuje to co jest mi 45,3% 27,3%
potrzebne w danym momencie

Z promodji korzystam tylko wtedy, kiedy jest ona na co$, co i tak miatem kupi¢ 38,9% 46,7%
Nie lubie wydawac za duzo, wiec wybieram zawsze te produkty, ktére sg o o
aktualnie w promodji 22,8% 18.5%
Korzystam z aplikacji mobilnej sklepu, aby mie¢ znizki / zbiera¢ punkty 20,8% 11,5%
Robie liste zakupdw z gazetka danej sieci w rece 16,4% 8,1%
UW|elt?{am promogdje - praktycznie nie kupuje niczego, co nie jest w promodji 16.2% 8,6%
/ ze znizka !

Chevt.nle zapisuje sie do programéw lojalnosciowych ikorzystam z punktéw 15,6% 12,8%
/ znizek

Korzystam z kuponéw dostepnych w gazetkach, aby mie¢ znizki 15,0% 7,1%

Ankietowani mieli mozliwo$¢ wyboru 3 odpowiedzi. Pominieto odpowiedzi: Nie wiem, trudno powiedzie¢.



CZEGO SZUKAMY NA SEZONOWYCH

PROMOCJACH?

W pierwszej pigtce produktéw, ktdre s najczesciej kupowane na wyprzedazach, podobnie jak w roku ubiegtym

znalazty sie odziez i obuwie, sprzet RTV, AGD, laptopy i komputery oraz wyposazenie domu. Wedtug danych

z badania Santander Consumer Banku, zainteresowanie nimi na promocjach po Bozym Narodzeniu deklaruje w tym
roku odpowiednio 47,5 proc., 28,3 proc., 22 proc., 13,2 proc. oraz 12,9 proc. Sktonno$¢ do wyboru produktu z danej

kategorii jest niezalezna od wyksztatcenia, miejsca zamieszkania czy dochodu respondenta.

Do ciekawszych wnioskéw mozna dojs¢ analizujac towary, ktére ciesza sie mniejsza popularnoscia. Dla przyktadu,
samochodami czeéciej beda sie interesowad mieszkancy wsi, ksigzkami respondenci z wyksztatceniem wyzszym.

PRODUKTY, KTORE ZDANIEM ANKIETOWANYCH OPLACA SIE KUPOWAC
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47,5%

Ubrania / obuwie

12,9%

Wyposazenie domu
i ogrodu

1,1%

Art. spozywcze

NA WYPRZEDAZACH NOWOROCZNYCH
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28,3%

Sprzet RTV
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11,2%

Perfumy / kosmetyki
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Sprzet sportowy
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Sprzet AGD
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9,7%

Ksigzki

5,1%

Samochody
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13,2%

Laptopy / komputery
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71,9%

Smartfony / tablety

3,9%

Zabawki

Dane nie sumujg sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi. Pominieto odpowiedz: Inne.



IM WYZSZE WYKSZTALCENIE,
TYM WIEKSZE ZAINTERESOWANIE KSIAZKAMI
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Podstawowe/ Srednie Wyzsze
zawodowe i policealne
Ksiazki 4,9% 10,4% 14,4%
Sprzet sportowy 0,9% 6,8% 11,9%

To, czego przede wszystkim szukamy na promocjach, to produkty markowe. Na pytanie o to, na co zwracaja uwage
podczas wyprzedazy, blisko 40 proc. Polakéw wskazato wtasnie na marke, jako czynnik, ktéry decyduje o finalnym
zakupie. Zmienna ta wyprzedza inne - takie jak cena, wysokos$¢ znizki, wielko$¢ rabatu, a nawet samo to, czy dany
produkt przypadt nam do gustu.

Marka ma znaczenie przede wszystkim dla trzydziestolatkéw i oséb w przedziale wiekowym 60-69 lat. Mtodsi
respondenci beda bardziej sktonni kupi¢ po prostu taki produkt, ktéry przypadt im do gustu. Brand bedzie tez
czynnikiem decydujacym przede wszystkim dla konsumentéw z duzych miast (250-500 tys.). Jego znaczenie
wyraznie koreluje z wyksztatceniem. O ile w przypadku 0séb z wyksztatceniem podstawowym marke jako kluczowy
czynnik decyzji zakupowej wskazuje 30 proc. badanych, w grupie oséb z wyksztatceniem wyzszym juz 45 proc.

CZYNNIKI, KTORE DECYDUJA O FINALNYM ZAKUPIE PRODUKTU NA WYPRZEDAZY

38,1%

Marka produktu
25,3%

Réznica miedzy pierwotna a

oferowanga na wyprzedazy ceng

=1 15,7% B 12,3% 11,5%
o,l1=21]o
% g % Produkty otrzymywane ? : Rekomendacje innych Nie wiem, trudno

gratis lub 3 w cenie 2 kupujacych, oceny i opinie powiedzie¢

35,5% 28,6%

Aktualna cena produktu Produkt przypadt mi
do gustu

Q
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17,5% o] 15,9%
Wysokos¢ rabatu ’@‘@ Mozliwos¢ wymiany /

zwrotu

”E
i

Dane nie sumuja sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskazac¢ 3 odpowiedzi.



IM MLODSZY ANKIETOWANY, TYM CZESCIEJ SPRAWDZA ROZNICE MIEDZY PIERWOTNA,

A OFEROWANA CENA
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40% 34,6% 251% 20,4% 13,6% 4,6%

DLA 0SOB, KTORE ZARABIAJA NAJMNIEJ, NAJBARDZIEJ ISTOTNA INFORMACJA
O PROMOCJI BEDZIE PROCENTOWA WYSOKOSC RABATU
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STRATEGIE NA WYPRZEDAZE

Prawie 30 proc. respondentéw uwaza, ze zakupy z gotodwka w portfelu to najlepszy sposéb na to, by nie wydaé
wiecej pieniedzy, niz sie zaplanowato. Te strategie zakupowa wybieraja z reguty osoby starsze oraz mieszkancy
wsi. Co piaty konsument z mysla o wyprzedazach oszczedza juz duzo wczesniej. Wszystko po to, by dysponowadé
wiekszymi Srodkami w trakcie akcji promocyjnych. Blisko jedna pigta respondentéw deklaruje, ze planujac
zakupy nalezy najpierw okresli¢ swdj budzet, a nastepnie konsekwentnie sie go trzymac. To zachowanie cechuje

w szczegdblnosci osoby z wyzszym wyksztatceniem.

TOP 5 STRATEGI| WYPRZEDAZOWYCH

©

® , |
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29,2% 21,7% 18,5% 9,5% 1,7%

Ide z gotéwka Oszczedzam Okres$lam budzet Najlepiej wykorzystac Korzystam z karty
z wyprzedzeniem i sie go trzymam prezenty gwiazdkowe kredytowej
(bony/gotdéwke)

SWOJ BUDZET ZAKUPOWY CZESCIEJ PLANUJA BADANI Z WYKSZTALCENIEM WYZSZYM
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Podstawowe/ Srednie Wyzsze
zawodowe i policealne
Planujac zakupy na wyprzedazach trzeba mie¢
jac zaipy na e 10.2% 17,4% 29,3%

okreslony maksymalny budzet i sie go trzymac



NA WYPRZEDAZACH KOCHAMY

PRAWDZIWE OKAZJE

Zapytalismy réwniez Polakéw, czy mieli jakie§ negatywne doswiadczenia zwigzane z zakupami na wyprzedazach.
Ponad 18 proc. respondentéw po fakcie stwierdzito, ze ich zakup wcale nie byt okazja. Byta to najczesciej
wskazywana odpowiedz. Blisko 17 proc. konsumentdéw przyznaje, ze podczas promogji zdarza im sie wydacé wiecej,
niz planowali. Okoto 17 proc. zwracato réwniez uwage na fakt, ze produkt, na ktory czekali nie zostat przeceniony,
w zwiazku z czym do zadnych zakupdéw nie doszto. W pierwszej pigtce negatywnych doswiadczen znalazto sie
réwniez wyprzedanie produktéw, na ktére ankietowani czekali (14,9 proc.) albo zakup niepotrzebnych towaréw
(13,8 proc.). Do nieuzywania zakupionych na promocjach rzeczy przyznaje sie az 22,3 proc. ankietowanych w wieku
18-29 lat. Najbardziej $wiadomga grupa konsumencka sa ankietowani w wieku 50-59 lat i powyzej 70 lat. Raptem

3,6 proc. pierwszych oraz 5,1 proc. dotkneta kiedykolwiek taka sytuacja.

