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Shopper 2025 to mistrz smart-shoppingu a technologia to jego kompas

713%

Polakow
to SMART Shopperzy

promocje wazq juz ( +4 p.p.r/r

32,6%

w obrocie sieci

+4 P-p- r/r

58%

korzysta z aplikacji
retailowych




Ekonomia codziennosci spotyka sie z aspiracjami
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Shopper 2025 widzi wiecej niz kiedykolwiek wczesniej z telefonem w reku

Najwieksza Zmiana
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WSPOLOGLADANIE
gazetek sieci handlowych




Q1 2025 - TOP 10 aplikacji

z najdtuzszym czasem spedzonym w app
VN

Media channel

All

1 @ Aplikacja Allegro

Ponad
o 2 [0 Aplikacja Vinted.pl
7 /o 3 Aplikacja AliExpress
. 4 Aplikacja Temu: Shop Like a Billionaire
zakupow FMCG to e
nadal sklepy stacjonarne . | 5 B Avlikacja Biedronka ;

Ale shopper od lat
jest wielokanatowy

Aplikacje z zasiegiem (reach) powyzej 10%.Media channels: Handel Tradycyjny i E-commerce




Walka o uwage i portfela Smart Shopper weszta na wyzszy poziom




Shopperzy Multi-retail media

MuLTI- Multi-retail media tqczq dane,

RETAIL oferty i shopperéw wielu sieci
\MEDIA handlowych w jednym miejsy




LA
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® Sponsored Products (produkty
sponsorowane)

® Sponsored Brands / BannersVideo
Ads / Rich Media

® Pozycja w wyszukiwarce

® Reklamy natywne,
wkomponowane w tresé sfrony/

Ekosystem retail media sktada sie z wielu elementow.
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www
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® Display i video ads na stronach
zewnetrznych (Google Display
Network, Meta, CTV)

® Social media retargeting

©® Programmatic buying - z

wykorzystaniem danych 1st
\party retailera

)

0
=)

-~

® Digital signage / ekrany
reklamowe

® Retail media na kasach
samoobstugowych lub przy
potkach

°
Kody QR / oferty w aplikacji

°
\Promocje mobilne (geolokalizmy

Nowoczesne retail media oferujq szeroki zakres powierzchni. Gtéwnym celem
jest dotarcie z komunikatem tam, gdzie konsumenci realnie podejmujg decyzje
zakupowe, na réznych etapach tej decyzji.




Od inspiracji do transakgji...

Potrzeba
zakupow

Przeglgdanie Wybor c . :
ofert ‘ ‘ Lista zakupow ‘ Na zakupach - Przy kasie

Ciekawosé,
rozrywka

Poziom & Retail R metail Retail Retail
etail etai etai etai . .
uwagi <zl Media Media Media Media




Jak multi-retail media uzupetniajg ten ekosystem?

Retail Media Multi-Retail Media
Pojedynczy retailer Wielu retailerow
Woglad tylko w jednej sieci Zbieranie i porownywanie danych

Kampanie produktowe i Synergia dziatan brandowych i
remarketing sprzedazowych

Silna konwersja w danym Wzrost zasiegu, efektywno$¢ i skala
sklepie

Brak poréwnania do Mozliwos¢ benchmarkingu
konkurencji

Czynniki wybrane na podstawie raportu The Retail Media Opportunity in Europe, iabeurope % blix



Multi-retail media




METODYKA

Badanie przeprowadzone pod koniec
2024 roku metodqg CAWI na prébie
13 408 uzytkownikow aplikacji BLIX.

CEL

Weryfikacja atrakcyjnosci oraz
funkcjonalnosci gazetek promocyjnych
60 marek retail funkcjonujgcych w Polsce.




YouGov

KANTAR
dr.
KRZYSZTOF SZYMON KAMILA KATARZYNA i MATEUSZ
LUCZAK MORDASIEWICZ SONDEJ CZUCHAJ-tAGOD CHOLUJ
Vice President & Managing Account Manager, Dyrektor Zarzqdzajgca, CEO, Proxi.cloud
Board Member, Director Poland, Kantar Polska Mobile Institute
Grupa Blix YouGov

KAROLINA TOMASZ AGNIESZKA ANNA KRYSTIAN
OLASINSKA WALCZAK KOSMALSKA ENGEL PAKULA
Trade Marketing Dyrektor Marketingu, Kierowniczka Marketingu Marketing Director, Wiceprezes Zarzqdu
Director,Zabka Polska Intermarché Klienta, Bricomarche Maxi Zoo Polska Chorten IT

Podziekowanie dla ekspertow za podzielenie sie z nami swojg opiniq




% bl.lx KANTAR @ Mobile Institute

Partner badawczy Partner technologiczny

Wydawca

Iska

P

YOUGOV® @ PROXI-CLOUD ia 8

Partner Patron honorowy

Partner

Partnerzy i wydawca raportu % blix




Marki badanych e-gazetek promocyjnych
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Najwieksze segmenty Smart Shopperow