18,4%

Konsumentéw po
sprawdzeniu cen przekonato
sie, ze ich zakup nie byt okazja

14,9%

Nie kupito tego co chdielj,
bo produkt zostat wyprzedany

7

10,9%

Kupito towar w ztym
rozmiarze

(5

[=
16,8%

Przyznaje, ze na wyprzedazach
zdarza sie im wydac¢ wiecej
niz planowali

M

- ﬁ
13,8%

Kupito rzeczy, ktérych
potem nie uzywato

7,6%
Kupito towar ztej jakosci
tylko dlatego, ze byt
przeceniony

16,8%

Zrezygnowato z zakupu bo
produkt na ktérym im zalezato
nie zostat przeceniony

oo

S

L=

13,4%

Kupito towar
zwada

(oo

4,3%
Kupito co$ co potem chciato

oddag, ale nie byto takiej
mozliwosci

Dane nie sumujg sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi.



tOWCY OKAZJI DOCENIAJA

KARTY KREDYTOWE

Jedli nastawiamy sie na tapanie kazdej atrakcyjnej okazji, dobrze mie¢ ze soba na wyprzedazach karte kredytowa.
Okoto 8 proc. respondentdéw wskazuje, ze wtasnie w takich okolicznosciach bardzo sie ona przydaje — daje pewnos¢,
ze niczego sie nie przegapi.

Z karty kredytowej znacznie bardziej sktonni sg korzysta¢ podczas wyprzedazy mezczyzni (11 proc. w poréwnaniu
z 5 proc. kobiet). To réwniez panowie chetniej zaptacg karta za produkt, ktéry stanowi dla nich duzg okazje, ale
w danym momencie nie majg dos$¢ biezacych Srodkdw, aby go kupi¢ (lub wrecz ich na niego nie stac). Przyznato
tak 8,5 proc. mezczyzn i 5 proc. kobiet. W sumie, w takich okolicznoéciach z karty planuje skorzysta¢ 7 proc.
konsumentow. Najwieksze grupy stanowig wsrdd nich to szesédziesieciolatkowie, mieszkancy metropolii, osoby
z wyzszym wyksztatceniem i najwiecej zarabiajacy (14 proc. w grupie dochodowej 4000-4999 zt, 12,8 proc.
W grupie zarabiajacej 5 000 zt i wiecej).

Najwiekszymi entuzjastami kart sg trzydziestolatkowie — w tej grupie udziat oséb, ktére doceniajg mozliwosé
korzystania z karty w sezonie okazji wynosi niemal 14 proc. Wyraznie bardziej sktonni do takiego podejscia sa tez
mieszkancy Sredniej wielkosci miast (gdzie udziat ten wynosi niemal 16 proc.). Co ciekawe, najwiekszy odsetek oséb
postrzegajacych w ten sposdéb karte kredytowa znajdziemy w grupie respondentéw z najnizszym wyksztatceniem
(9 proc.) — co mozna powigza¢ z mniejszymi zasobami finansowymi. Jednoczesdnie jednak to wtasnie w grupie
0sbéb zarabiajacych najwiecej (5 000 zt i wiecej) znajdziemy najliczniejsza grupe oséb doceniajacych dodatkowe
mozliwosci skorzystania z okazji, jakie daje karta kredytowa (prawie 15 proc.). Analogicznie jest z respondentami,
ktérzy sq zadowoleni ze swojej aktualnej sytuacji finansowej (18 proc.).

NA WYPRZEDAZY PRZYDA JE SIE KARTA KREDYTOWA
- MOZNA MIEC PEWNOSC, ZE NIE PRZEGAPI SIE ZADNEJ OKAZJI
(s,

2 2 —(oo
2 9 Bl 2
(L7 (3039 QT i

11% 14% 16% 15% 18%

Mezczyzni Mezczyzni Mieszkancy Osoby z dochodem Osoby zadowolone ze
30-39 lat Srednich miast 5000 zt + swojej sytuadji finansowej
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SKLEPY STACJONARNE

MAJA WIELE ZALET

Latem 2019 roku warto$¢ rynku e-commerce w Polsce
przekroczyta magiczng bariere 51 mld zt, przy wzroécie na
poziomie 18 proc. r/r. Tempo to robi wrazanie, cho¢ nie
jest tak duze, jak w latach poprzednich, kiedy dynamika
ta siegata nawet ok. 30 proc. Jak pokazuje badanie
wykonane na potrzeby tego raportu, nadal ok. 40 proc.
Polakéw nie kupuje online, co ilustruje dalszy potencjat
wzrostu rynku.

Zapytalismy konsumentéw, jakie z ich perspektywy
sg kluczowe réznice pomiedzy zakupami w sklepach
stacjonarnych i internetowych, i ktére przewagi kazdego
z tych kanatéw s3 dla nich najbardziej istotne. Nie jest
zaskoczeniem, ze gtéwna zalety sklepdw stacjonarnych
jest to, ze konsument moze do nich wejé¢, doktadnie
zobaczy¢ produkt, ktérym jest zainteresowany, dotknaé
go, czy tez przetestowad. Za to wtasnie ceni sobie
tradycyjny model sprzedazy zdecydowana wiekszo$c
respondentéw (74,5 proc.). Co drugi ankietowany docenia
w zakupach offline to, ze moze miec towar od reki. Byty
to dwie zdecydowanie najczesciej wskazywane cechy.

Co warto zauwazy¢, az jedna pigta konsumentéw
ceni sobie zakupy stacjonarne przede wszystkim za
anonimowos¢. Najwiece] takich deklaracji ztozyli badani
z najmtodszej grupy (36,3 proc. respondentéw w wieku
18-29 lat) — co wskazywaé moze na wysoka swiadomosc
tego, jak dane uzytkownikéw wykorzystywane s3 przez
firmy internetowe. Z kolei dla oséb urodzonych w latach
60. XX wieku znaczenie ma dostep do pomocnej obstugi
w sklepie tradycyjnym.

Ankietowani przyznali, ze przy okazji zakupéw, czesto
korzystaja z dodatkowych elementéw oferty galerii
handlowych, tj. stref z restauracjami czy z kina. Ze
wzgledu na dostep do tej infrastruktury docenia
tradycyjny kanat sprzedazy 14 proc. ankietowanych. Jest
to charakterystyczne zwtaszcza dla oséb z wyksztatceniem
wyzszym (16,5 proc. wskazan w tej grupie).

PRZEWAGI SKLEPOW STACJONARNYCH
NAD SKLEPAMI INTERNETOWYMI

\Nis

(:
=2

25

@
&5

74,5%

Wiem co kupuje, bo moge to zobaczy¢
i dotknac, skorzystac z testeréw

52,2%

Otrzymuje towar od reki

26,4%

Moge liczy¢ na profesjonalna obstuge

21,1%

Jestem anonimowy — sklep nie zbiera
moich danych

14,1%

W jednym miejscu oprécz zakupéw
moge tez zjes¢ lub pojs¢ do kina

12,1%

Lubie w ten sposdb spedzac czas
(sam lub z przyjaciétmi / rodzing)

9,7%

Moge sie dowiedzied, ze sq jakie$ nowe
produkty / oferty

2,4%

Moge skorzystac z oferty kredytowej —
kupic towar na raty

Dane nie sumujg sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi.
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ANKIETOWANI Z WYZSZYM WYKSZTALCENIEM W TRAKCIE ZAKUPOW LUBIA ZJESC 1 POJSC DO KINA

= = =2

Podstawowe/ Srednie

Wyzsze
zawodowe i policealne
W jednym miejscu oprécz zakupéw moge o o o
tez np. zjes¢ obiad lub pojé¢ do kina 11.6% 14,8% 16,5%

Grupa 12,1 proc. konsumentéw chodzi do tradycyjnych sklepéw, bo po prostu lubi tak spedzaé swdj wolny czas.

Oséb takich znalez¢ mozna najwiecej wéréd badanych z podstawowym wyksztatceniem i jednoczesnie w grupie
konsumentéw o najnizszych dochodach.

NN

ANKIETOWANI Z NAJNIZSZYM DOCHODEM LUBIA SPEDZAC SWOJ WOLNY CZAS NA ZAKUPACH
S N\

@@V = X
X+ XXz X X X X

do 999 zt 1000zt 2000zt 3000zt 4000 zt 5000zt
-1999 zt 2999zt -3999zt -4999 zt i wiecej

NN

Sredni dochéd netto na osobe w rodzinie miesiecznie
Lubie w ten sposdb spedzac czas

(sam lub z przyjaciétmi / rodzing) 21,7% 142% 141% 9,4% 3,7% 9,9%



Robienie zakupdw w sklepach stacjonarnych ma tez swoje wady. Wedtug konsumentdédw najbardziej denerwujace
sg kolejki do kasy i przymierzalni (37,8 proc.), ttumy ludzi (33,7 proc.) oraz batagan w sklepie (26,3 proc). Brak
miejsca parkingowego jest bolaczka 15,7 proc. konsumentdw, ale zaskakujgco, dotyka on bardziej mieszkancéw
duzych i matych miast (kolejno 26,5 proc i 17,8 proc.), niz najwiekszych metropolii (9,8 proc.). Ci zdecydowanie
czesciej narzekaja na marnowanie czasu w kolejce (44,2 proc.). Co dziesiaty konsument zwraca réwniez uwage na

zte warunki panujace w budynkach galerii handlowych, takie jak zbyt wysoka temperatura, ostre Swiatto czy hatas.