ROZWAZNI SHOPPERZY ZAKUPOWI

I PRAGMATYCZNI Z PRZYMUSU ENTUZJASCI CENOHOLICY
® Produkty znane i lubiane © Produkty znane i lubiane
° , . Wi i mi ® Produkty ,on the go” - szybkie,
N: woi;:l’ marki | migdzynarodowy niewymagajgce poswigcenia czy ® Nowosci i mniej popularne brandy - C Programy lojalnosciowe
charakter. . A
pracy life style bardziej niz marka. ® Cenai produkty popularne
. 2 . . . . . - P
e zcionie tkondycie, ® Prosta i zrozumiata komunikacja ® Trendy w social mediach- wellness, B
mniej ekol'ogle i s.rodoms.ko — cyfrowa réwnowaga, redukcja
(motywacja osobista, a nie stresn, ekologia itp.

| AN AN AN J
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Respondenci
Demografia

( Wiek badanych )

18-24 lata
+1 p.p. ® 25-34 lata
o 35-44 lata
® 45-54 lata
© 55-64 lata
65-74 lata

Pte¢ badanych

(+/-) Raport 2024 % blix




tgczny dochéd w gospodarstwie domowym

Sredni dochéd w
gospodarstwie domowym

5240 zt / miesiqc
+580 zt / +12,4% vs 2024

+1 p.p.
= -
+2 p.p.
9% - +1 p.p.
‘
Do 3000 zt 3001 - 5000 zt 5001 -7000z 7001 -9000 zi 9001 - 11 001 - 13 000+ zt Trudno
11 000 zt 13 000 zi powiedzie¢ \
Nie chce
udziela¢
odpowiedzi na

to pytanie

(+/-) Raport 2024 % blix




Nawyki i preferencje respondentow
Czestotliwos¢ zakupow spozywczych w zaleznosci od ptci

Wsrod czytelnikow e-gazetek, o 2 p.p. wiecej kobiet niz mezczyzn robi zakupy codziennie. Nie wida¢ tutaj istotnych zmian wzgledem
zesztego roku.

C Jak czesto robi Pan/Pani zakupy spozywcze do domu? )

Srednia liczba zakupéw
spozywczych to

3,96 / tydzien
2024: 4,01 / tydzien

38%i37%

28%!29%

10%10%
1% 1% 1% 1% 1%
N — I

Codziennie 4-6 razy w tygodniu 2-3 razy w tygodniu Mniej wiecej raz Mniej wiecej raz Mniej wiecej raz
w tygodniu na dwa tygodnie W miesiacu

B Total (N=13408) W Kobiety (N=10592) Mezczyzni (N=2779)

(+/-) Raport 2024 % blix




Nawyki i preferencje respondentow
Czestotliwos¢ przeglgdania e-gazetek w zaleznosci od pftci
Wsrod czytelnikow e-gazetek, kobiety czesciej niz mezczyzni przeglgdajg gazetki codziennie. Nie wida¢ tutaj istotnych zmian wzgledem zesztego roku.

( Czestotliwosé przeglgdania gazetek )

Srednia liczba kontaktéw
z gazetkg
4,36 / tydzien
2024: 4,45 / tydzien
460’{] 4?0/6 ° -
42% |42% 88% przeglad co 2-3 dzien
1% 1% 2% 0% 1% 0% 1% g0, 1%
I — | |

Codziennie 2-3 razy w tygodniu Raz w tygodniu 2-3 razy w miesiacu Raz w miesigcu Rzadziej niz raz na miesiac

B Total (N=13408) M Kobiety (N=10592) Mezczyzni (N=2779)

(+/-) Raport 2024 % blix




Nawyki i preferencje respondentow
Sposoby przeglgdania gazetek

( Oprocz Blix czy przeglgda Pan\Pani gazetki w innej formie )

Nie przegladam gazetek o
poza aplikacja Blix 1%
Papierowa
dystrybuowana do
domu
Papierowa pobierana w 15%
2= 71% uzytkownikow Blix

przeglada wytgcznie

gazetki w Blix
Inne aplikacje B3

(+/-) Raport 2024 % blix




Nawyki i preferencje respondentow
Wptyw obejrzanej e-gazetki na decyzje zakupowe

44% uzytkownikow Blixa ma zamiar robi¢ zakupy tylko w sklepach, ktérych
oferty widzieli w gazetkach. To o 3 p.p. wiecej niz w zesztym roku.