WADY SKLEPOW TRADYCYJNYCH

(o) o

0000 5’0% . AATA
q‘m 0ooo | fym

0000 ===

37,8%

Duze kolejki do kas
i przymierzalni

Mata liczba pracownikéw,
ktérzy nie nadazaja
z obstugg klientéw

10,2%

Zte warunki — temperatura,
Swiatto, hatas

33,7%

Ttumy ludzi / duzy ruch

12,5%

Braki w asortymencie
np. rozmiaréw ubran,
modeli sprzetu

éfmo

10,2%

Zbyt nachalni pracownicy

sklepu

8,8%

Nic mnie nie

4,9%

15,7%

Brak miejsca
parkingowego

26,3%
Batagan w sklepie, towary

odktadane w przypadkowych
miejscach przez klientow

11,8%

Brak mozliwosci zrobienia
zakupdéw w niedziele

11,8%

Pracownicy ignorujacy
klientéw

8,8%

Kiedy sklep nie przyjmuje
ptatnosci karta

9,2%

Nachalne promocje
(np. hostessy zaczepiajace
klientéw w sklepie)

4,6%

Klienci zwracajacy

Wyzsze ceny niz w sklepie

internetowym zakupy

denerwuje

Dane nie sumuja sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi.

Mata liczba pracownikéw sklepu, nienadazajgcych z obstugg klientdw stanowi problem dla 14 proc. respondentéw. Jednak,
gdyby w ankiecie udziat wziety tylko osoby w wieku 70 plus, wspétczynnik wzréstby do 22,2 proc. Starsi konsumenci
szczegdblnie cenig sobie pomoc pracownikdw sklepu, nie dziwi wiec fakt, ze nie przeszkadzaja im tez hostessy naktaniajace

do promocyjnych zakupdéw. Grupa ta zdecydowanie najgorzej toleruje kolejki — do kas i przymierzalni.
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KLIENTOW W ROZNYM WIEKU IRYTUJA W SKLEPACH STACJONARNYCH ROZNE RZECZY

m \(,.‘)l

Ttumy ludzi / duzy ruch

Duze kolejki do kasy i przymierzalni

Zte warunki - temperatura, $wiatto, hatas itd.

Brak miejsca parkingowego

Braki w asortymencie np. rozmiaréw ubran,
modeli sprzetu albo sprzetu o okreslonych
parametrach (np. kolor czy pojemno$¢)

Klienci zwracajacy zakupy (np. z Internetu)

Mata liczba pracownikéw sklepu, ktérzy
nie nadazaja z obstuga klientéw

Zbyt nachalni pracownicy sklepu, ktérzy
prébuja sprzedac towar za wszelka cene

Pracownicy ignorujacy klientéw

Batagan w sklepie, towary odktadane
w przypadkowych miejscach przez innych
klientéw

Wyzsze ceny niz w sklepie internetowym

Kiedy sklep nie przyjmuje ptatnosci karta

Nachalne promocje (np. hostessy zaczepiajace

klientéw w sklepie lub kasjer dopytujacy czy
chcemy skorzystac z promogji)

Brak mozliwosci zrobienia zakupéw w niedziele

Nic mnie nie denerwuje

Nie wiem, trudno powiedzie¢

\65’
N
I 1

18-29

39,3%
32,4%
18,4%
14.5%

5,2%
13,5%

9,8%

5,9%

5,6%

28,8%

12,9%
14,0%

19,1%

1,8%
7,3%
5,4%

30-39

31,2%
38.6%
4,8%
28,4%

17,0%

6,5%

15,2%

19,9%

12,0%

23,3%

3.9%
9.0%

6,9%

17,5%
8,1%
0,0%

Wiek
40-49

43,5%
32,0%
6,8%
20,4%

9,0%

2,1%

12,2%

6,8%

13,5%

16,3%

8,8%
4,8%

8,8%

—_— -
o o
~N N
X IR

1.1%

50-59

33.1%
40,5%
10.6%
12,9%

20,5%

0,0%

11,1%

11,1%

12,2%

25,1%

0,0%
11,4%

51%

11,0%
3,7%
2,7%

@

U/

60-69

27,5%

37,7%

13,3%
9,7%

14,0%

0,8%

13.5%

5,6%

8,7%

40,4%

2,0%
4,2%

8.7%

18,1%
12,3%
0,0%

70iwiecej

25,0%
48,8%
7,0%
2,0%

8,5%

2,1%

22,2%

9.9%

21,9%

24,5%

0,0%
8,3%

4,6%

3,9%
11,7%
0,0%



BRAK MIEJSCA PARKINGOWEGO PRZESZKADZA ZW+ASZCZA MIESZKANCOM DUZYCH MIAST

do 50 tys. 50-250 tys.

Podczas zakupéw w sklepie stacjonarnym

przeszkadza mi brak miejsca parkingowego

wies mate Srednie duze miasto
miasto miasto 250-500tys.

16,1% 17,8% 13,5% 26,5%

metropolia
powyzej
500tys.

9,8%

W grupie klientéw, ktérzy korzystaja wytacznie z handlu tradycyjnego przewazajg mieszkancy matych osrodkéw,
osoby z najnizszym wyksztatceniem i osoby starsze. Im wyzszy dochdd uczestnika badania, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze korzysta on z e-commerce.

IM WYZSZY DOCHOD, TYM WIECEJ RESPONDENTOW ROBIACYCH ZAKUPY ONLINE

Nie robie zakupéw w sklepach
online /w internecie

NN
NN

7z
X2
S & &S §ﬁ?

do 999 zt 1000 zt 2000 zt 3000 zt 4000 zt
-1999 zt -2999 7t -3999 zt -4999 zt

Sredni dochéd netto na osobe w rodzinie miesiecznie

345% 66,8% 482% 211% 11,3%

NN

N
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5000 zt
iwiecej

8,0%



W ZAKUPACH ONLINE

LICZY SIE WYGODA

Handel online klienci lubia przede wszystkim za wygode. Ponad 44 proc. ankietowanych docenia mozliwosé
kupowania produktéw z domu, 24 godziny na dobe. Kolejne 38,7 proc. uwaza, ze w ten sposéb oszczedza czas,
ktéry w przypadku zakupdw stacjonarnych traci sie na dojazd, parkowanie czy stanie w kolejce. Bogaty asortyment
sklepow online jest wazny dla prawie 30 proc. respondentdédw. Na te przewage zwracali uwage gtéwnie mieszkancy
wsi, a jej znaczenie malato wraz ze wzrostem wielkosci miasta. Dla przyktadu duzy wybdér w kanale online docenia
19,9 proc. mieszkancéw metropolii i 41,2 proc. mieszkancédw najmniejszych osrodkéw.

W katalogu zalet e-commerce znalazty sie réwniez mozliwos¢ poréwnywania cen (23,6 proc.) czy kupowania
produktéw z catego Swiata (23,5 proc.). Im mtodszy respondent, tym dostep do platform zagranicznych miat
wieksze znaczenie. Na te opcje czesciej tez zwracali uwage badani z nizszym wyksztatceniem. Kolejne istotne
przewagi e-handlu to dostawa do domu i brak potrzeby dZzwigania zakupéw (17,2 proc.) oraz mozliwos$¢ dokonania
zwrotu bez podawania przyczyny (12,0 proc). Co ciekawe, niewielu badanych wskazato jako istotny czynnik
widocznos$¢ opinii o produkcie. Zwrdcit na to uwage tylko jeden na dziesieciu respondentow.

Réznorodne formy ptatnosci docenia w sklepach online 4,9 proc. konsumentdw. Fakt, ze jest to jedna z rzadziej
wymienianych zalet moze wskazywad, ze taka opcja w tym kanale jest dla klientéw czym$ oczywistym. Niecate
3 proc. kupujacych docenia jako jedng z opcji ptatniczych mozliwos¢ skorzystania z kredytu — w formie karty
kredytowej albo rat online.

POLACY DOCENIAJA E-COMMERCE ZA WYGODE ROBIENIA ZAKUPOW

44,1% 38,7% e ® 29,3%

Gt

Jest to bardzo wygodne
—kupuje, kiedy chce,
i o ktérej chce

23,6%

Moge poréwnac
ceny

18,9%

Moge kupowac towary
niedostepne w sklepach
stacjonarnych w Polsce

9,4%

Widze opinie o produkcie
—moge wybrac bardziej
Swiadomie

Nie trace czasu na dojazd /
parkowanie / kolejke

23,5%

Moge kupowac w sklepach
z catego $wiata

17,2%

Nie musze dzwigac
zakupéw

4,9%

Mam wiele réznych opdji
ptatnosci online

Dane nie sumujg sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi.

Mam bardzo duzy
wybér

19,8%

Ceny sq nizsze niz
w sklepach stacjonarnych

12,0%

Mam mozliwos¢é
dokonania zwrotu bez
podania przyczyny

2,6%

Moge kupi¢ towar na
kredyt —kartg kredytowa
albo na raty online
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Podstawowa wada e-commerce jest brak mozliwosci przymiarki i fizycznego obejrzenia towaru — wskazywat na
to co piaty badany. Podczas zakupdéw online denerwuje nas tez konieczno$¢ rejestracji w sklepie (16,0 proc.) oraz
przerzucenie kosztu zwrotu na kupujacego (14,3 proc.). Respondenci, zwtaszcza trzydziestolatkowie, zwracaja
rowniez uwage na wyswietlajace sie im wszedzie reklamy internetowe towaréw, ktérych wczesniej szukali lub
ktére kupili w przesztosdci (12,3 proc.). Kolejne grzechy e-commerce to zbyt wysoki koszt dostawy (11,4 proc.),
manipulowanie ceng (11,0 proc.) oraz masa zgdéd marketingowych do oznaczenia czy regulaminéw do akceptacji
(10,4 proc.). Ta konieczno$¢ denerwuje najczesciej ankietowanych po studiach (15,7 proc.).

WADY ZAKUPOW W SIECI

19,7%

Brak mozliwosci fizycznego
obejrzenia towaru /
przymierzenia

ffJOSTAWA $$$

11,4%

Zbyt wysokie koszty
dostawy

1,1%

Nic mnie nie
denerwuje

3,7%

Brak zaufania do
sprzedawcy

16,0%

Wymuszanie rejestradji,
aby méc zrobic zakupy

11,0%
Manipulowanie ceng - np.
zanizanie ceny i zawyzanie

kosztu dostawy

6,3%

Brak dostepnosci
popularnych rozmiaréw

2,5%

Brak mozliwosci zaptacenia
karta kredytowsa

Dane nie sumujg sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi.

14,3%

Zwrot towaru na
koszt kupujacego

10,4%

Mnéstwo zgdd do
odznaczenia badz
regulaminéw do akceptagji

]

©—©

5,3%

Ewentualna koniecznosé
zwrotu towaru

1,9%

Brak dostepnych wygodnych
form ptatnoéci (przelew
Jreczny” na konto zamiast
przelewu szybkiego)

12,3%

Pojawiajace sie wszedzie
reklamy online towaréw,
ktére ogladatem / kupowatem

9,1%

Zbyt dtugi czas oczekiwania
na dostawe towaru

4,4%

Niewygodna strona
sklepu

___________ o

Wyzsze ceny niz
w sklepach
stacjonarnych
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KLIENTOW W ROZNYM WIEKU IRYTUJA W SKLEPACH INTERNETOWYCH INNE RZECZY

Brak mozliwosci fizycznego obejrzenia
towaru/przymierzenia

Wymuszenie rejestracji, aby moc zrobic¢ zakupy
Zwrot towaru na koszt kupujacego

Niewygodna strona sklepu (np. brak
przydatnych filtréw)

Manipulowanie ceng — np. zanizanie ceny
i zawyzenie kosztu dostawy

Brak dostepnych wygodnych form
natychmiastowej ptatnosci (przelew ,reczny”
na konto zamiast przelewu natychmiastowego)

Brak mozliwosci zaptacenia karta kredytows
Brak zaufania do sprzedawcy

Mnéstwo zgdd do odznaczenia badz
regulaminéw do akceptadji

Brak dostepnosci popularnych rozmiaréw
Zbyt dtugi czas oczekiwania na dostawe towaru

Pojawiajace sie wszedzie reklamy online
towardw, ktére ogladatem / kupowatem

Ewentualna konieczno$¢ zwrotu towaru
Wyzsze ceny, niz w sklepach stacjonarnych
Zbyt wysokie koszty dostawy

Nic mnie nie denerwuje

Nie wiem, trudno powiedzieé

Wiek
18-29 30-39 40-49 50-59
20,6% 33,5% 15,8% 22,5%
21,6% 17.9% 17.9% 19,0%
20,9% 20,0% 10,5% 14.2%
2.9% 8,0% 5,2% 8,0%
13,5% 21,9% 6,3% 7,0%
2,7% 1,6% 0,7% 2.6%
1,6% 3,2% 3.0% 2,9%
7,9% 3,0% 5,9% 0,6%
13,8% 18,7% 12.9% 3,7%
16,0% 4.8% 7,0% 3,5%
14,6% 9,6% 10,3% 9,4%
9. 7% 30,4% 13,3% 3,1%
7,3% 16,0% 2.9% 1,4%
0,0% 2,0% 0,0% 4,6%
9,4% 19,3% 9,8% 14,7%
22,3% 9,2% 3.2% 3,1%
2,0% 0,0% 2,6% 2.6%

7

AVAV & =
2 &
60-69 70iwiecej
15,6% 3,0%
7,0% 9,9%
10,2% 5,9%
0,6% 0,0%
11.1% 1,3%
2,8% 1,0%
3,6% 0,0%
0,6% 3,8%
6,2% 2,8%
2,1% 2,0%
7,8% 0,0%
8,7% 2,3%
0,0% 0,0%
1.1% 0,0%
11.0% 0,0%
0,0% 0,0%
4,2% 4,0%



PRZYJMOWANIE PLATNOSCI

KARTA TO KONIECZNOSC

Polscy konsumenci przyzwyczaili sie juz do wielu wygodnych, bezgotéwkowych form ptatnosci — zaréwno
w sklepach stacjonarnych, jak i e-commerce. Prawie 9 proc. badanych wskazuje, ze w trakcie zakupodw
w tradycyjnym sklepie irytuje ich brak mozliwosci zaptacenia karta.

Brak mozliwosci ptacenia karta stanowi nieco wiekszy problem z perspektywy kobiet (9,6 proc.) niz mezczyzn
(7,8 proc.). Jest to znacznie bardziej istotne dla oséb najmtodszych niz dla pozostatych grup wiekowych (14 proc.
w poréwnaniu z np. 9 proc. wsrdd trzydziestolatkow, czy 4,2 proc. w grupie 60-69). Do ptatnosci kartg sa tez
bardziej przyzwyczajeni mieszkancy wiekszych osrodkéw. O ile na wsi brak takiej opcji w sklepie stanowi problem
dla 7,8 proc. respondentéw, o tyle w duzych miastach juz dla 15,3 proc. (a 13,2 proc. w najwiekszych metropoliach).
Sklep powinien tez zadbac o ptatnoéci kartg, jesli zalezy mu na konsumentach z wyzszym wyksztatceniem i bardziej
zamoznych. Brak takiej opcji bedzie irytujacy tylko dla 2 proc. 0séb z wyksztatceniem podstawowym, ale juz dla
19 proc. 0séb z wyksztatceniem wyzszym. Podobnie dla 13,4 proc. oséb zarabiajacych najwiecej (podczas, gdy dla
konsumenta o najnizszych dochodach nie jest to w ogdle problemem).

PODCZAS ZAKUPOW W SKLEPIE STACJONARNYM DENERWUJE MNIE,
KIEDY NIE SA PRZYJMOWANE PLATNOSCI KARTA

2 8B 2 8 8 &

18-29 30-39 40-49 50-59 70iwiecej
Wiek
14% 9,0% 4,8% 11,4% 4,2% 8,3%

wies mate miasto srednle miasto duze miasto metropolia
do 50 tys. 50-250 tys. 250-500tys. powyzej
500 tys.

Miejsce zamieszkania

7,8% 9,6% 4,7% 153% 13,2%
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Podstawowe/ Srednie Wyzsze
zawodowe i policealne
Wyksztatcenie
2,1% 7,4% 19,0%
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Sredni dochéd netto na osobe w rodzinie

0,0% 6,8% 10,8% 103% 14,1% 13,4%

Brak mozliwosci ptacenia karta nie stanowi problemu w sklepach online. Na brak takiej opcji wskazuje ok.
2,5 proc. badanych, kolejne 2 proc. negatywnie ocenia w ogdle brak mozliwosci skorzystania z wygodnych form
natychmiastowej ptatnosci online (i np. koniecznos$¢ wykonania ,recznie” przelewu). Moze to wynikaé¢ réwniez
z réznorodnych form ptatnosci za zamowienie, jakie dostepne sg w sprzedazy internetowe;.