( Plany zakupowe )
+3 p.p. \
€I

/ Tak, mam zamiar robi¢ zakupy tylko w sklepach, ktérych
oferty widzialam(em) w gazetkach

Tak, mam zamiar zrobi¢ czes¢ zakupéw w sklepach,
ktorych oferty widziatam(em) w gazetkach

Tak, mam zamiar wybrac sie do konkretnego sklepu po

konkretny produkt, ktorego oferte widziatam(em) w gazetce, 1 4%

reszte za
Tak, zachegcily mnie do odwiedzenia sklepu, ktérego oferty 1 00/ m
o

K widzialam(em) w gazetkach — bez konkretnego celu zakupu

97% respondentow

podejmuje decyzje w oparciu

Nie, nie mam zamiaru robi¢ zakupéw w sklepach, ktérych 20/ (o) promocje w e-gaze'rkach
oferty widziatam(em) w gazetkach. o

(+/-) Raport 2024 % blix

produk




Atrakcyjnos¢ i waga poszczegélnych elementow gazetki

Przeglgdajacy e-gazetki wskazujg czytelno$¢ jako najwazniejszy ogoélny element gazetek. Wsrod szczegoétowych aspektéw za kluczowe uznawane

sq: czytelnos¢ cen, jasne opisanie zasad promocji i daty promocgji.

( Ocena gazetki )
elementow

+1 p.p.
graficznych
+1 p.p.
N )

-

Czytelnos¢

Czytelnos¢
gazetki

Atrakcyjnos¢
promocji

Najwazniejsza jest czytelnosc

i zasady promogji

(+/-) Raport 2024 % blix

)

Najwazniejsze elementy gazetki )

-

Jasne opisanie zasad
promocji

Czytelnos¢
pokazywanych cen

Daty/terminy
poszczegolnych ofert
produktowych

Jasny podzial na

+1 p.p.
G

+2 p.p.

poszczegélne sekcje 68%
\ produktéw /
Opis produktu
Atrakcyjne zdjecia
produktow
. ) +1 p.p.
Etykiety\certyfikaty 56%

jakosci\pochodzenia



Atrakcyjnosé e-gazetki
Najchetniej przeglgdane kategorie produktow
Preferowana kategoria produktowa na pierwszej stronie

Najbardziej preferowane kategorie produktowe w e-gazetce to warzywa i owoce, artykuty dla domu i chemia gospodarcza. Z kolei na pierwszej
stronie najchetniej widziane sq rowniez warzywa i owoce, artykuty dla domu, jak i migsa

1. Swieze.
2. Chemia + kosmetyki

3. Art. dla domu
I HIIIHHIHHHIIIIHIIIII

Watzywa i Artykuly dla Chemia
domu gospodarcza

Miesa Nabiat Produkty Ubrania i Elektronika Artykuly dla  Majsterkowanie Artykuty Zabawki dla Kwiaty
kosmetvczne tekstylia zwierzat

ogrodnicze dzieci

B Preferowana kategoria produktowa W Preferowana kategoria produktowa na pierwszej stronie

(+/-) Raport 2024 % blix



Zainteresowanie produktami w gazetkach rosnie
szczegolnie mocno dla ponizszych kategorii

+320%

ZWIERZETA

Segment produktéw dla zwierzqgt
w Blix dynamicznie rosnie, co
potwierdza wzrost rok do roku
na poziomie 320%. Swiadczy

to o rosngcym zainteresowaniu
tq kategoriq wsréd
uzytkownikow aplikacji.

+125%

ALKOHOL

Segment alkoholu podlega

specyficznym regulacjom, co
ogranicza liczbe dostepnych
kanatéw promocji i wymaga

uzyskania zgod uzytkownikow.

+20%

DROGERIE

Segment drogerii rosnie w Blix

0 20% rok do roku, a uzytkownicy
coraz chetniej przeglagdajg cyfrowe
oferty kosmetykow i produktow
higienicznych. Kluczowe dla ich
zaangazowania sq czytelnosé
promoc;ji i atrakcyjnos¢ ofert.




Atrakcyjnosé e-gazetki
Preferowana zawartos¢ na pierwszej stronie

Najbardziej preferowang zawartoscig na pierwszej stronie sqg promocje na produkty zywnosciowe, oferty 3 w cenie 2 i druga sztuka 50% taniej. W
poréwnaniu do zesztego roku widaé¢ wieksze zainteresowanie respondentéw ofertami na wielopaki.

43%|43%
33%

Konsumenci preferujqg proste

mechanizmy: rabaty i wielosztuki

o |36% 9
33% 31%|33% 28%|27%
0,
19%|15% 13%|14%

Promocje\rabaty Oferty 3 w cenie 2,

50% taniej druga  Promocje\rabaty Akcje Produkty polskie Marki wtasne sieci Produkty lokalne
na produkty 3+1 gratis sztuka na artykuty lojalnosciowe \ (np. Pilos, Lupilu -
Zywnosciowe przemystowe ceny z karta, Lidl; Mleczna
\ j aplikacja Dolina, Dada -
lojalnosciowg Biedronka)

B Total 2024 (N=13408) M Total 2023 (N=10402)




Atrakcyjnosé e-gazetki KANTAR £ blix
Chec otrzymywania dodatkowych publikacji

Wiekszo$¢ uzytkownikéw chciataby dostawaé gazetki tej samej dtugosci co obecnie. 40% jest zadowolonych z ich liczby, natomiast prawie %
respondentéw chciataby dostawaé dodatkowa gazetke w tygodniu.