Ok. 5 proc. badanych w zakupach online najbardziej ceni sobie mozliwos¢ skorzystania z wielu réznych opgji

ptatniczych. Kolejne 3 proc. wskazuje, ze istotna zaleta sklepu internetowego jest mozliwos¢ skorzystania z kredytu
—w formie karty kredytowej lub rat online.



ODPOWIEDZIALNI KONSUMENCI

Jak pokazato badanie Santander Consumer Banku, Polacy staja sie coraz bardziej Swiadomymi konsumentami.
Zwracaja uwage na jakos¢, czytaja etykiety, sprawdzajg sktady i orientuja sie, w jaki sposéb powstajg produkty. Blisko
potowa (44,9 proc.) respondentéw uwaza, ze niezaleznie od kanatu sprzedazy przy wyborze produktu najwazniejsza
jest jego jakos¢. Az 42,5 proc. zwraca uwage na pochodzenie producenta i stara sie wybiera¢ towary z polska
metka. Ma to najmniejsze znaczenie dla oséb z wyzszym wyksztatceniem i o najwyzszych zarobkach. Dopiero na
trzecim miejscu znalazta sie cena — jest ona wazna dla jednej trzeciej ankietowanych. Ponad 25 proc. respondentéw
analizuje sktad produktéw, a blisko 19 proc. wybiera ekologiczne towary. Produkty naturalne wybierajg najczesciej
mieszkancy duzych miast (250-500 tys.).

SPORA GRUPA POLAKOW TO SWIADOMI KONSUMENCI

oo

449%  42,5%  26,7%

Zwraca uwage Preferuje produkty Sprawdza sktad
na jakos¢ towaru polskie produktu

Dane nie sumujg sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi.

MIESZKANCY METROPOLII NAJCZESCIEJ WYBIERAJA POLSKIE PRODUKTY

s TH) RE g

wies mate Srednie duze miasto  metropolia
miasto miasto 250-500 tys. powyzej
do 50 tys. 50-250 tys. 500tys.
Staram sie wybiera¢ towary z Polski 403%  409%  457% 30,5% 51,3%

Blisko 14 proc. Polakéw szanuje sklepy, w ktérych mozna oddad, czy tez zutylizowad stare rzeczy. Te opcje docenito
blisko 24 proc. ankietowanych w przedziale wiekowym miedzy 30-39 lat — w tej grupie znaleZz¢ mozna najwiecej
oséb, dla ktérych jest to wazny czynnik. Juz 13 proc. respondentéw zadeklarowato, ze nie kupuje towaréw od
producenta, ktéry swoje produkty testuje na zwierzetach. Wrazliwi na ten aspekt okazali sie by¢ w szczegdlnosci
mieszkancy $rednich miast (31,8 proc.). Natomiast tylko 7 proc. badanych zadeklarowato, ze nie kupuje produktow
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z krajow, gdzie pracownicy sa nadmiernie eksploatowani.



CZY NA ZAKUPACH PLEC

MA ZNACZENIE?

Co ciekawe, z dwojga ptci to panowie s3 bardziej sktonni do tego, zeby korzysta¢ ze znizek. Che¢ zakupu
przecenionych artykutéw zadeklarowat niemal co pigty badany (19,2 proc.) i co siédma Polka (13,4 proc.).

PANOWIE SA BARDZIEJ SKLONNI DO KORZYSTANIA ZE ZNIZEK

19,2%

Tak, uwielbiam promocje,
praktycznie nie kupuje
niczego, co nie jest
przecenione

13,4%

Tak, uwielbiam promocje,

praktycznie nie kupuje

N niczego, co nie jest
przecenione

Pte¢ przektada sie tez na stosowane strategie poszukiwania okazji cenowych. Panie przywigzuja mniejsza wage
do rabatéw. Nie dziwi wiec fakt, ze praktycznie nie interesuja sie kuponami dostepnymi w gazetkach sklepowych
czy programami lojalnoSciowymi. Taka forme korzystania z promocji wybiera 25,4 proc. Polek w poréwnaniu do
36,3 proc. mezczyzn. Jednoczesdnie to wtasnie kobiety czesciej korzystajg z aplikacji mobilnych sklepdéw (25,1 proc.),
wyprzedzajac na tym polu panéw o ponad 9 p. p.

Sytuacja wyglada podobnie, gdy spojrzymy na podejécie do zakupu poszczegdlnych débr. Podczas gdy panie
zwracaja wieksza uwage na aktualny koszt produktu (40,1 proc. w poréwnaniu do 30,4 proc.). Ponadto ptec piekna
jest mniej wrazliwa na rekomendacje innych kupujacych. Bierze je pod uwage jedynie 9,4 proc. Polek, podczas gdy
opinie wystawiane réznym artykutom sprawdza 15,5 proc. Polakéw. W trakcie wyprzedazy dla kobiet duze znaczenie
majg kwestie estetyczne. Az 31,4 proc. z nich wskazato kwestie atrakcyjnosci produktu jako jedna z kluczowych
w tej sytuacji. Obie grupy sa w podobnym stopniu wrazliwe na marke towaru —jest ona istotna dla 38,5 proc. kobiet

i 37,7 proc. mezczyzn.



STRATEGIE POSZUKIWANIA OKAZJI CENOWYCH

Podczas zakupéw zwracam uwage... Kobiety Mezczy#ni

Na aktualng cene produktu 40,1% 30,4%

Na réznice miedzy pierwotng, a oferowana na wyprzedazy

ceng produktu 24,5% 26.2%
Na wysoko$¢ rabatu (ile % znizki) 13,5% 22,2%
Na mozliwos¢ otrzymania innych produktéw gratis lub taniej

np. 3w cenie 2 ! e ’ : 17% 14,2%
Na marke produktu (szukam markowych produktéw

w okazyjnej cenie) 38,5% 37,7%
Na mozliwo$¢ wymiany/zwrotu 18,9% 12,4%
Na rekomgndacje innych kupujacych, oceny i opinie przy 9.4% 155%
zakupach internetowych

Na to, czy dany produkt przypadt mi do gustu 31.4% 25,3%
Nie wiem, trudno powiedziec 8,5% 14,8%

W okresie wyprzedazy kobiety i mezczyzni poluja na okazje w innych kategoriach produktéw. Panie s3 bardziej
zainteresowane przecenami odziezy i obuwia (61 proc. w poréwnaniu do 32,4 proc. mezczyzn). Tymczasem panowie
wykazujg wiekszy entuzjazm dla okazyjnych zakupéw sprzetu RTV (33,4 proc. w przeciwienstwie do 23,8 proc. pan).
Podobna korelacja wystepuje w przypadku sprzetu AGD, ktéry réwniez pozostaje domeng pandw. Za to kobiety
skupiaja sie na kwestiach zwigzanych z wyposazeniem domu i ogrodu, wyprzedzajac w tym mezczyzn o ponad 7 proc.
Na liScie priorytetéw zakupowych obu ptci nisko znajduja sie ksigzki. Wskazania badanych nie przekraczaja 10 proc.

POLKI I POLACY SZUKAJA INNYCH PRODUKTOW NA WYPRZEDAZACH

] D L

I o]

23,8% 33,4%

Sprzet RTV

l‘-"\%.\;

61,0% 32,4%

Ubrania / obuwie

4,9% 11,4%

Smartfony / tablety

®)

P

16,3% 9,0%

Wyposazenie domu i ogrodu

6,3% [ ©.20,9%

Laptopy / komputery

N

18,8% 25,6%

Sprzet AGD
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14,1% 7,9% 9,9% 9,4% 5,2% 2,4%

Perfumy / kosmetyki Ksigzki Zabawki

caawes Aiis:

a

14,1% 7,9% 9,9% 9,4% 5,2% 2,4%

Samochody Art. spozywcze Sprzet sportowy

Sklepy online sa preferowane przez kobiety - az 51,6 proc. z nich uwaza je za wygodna opcje zdobywania
interesujacych je produktéw. Nieco nizej plasuja sie mezczyzni z wynikiem 36,3 proc. Z drugiej strony panowie
bardziej niz panie doceniajg mozliwos¢ kupowania artykutéw z catego Swiata za posrednictwem e-commerce. Taka
zalete kanatéw sprzedazy online wskazuje az 30 proc. z nich i tylko 17 proc. Polek. Okoto jedna piata wszystkich
respondentéw zgadza sie natomiast ze stwierdzeniem, ze zakupy drogg elektroniczng mniej obcigzajg ich portfele
niz zakupy w zwyktym sklepie.

Dane zebrane przez Santander Consumer Bank wskazujg jednak na widoczny sentyment badanych do handlu
tradycyjnego. Wysoki odsetek kobiet (79,7 proc.) i mezczyzn (68,8 proc.) zadeklarowat, ze ceni zakupy w sklepach
stacjonarnych za mozliwo$¢ obejrzenia towaru i przetestowania go przed wydaniem na niego pieniedzy. Potowa
respondentéw obu ptci zwracata rowniez uwage na mozliwos¢ otrzymania produktu od reki. Trzecig pozycje wéréd
badanych z wynikiem lekko przekraczajacym 26 proc. zajeta opcja poradzenia sie obstugi sklepu.

Che¢ przetestowania produktu przed kupnem i zasiegniecia rady profesjonalisty moze $wiadczy¢ o tym, ze
Swiadomos¢ klientdw w kwestii nabywanych towaréw ewoluuje. Doskonale obrazujg to wyniki pytania dotyczacego
wyboru stwierdzen, ktére najbardziej pokrywaty sie z podejSciem badanych do zakupdéw. Ponad 45 proc. kobiet
i ok. 40 proc. mezczyzn zadeklarowato, ze zwracaja uwage na producenta towaru na korzys¢ rodzimych produktéw.
Ponad 20 proc. klientek i ok. 17 proc. klientéw stwierdzito, ze stara sie wybiera¢ artykuty pochodzenia naturalnego.
Jednoczesnie az 25,8 proc. pan i 27,7 proc. pandw os$wiadczyto, ze czyta sktady produktéw i uwaza sie za
Swiadomego konsumenta. Réznice wystepuja przy deklaracjach dotyczacych ceny i jakosci. Dla pan priorytetem
pozostaje koszt produktu (38,6 proc. wskazan), podczas gdy dla pandw wieksze znaczenie majego jakos$¢ (50,8 proc.).



ZWYCZAJE ZAKUPOWE ,ZETOW”

Do wielbicieli promocji mozemy zdecydowanie zaliczy¢ pokolenie ,Z”, jak najczesciej umownie okresla sie osoby
urodzone po 1990 roku. Respondenci w wieku od 18 do 29 lat chetnie wskazywali, ze nie wyobrazaja sobie zycia
bez obnizek i praktycznie nie kupuja niczego, co nie jest przecenione. Takg odpowiedZ wybrat niemal co czwarty
przedstawiciel ,Zetek”. Jedyng inng grupa wiekowa podobnie nastawiong do rabatéw sg seniorzy, ktérzy otrzymali
podobny wynik (25,5 proc.). Pozostate grupy wykazuja umiarkowany entuzjazm. Wsrdd trzydziestolatkéw podobnie
zadeklarowato 17,5 proc. badanych, a wséréd czterdziestolatkdéw nieco powyzej 12 proc. Najmtodsi z rabatéw
korzystajag w rézny sposoéb, jednak najbardziej popularne sg wsrdd nich aplikacje mobilne sklepéw. Taka forme
oszczedzania na zakupach wybiera niemal 30 proc. z nich. Inne chetnie wskazywane przez nich opcje to kupony
z gazetek promocyjnych (27,4 proc.) czy rejestracja w programach lojalnosciowych (17,7 proc.).

SENIORZY | POKOLENIE ,,Z" NAJWIEKSZYMI WIELBICIELAMI PROMOCJI

2 8 8 8 8 &

18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 i wiecej
Uwielbiam promocje — praktycznie nie kupuje
niczego, co nie jest w promodji / ze znizka 233% 17.5% 12,4% 141% 23,5% 2,0%

Biorac powyzsze pod uwage, nie dziwi fakt, ze na poziomie deklaracji az 47,3 proc. z grupy 18-29 latkéw wyrazito
che¢ udziatu w wyprzedazach noworocznych. ,Zetki” nie tylko chetnie angazuja sie w szukanie przecenionych
produktéw, ale wykazuja sie Swiadomym podejSciem do zakupdéw. Wsrdéd kwestii, na ktére zwracajg uwage
w trakcie czyszczenia sklepowych magazyndéw, wiekszoé¢ wymienia réznice miedzy ceng oryginalng, a oferowana
na wyprzedazy (40 proc.). Na kolejnej pozycji znajduja sie walory estetyczne produktu (39,2 proc.), a nastepnie
cena (30,9 proc.). Warto rowniez wspomnieé, ze spoérdd wszystkich grup badanych to wtasnie najmtodsi zwracajg
najwieksza uwage na sktady produktow (32,6 proc.). Wykazuja sie réwniez rozsadkiem przektadajac jakos¢ nad cene
(41,8 proc. z nich zdecydowato sie wskaza¢ pierwsza opcje).

POKOLENIE ,Z” KIERUJE SIE RZECZYWISTA WARTOSCIA ZNIZKI NA WYPRZEDAZY

30,9% 40,0% 22,3% 22,2%

Aktualna cena Réznica miedzy ceng pierwotna, Wysokos¢ Mozliwos¢ otrzymania innych
produktu a oferowang na wyprzedazy rabatu produktéw gratis lub taniej
np. 3w cenie 2
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30,5% 25,2% 12,8% 39,2%

Marka Mozliwos¢ wymiany Rekomendacje innych Czy dany produkt przypadt
produktu lub zwrotu kupujacych, oceny i opinie przy mi do gustu
zakupach internetowych

Dane nie sumujg sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi.

W kategoriach produktowych, na ktére czyhaja ,Zetki”, kréluje elektronika (te odpowiedZ wskazato 60 proc.
badanych). Popularnosciag w tej grupie ciesza sie tez smartfony i tablety, ktérych na wyprzedazach szuka jedna piata
respondentéw. Dalej znajduja sie odziez i obuwie z wynikiem 51,6 proc. Co nie zaskakuje, ,Zetki” nie interesuja
sie specjalnie przecenami samochoddéw i artykutéw spozywczych. Dziwi¢ za to moze staby wynik, jaki w tej grupie
uzyskat sprzet sportowy. Wskazato go tylko nieco ponad 5 proc. najmtodszych uczestnikoéw badania.

+ZETKI” POLUJA NA PRZECENIONA ELEKTRONIKE

:_l e L ’\}\l\\v >

IT 5

"""""" 172% 51,6%
Sprzet RTV Odziez / obuwie
0 TRR

Wyposazenie domu Sprzet AGD Ksigzki
i ogrodu
oo 1o 2S5
w (V) RS
5'9% 0'0% 0'0% 5'3%
Zabawki Samochody Art. spozywcze Sprzet sportowy

Dane nie sumuja sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wskaza¢ 3 odpowiedzi.

«Zetki” zwracaja szczegdlnag uwage na otoczenie, w jakim robia zakupy. Wazny jest dla nich komfort kupowania
i czas, w jakim moga zatatwi¢ swoje sprawy. Ponad 70 proc. uwaza robienie zakupéw w ttumie za irytujace. Ponadto
niemal co pigty przedstawiciel tego pokolenia wskazuje zte warunki, temperature i hatas jako czynnik utrudniajacy im
robienie zakupéw. Dla poréwnania, wsrdéd trzydziestolatkdéw zwraca na to uwage jedynie 4,8 proc. Rdznica wynosi
ponad 13 punktdéw procentowych. Mtodzi klienci sg tez bardziej wyczuleni na kolejke przy kasie, ktéra tworza klienci
zwracajacy produkty ze sklepu (taka odpowiedz wskazato 13,5 proc.). Drugi najwiekszy wynik osiggneta grupa
trzydziestolatkéw z 6,5 proc. Najmtodsi maja tez najmniej cierpliwosci do nachalnych promocji. Niemal co piaty
z nich zwrocituwage na dyskomfort spowodowany zaczepianiem przez hostessyiinnych pracownikow obstugi klienta.
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WADY ZAKUPOW W SKLEPACH STACJONARNYCH W PODZIALE NA WIEK

m (I ‘(v.‘)’

Ttumy ludzi lub duzy ruch

Duze kolejki do kasy i przymierzalni

Zte warunki - temperatura, Swiatto, hatas itd.