( Czestotliwos¢ dodatkowych gazetek )

57% chce wiecej

10%

Chcial(a)bym doslawec Chcla!(n)bym qla samo Chclai{a)hym dodaﬂ(an Chclat(a)hym dodatkowa Chcial{a)bym dodatkowg
mniej g

\ e 1 g ¢ co 2 tygodnie gazetke w tygodniu

J




Share of voice w Blix

DYSKONTY (SUPERMARKETY) ( HIPERMARKETY )

1961%1%

@ Dino

® Stokrotka

@ Intermarche

@ POLOmarket
Delikatesy Centrum

® Biedronka Lewlatan o Kaufland
e ® Leclerc ® Carrefour
. :l‘zltito ® Carrefour Market @ Auchan

® Twoj Market

® TOPAZ

® Chorten

® Chata Polska
Inne

Wiecej statystyk share of voice znajdziecie w raporcie, do ktorego
link udostepnimy na koncu prezentacji

Uwaga: Dino wg poprzedniej metodologii Nielsena sklasyfikowane jako supermarket




ZrobiliSmy badanie uwagi na bardzo konkretnych kreacjach - gazetkach z Blix

,Niedostosowana” do mobile ,Dostosowana” do mobile

, w igiena
2 MEGA promacie 2 nowe] gazet

® Mato produktéw
na stronie

Duzo produktéw @
na stronie

® Gazetka
kilkustronicowa (krétka)

Gazetka kilkudziesiecio- @
stronicowa (dtuga)

Q= 1n

¢ Uktad o wiekszej
przejrzystosci

Uktad o mniejszej
przejrzystosci

-
& o/galy
PLAX |+

G

\

Kantar x Blix, badanie uwagi na gazetkach mobile, proba: N200




Attention

£ blix KANTAR




Heatmapa Swietnie pokazuje roznice - brak ognisk skupienia uwagi ze
wzgledu na zbyt duzq ilos¢ produktow w gazetce niedostosowanej

Gazetka niedostosowana Gazetka dostosowana

Mniej uwagi na stronie
catosciowo, ale jest ona
bardziej skupiona na
konkretnych obszarach

Wiecej uwagi na stronie
catosciowo, ale przy
wiekszym jej rozproszeniu

£ blix KANTAR




Najwiekszy odsetek osob zwraca uwage na srodek strony. Rogi sqg najstabszym
placementem dla produktu w gazetce pod tym kgtem.

Niedostosowana Dostosowana

(22% 25%) (41% 43%)

Srednio tylko co 5. osoba W przypadku gazetki
Zwraca uwage na dostosowanej wynik ten
produkty umieszczone w 5 3 % vs 6 5 % jest dwukrotnie wyzszy
rogach gazetki
niedostosowanej

13% 18%) K28% 39%)

.

Kantar x Blix, badanie uwagi na gazetkach mobile, proba: N200

£) blix KANTAR




Wiemy jak robi¢ gazetki - i jesteSmy w stanie si¢ tym dzielic :)

Elementy
promocji zdajq
sie nie
pomagac w
przyciggnieciu
uwagi

Strona gtéwna, srodek Gazetka dostosowana, gazetka niedostosowana,
zauwazalnosé: 93% zauwazalnosé: 45% zauwazalnosé: 30%

§r. czas uwagi: 1,04s zauwazalnosci ér. czas uwagi: 0,35s zauwazalnosci $r. czas uwagi: 0,35s

£ blix [KANTAR




PREMIERA R

EDYCJA WIOSNA 2025

RETAIL

BY £ blix

POBIERZ RAPORT



	Slajd 1
	Slajd 2
	Slajd 3
	Slajd 4
	Slajd 5
	Slajd 6
	Slajd 7
	Slajd 8
	Slajd 9
	Slajd 10
	Slajd 11
	Slajd 12
	Slajd 13
	Slajd 14
	Slajd 15
	Slajd 16
	Slajd 17
	Slajd 18
	Slajd 19
	Slajd 20
	Slajd 21
	Slajd 22
	Slajd 23
	Slajd 24
	Slajd 25
	Slajd 26
	Slajd 27
	Slajd 28
	Slajd 29
	Slajd 30
	Slajd 31
	Slajd 32
	Slajd 33
	Slajd 34
	Slajd 35
	Slajd 36