Brak miejsca parkingowego

Braki w asortymencie np. rozmiaréw ubran,
modeli sprzetu albo sprzetu o okreslonych
parametrach

Klienci zwracajacy zakupy

Mata liczba pracownikéw sklepu, ktérzy nie
nadazaja z obstuga klientdw

Zbyt nachalni pracownicy sklepu, ktérzy
probuja sprzedad towar za wszelka cene

Pracownicy ignorujacy klientéw

Batagan w sklepie, towary odktadane
w przypadkowych miejscach przez innych
klientéw

Wyzsze ceny niz w sklepie internetowym

Kiedy sklep nie przyjmuje ptatnosci karta

Nachalne promocje (np. hostessy zaczepiajace

klientéw w sklepie)

Brak mozliwosci zrobienia zakupow w niedziele

Nic mnie nie denerwuje

&
<~
L 1

18-29
39,3%
32,4%
18,4%
14,5%
5,2%
13,5%
9,8%
5,9%
5,6%
28,8%
12,9%
14,0%

19,1%

1,8%
7,3%

30-39

31,2%
38,6%
4,8%
28,4%

17,0%
6,5%
15.2%
19,9%
12,0%
23,3%
3.9%
9,0%

6,9%

17,5%
8,1%

Wiek
40-49

43,5%
32,0%
6,8%
20,4%
9,0%
2,1%
12,2%
6,8%
13,5%
16,3%
8,8%
4,8%

8,8%

16,/%
10,7%

50-59

33.1%
40,5%
10.6%
12,9%

20,5%
0,0%
11,1%
11,1%
12.2%
251%
0,0%
11,4%

51%

11,0%
3,7%

@

V)
60-69 70iwiecej
27,5% 25,0%
37, 7% 48,8%
13,3% 7,0%
9,7% 2,0%
14,0% 8,5%
0,8% 2. 7%
13.5%  22,2%
5,6% 9.9%
8,7% 21,9%
40,4% 24,5%
2,0% 0,0%
42%  83%
81% 4,6%
18,1% 3,9%
12,3% 11,7%

Co ciekawe, jak pokazuje nasze badanie ,Zetki” nie sg tak przywiazane do zakupdéw online, jak mozna by sie byto
stereotypowo spodziewad. Pewnym zaskoczeniem moze by¢ fakt, ze az 15 proc. oséb w tej grupie nie korzysta
w ogbdle z handlu online. Wsréd réznych kwestii zwigzanych z zakupami online ,Zetki” najbardziej irytuje wymuszanie
rejestracji w celu zaptacenia za produkt (21,6 proc. wskazan), zwrot towaru na koszt kupujacego (20,9 proc.) i brak
mozliwosci fizycznego obejrzenia artykutu (20,6 proc.). Z drugiej strony, najmtodsi respondenci bardzo cenia to, ze
dzieki zakupom online mogg oszczedzi¢ na czasie. Ponad 50 proc. badanych zauwazyto, ze kupowanie rzeczy drogg

elektroniczna pozwala im nie traci¢ czasu na dojazd, szukanie miejsca parkingowego czy stanie w kolejce do kasy.
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SKLEPY AUTONOMICZNE ODPOWIEDZIA

NA ZAKAZ HANDLU W NIEDZIELE?

Od 2018 roku zakupy w sklepach stacjonarnych mozna robi¢ jedynie w wyznaczone niedziele handlowe, ktérych
liczba sukcesywnie maleje. W 2020 roku bedzie ich juz tylko 7. Jak pokazuje nasze badanie, wiekszosci Polakow
nie przeszkadzaja te ograniczenia. Jedna czwarta deklaruje, ze zakaz handlu w niedziele bardzo utrudnia im zycie.
Gtéwnym powodem jest fakt, ze jak wskazuja jest to jedyny dzien, w ktdérym moga spokojnie zrobi¢ zakupy. Ponad
63 proc. badanych deklaruje, ze przyzwyczaita sie do zakazu. Blisko potowa Polakéw nie widzi koniecznosci powrotu
do handlu w niedziele. Kolejne 12 proc. nie ma na ten temat zadnego zdania.

TYLKO JEDNEJ CZWARTEJ 2 =N 2 2
POLAKOW ZAKAZ HANDL (o) ), 5 S )
OLAKO DLU o " S S O

UTRUDNIA CODZIENNE ZYCIE

Q

WIEKSZO$C ANKIETOWANYCH NIE ODCZUWA ROZNICY W ZWIAZKU Z ZAKAZEM HANDLU

TAK STWIERDZENIE NIE

Utrudnia mi to bardzo zycie - niedziela to jedyny dzien,

25,6% w ktérym moge spokojnie zrobic zakupy 69,1%
0 Uwazam, ze powinnismy wréci¢ do handlu o
38,1% w sklepach w niedziele 49,6%
Przyzwyczaitem sie do zakazu handlu w niedziele —
o 0
63,2% nie przeszkadza mi to, bo zakupy planuje na inne dni tygodnia 31,0%
24,5% Robie zakupy online, wiec nie ma to dla mnie znaczenia 61,9%

Robie zakupy w sklepach, ktérych nie dotyczy zakaz,
34,2% wiec nie ma to dla mnie znaczenia 54,4%

Pominieto odpowiedzi: Nie wiem, trudno powiedziec.



OSOBY O NAJWYZSZYCH DOCHODACH ZYCZA SOBIE POWROTU NIEDZIEL HANDLOWYCH

Z

Z Z Sz T |

s O 9 @ € ©
do 999 zt 1000 zt 2000zt 3000zt 4000 zt 5000 zt

-1999 zt 2999zt -39991zt -4999 zt i wiecej

Sredni dochéd netto na osobe w rodzinie miesiecznie
Uwazam, ze powinnismy wrécic¢

128 P y 23,7% 22,1% 462% 415% 614% 67,3%

do handlu w sklepach w niedziele

W przypadku potrzeby zrobienia zakupéw w niedziele niehandlowa prawie 25 proc. respondentéw ratuje sie
zakupami online, zas ponad 34 proc. robi zakupy w sklepach, ktérych zakaz handlu i tak nie dotyczy. Te strategie
wybiera 44,5 proc. mieszkancé4w matych miast (do 50 tys. mieszkancdédw), oraz 52,7 proc. ankietowanych,
ktérych dochéd miesieczny nie przekracza 1000 zt. Do nowej sytuacji najlepiej zaadaptowali sie szeSciesiecio-
i siedemdziesieciolatkowie, osoby z wyksztatceniem podstawowym i Srednim, oraz Polacy, ktérych dochéd
miesieczny netto miesci sie w przedziale 1000 — 1999 zt. Do czasdéw sprzed zakazu najchetniej wréciliby mieszkancy

metropolii (61,3 proc.) oraz respondenci z wyksztatceniem wyzszym (55,5 proc.).

METROPOLIA ZA PRZYWROCENIEM HANDLU WE WSZYSTKIE DNI TYGODNIA

mate miasto
do 50 tys.

34,8%

Srednie miasto
50-250 tys.

42,0%

duze miasto
250- 500 tys.

45,5%

metropolia
powyzej
500 tys.

61,3%



Az 52 proc. uczestnikbw naszego badania uwaza, ze skutecznym rozwigzaniem na ograniczenie dostepnosci
handlu w niedziele mogg by¢ sklepy autonomiczne. Podobnie duza jest grupa konsumentéw, ktérzy uwazaja, ze
wprowadzenie takiego rozwigzania na polski rynek to dobry pomyst. Charakterystyka takiego typu sklepéw jest
petna automatyzacja i brak pracownikéw. Nie dziwi wiec fakt, ze respondenci oczekuja tam nizszych niz w sklepie
tradycyjnym cen produktéw. Tak uwaza az 68,5 proc. ankietowanych. Ponad jedna trzecia ankietowanych spodziewa
sie braku kolejek. Jedng z obaw zwiazanych z zakupami w takim typie sklepu jest brak mozliwosci zgtoszenia
reklamacji czy uwag obstudze w trakcie robienia zakupdw. Wskazuje na nig 57,3 proc. badanych.

SKLEPY AUTONOMICZNE
50,3% 51, 7% 52,8%
to dobry rozwigzuje to problem tego typu sklepy
pomyst zakazu handlu w niedziele to przysztosc

OCZEKIWANIA W STOSUNKU DO SKLEPOW AUTONOMICZNYCH

2822288828 M2
SN (O (N (VN (VN (N (99 (N (9N () ankietowanych oczekuje nizszych cen

33,6%

oczekuje braku kolejek
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Najmniej przychylni sklepom autonomicznym sa mieszkancy wsi. Z kolei entuzjasci tego pomystu mieszkaja w duzych
miastach od 250 do 500 tys. mieszkancéw. Na brak ingerencji pracownikéw sklepu cieszga sie najmtodsi ankietowani
(66,5 proc.), z kolei najstarszym tych pracownikéw bedzie najbardziej brakowac.

O ile 52,8 proc. respondentdéw uwaza, ze sklepy autonomiczne to przysztosé, o tyle az 67,1 proc. ocenia, ze tego
typu technologie odbieraja ludziom miejsca pracy. To zagrozenie widzi az 87,2 proc. najmtodszych ankietowanych.
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Z OPTYMIZMEM W 2020 ROK

Na starcie roku 2020 Polacy s3 spoteczenstwem zadowolonym ze swojej sytuacji finansowej — deklaruje to

przewazajaca wiekszos¢ badanych, bo az 73,2 proc. (w tym 15,4 proc. to osoby bardzo zadowolone). Oséb

niezadowolonych jest 21,6 proc., w tym tylko 7,7 proc. jest zdecydowanie niezadowolonych.

ZDECYDOWANA WIEKSZOSC POLAKOW JEST ZADOWOLONA ZE SWOJEJ SYTUACJI FINANSOWEJ

15,4 57,8 13,9 7,7 5,2 ’
% % % % / %
Jestem bardzo Jestem raczej Jestem raczej Jestem zdecydowanie Nie wiem, trudno
zadowolony ze swojej zadowolony ze swojej niezadowolony ze niezadowolony ze powiedzie¢
obecnej sytuadiji obecnej sytuadii swojej obecnej sytuadji swojej obecnej sytuadii
finansowej finansowej finansowej finansowej

Ze swojej sytuadji finansowej bardziej zadowoleni sa mezczyzni — az 78,5 proc. w poréwnaniu z 68,3 proc. kobiet.
Z kolei w grupie niezadowolonych przewazaja kobiety (26,9 proc. w poréwnaniu z 15,9 proc), w tym istotnie wiekszy
jest udziat pan zdecydowanie niezadowolonych ze swojej sytuacji (12,3 proc. w poréwnaniu z 2,7 proc. mezczyzn).

KOBIETY ZDECYDOWANIE GORZEJ OCENIAJA SWOJA SYTUACJE FINANSOWA

Kobiety Mezczyzni
Jestem bardzo zadowolony ze swojej obecnej sytuacji finansowej 11,9% 19,3%
Jestem raczej zadowolony ze swojej obecnej sytuacji finansowej 56,4% 59,2%
Jestem raczej niezadowolony ze swojej obecnej sytuadji finansowej 14,6% 13.2%
Jestem zdecydowanie niezadowolony ze swojej obecnej sytuadji finansowej 12.3% 2, 7%
4,8% 5,6%

Nie wiem, trudno powiedziec



Osdéb zdecydowanie niezadowolonych z wtasnej sytuacji finansowej najwiecej znajdziemy w grupie 70 plus (17,8
proc.). Z kolei najwiecej zdecydowanie zadowolonych respondentéw byto wséréd trzydziestolatkéw (28,3 proc.).
O ile w grupie zadowolonych brak wyraznej korelacji z wiekiem respondentéw, poziom niezadowolenia jest silniej
powiazany z wiekiem. Zasadniczo im respondenci starsi, tym w danej grupie wiecej oséb niezadowolonych (przy
czym drugg najbardziej niezadowolona grupa po 70 plus sa trzydziestolatkowie), co moze wynika¢ z mniejszego

budzetu, jakim operujg podczas codziennych zakupdw.

IM STARSI RESPONDENCI, TYM WIECEJ NIEZADOWOLONYCH ZE SWOJEJ SYTUACJI FINANSOWEJ

Zadowoleni i bardzo zadowoleni
Niezadowoleni i bardzo niezadowoleni

Nie wiem, trudno powiedzie¢

N

(]

q P ¢ b
<
18-29 30-39
78,2% 73, 7%
12,2% 24,6%
9,6% 1,7%

m = \(,“)r
=

@

V¥

Wiek
40-49 50-59 60-69

70,6% 79,5%  75,6%
22,3% 17,6%  22,6%

7,2% 2,9% 1,7%

Na cele powyzszej analizy potgczono odpowiedzi,Jestem bardzo” i, Jestem raczej” zadowolony i niezadowolony.

70iwiecej

57,4%
33,9%
8,8%

Kiedy spojrzymy na wyniki badania pod wzgledem miejsca zamieszkania, widzimy, ze najwiecej oséb zadowolonych
z obecnej sytuacji finansowej znalez¢é mozna w duzych miastach (miedzy 250, a 500 tys. mieszkancédw). Zaskoczeniem
moze by¢, ze z kolei najwiecej niezadowolonych jest w metropoliach (26,4 proc.). Dodatkowo ciekawe jest, ze
najwiecej oséb deklarujacych zdecydowane zadowolenie ze stanu ich finanséw znajdziemy na wsi (18,7 proc).
Z kolei oséb zdecydowanie niezadowolonych najwiecej jest w Srednich miastach (o populacji miedzy 50, a 250 tys.

mieszkancéw).

ZADOWOLENIE Z SYTUACJI FINANSOWEJ A MIEJSCE ZAMIESZKANIA

Zadowoleni i bardzo zadowoleni
Niezadowoleni i bardzo niezadowoleni

Nie wiem, trudno powiedzie¢

mate Srednie duze miasto
miasto miasto 250-500 tys.
do 50 tys. 50-250 tys.

78,1% 655% 81,4%
21,9% 25,5% 18,6%
0,0% 8,9% 0,0%

Na cele powyzszej analizy potagczono odpowiedzi,, Jestem bardzo” i, Jestem raczej” zadowolony i niezadowolony.

metropolia
powyzej
500 tys.

68,0%
26,4%
5,6%
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Najwiecej oséb zdecydowanie
zadowolonych ze swojej
sytuacji finansowej
znajdziemy na wsi

18,7%

Najwiecej 0séb zdecydowanie
niezadowolonych ze swojej

N sytuadji finansowej znajdziemy

w Sredniej wielkoSci miastach

v 14,9%

Nie bedzie zaskoczeniem, ze poziom zadowolenia z sytuacji finansowej jest wprost powigzany z wyksztatceniem
i wysokoscig uzyskiwanych dochoddéw. W grupie oséb o najwyzszych dochodach pozytywnie o swojej sytuacji
finansowej mysla prawie wszyscy (98,2 proc.). Z kolei w grupie o dochodach najnizszych ponad 42,1 proc. ocenia

swoj3 sytuacje negatywnie. Analogiczng ocene wystawia sobie okoto jedna piata respondentéw z wyksztatceniem
podstawowym lub zawodowym (25,4 proc.) i tylko 16,5 proc. 0séb z wyksztatceniem wyzszym.

ZADOWOLENIE Z SYTUACJI FINANSOWEJ A UZYSKIWANE DOCHODY

Zadowoleni i bardzo zadowoleni
Niezadowoleni i bardzo niezadowoleni

Nie wiem, trudno powiedzie¢

<SP

do 999 zt

57,9%
42,1%
0,0%

Xz

1000 zt
-1999 7t

-2999 7t

NN

Z
SF wjf S

NN
NN

2000zt 3000zt 4000zt 5000zt
23999zt -4999z  iwiecej

Sredni dochéd netto na osobe w rodzinie miesiecznie

53,4%
40,0%
6,6%

692% 922% 902%  98,2%
23,7% 7,8% 9,8% 1,2%
7,1% 0,0% 0,0% 0,7%

Na cele powyzszej analizy potaczono odpowiedzi, Jestem bardzo” i, Jestem raczej” zadowolony i niezadowolony.

ZADOWOLENIE Z SYTUACJI FINANSOWEJ A WYKSZTALCENIE

Zadowoleni

Niezadowoleni

=

Podstawowe/
zawodowe

68,9%
25,4%

ISEERSC =)

Srednie Wyzsze

i policealne
71,1% 81,1%
22,0% 16,.5%

Na cele powyzszej analizy potagczono odpowiedzi , Jestem bardzo” i, Jestem raczej” zadowolony i niezadowolony.
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O BADANIU:

Badanie zostato zrealizowane na zlecenie Santander Consumer Banku w ankiecie telefonicznej,
przeprowadzonej przez Instytut IBRIS w listopadzie 2019 r. W badaniu udziat wziety osoby petnoletnie
z catej Polski. Préba, n=1000.

Santander Consumer Bank jest jednym z lideréw rynku consumer finance w Polsce. Oferuje klientom
szeroki zakres produktéw obejmujacy kredyty gotéwkowe, kredyty na nowe i uzywane samochody,
kredyty ratalne, karty kredytowe oraz lokaty. Produkty dystrybuowane sg online oraz poprzez siec
oddziatéw, salony i komisy samochodowe, sklepy i punkty ustugowe. Jest takze wydawca TurboKARTY.
Wiecej na www.santanderconsumer.pl

Bank & Santander
Kredytow Consumer Bank

fRinl > SIS


http://www.santanderconsumer.pl
https://www.blog.santanderconsumer.pl/
https://www.goldenline.pl/firma/santander-consumer-bank-s-a/
https://www.linkedin.com/company/santander-consumer-bank-sa/
https://www.facebook.com/santanderconsumerbanksa
https://www.youtube.com/user/santanderconsumersa

