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Shopperzy Multi-retail media Raport



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

73% 
Polaków 
to SMART Shopperzy

32,6% 
w obrocie sieci

promocje ważą już +4 p.p. r/r

58% 
korzysta z aplikacji 
retailowych

+4 p.p. r/r



SHOPPER 2025

Ekonomia codzienności spotyka się z aspiracjami



Shopper 2025 widzi więcej niż kiedykolwiek wcześniej z telefonem w ręku

90% 81% 52% 34%
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WSPÓŁOGLĄDANIE
gazetek sieci handlowych



Q1 2025 - TOP 10 aplikacji
z najdłuższym czasem spędzonym w app

97% 
zakupów FMCG to
nadal sklepy stacjonarne

Ponad

Ale shopper od lat
jest wielokanałowy

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



Papierowa Papier+Digital Tylko digital

Walka o uwagę i portfela Smart Shopper weszła na wyższy poziom

PAST NOW FUTURE



Shopperzy Multi-retail media Raport

Multi-retail media łączą dane, 
oferty i shopperów wielu sieci 
handlowych w jednym miejscu.



Ekosystem retail media składa się z wielu elementów.

Sponsored Products (produkty 
sponsorowane)

Sponsored Brands / BannersVideo 
Ads / Rich Media

Pozycja w wyszukiwarce

Reklamy natywne, 
wkomponowane w treść strony

Display i video ads na stronach 
zewnętrznych (Google Display 
Network, Meta, CTV)

Social media retargeting

Programmatic buying – z 
wykorzystaniem danych 1st 
party retailera

Digital signage / ekrany 
reklamowe

Retail media na kasach 
samoobsługowych lub przy 
półkach

Kody QR / oferty w aplikacji

Promocje mobilne (geolokalizacja)

on-site off-site in-store

Nowoczesne retail media oferują szeroki zakres powierzchni. Głównym celem 
jest dotarcie z komunikatem tam, gdzie konsumenci realnie podejmują decyzje 
zakupowe, na różnych etapach tej decyzji.



Ciekawość, 
rozrywka

Przeglądanie 
ofert

Wybór 
sklepów Lista zakupów Na zakupach Przy kasie

Retail 
Media

Potrzeba 
zakupów

Retail 
Media

Retail 
MediaRetail 

Media
Retail 
Media

Retail 
Media

Od inspiracji do transakcji…

Poziom 
uwagi



Jak multi-retail media uzupełniają ten ekosystem?

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

Retail Media Multi-Retail Media

Pojedynczy retailer Wielu retailerów

Wgląd tylko w jednej sieci Zbieranie i porównywanie danych

Kampanie produktowe i 

remarketing

Synergia działań brandowych i 

sprzedażowych

Silna konwersja w danym 

sklepie

Wzrost zasięgu, efektywność i skala

Brak porównania do 

konkurencji

Możliwość benchmarkingu



Shopperzy Multi-retail media Raport



METODYKA

Raport

Badanie przeprowadzone pod koniec
2024 roku metodą CAWI na próbie
13 408 użytkowników aplikacji BLIX.

CEL
Weryfikacja atrakcyjności oraz 
funkcjonalności gazetek promocyjnych
60 marek retail funkcjonujących w Polsce.



Podziękowanie dla ekspertów za podzielenie się z nami swoją opinią
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Partnerzy i wydawca raportu

Wydawca Partner badawczy Partner technologiczny

Partner Patron honorowyPartner



Marki badanych e-gazetek promocyjnych



25%
-5 p.p.

18% 15% 9% 15% 11% 7%
ROZWAŻNI
I PRAGMATYCZNI

SHOPPERZY
Z PRZYMUSU

ZAKUPOWI
ENTUZJAŚCI

ŚWIADOMI
KONESERZY

CENOHOLICY EKOCENTRYCZNI SHOPPEROWI
DOMATORZY

+3 p.p. +1 p.p. -5 p.p. +2 p.p. +1 p.p. +1 p.p.

*Okres porównawczy person smart shopperów Q3 2024 r. vs. Q3 2023 r.



Największe segmenty Smart Shopperów

Produkty znane i lubiane

Nowości, marki i międzynarodowy 
charakter.

Stawiać na zdrowie i kondycję, 
mniej ekologię i środowisko 
(motywacja osobista, a nie 
społeczna).

Produkty „on the go” – szybkie, 
niewymagające poświęcenia czy 
pracy

Prosta i zrozumiała komunikacja
+ cena

Programy lojalnościowe

Cena i produkty popularne 

Promocje = oszczędność.

Produkty znane i lubiane

Nowości i mniej popularne brandy –
life style bardziej niż marka.

Trendy w social mediach– wellness, 
cyfrowa równowaga, redukcja 
stresu, ekologia itp.

ROZWAŻNI
I PRAGMATYCZNI

-5 p.p.

SHOPPERZY 
Z PRZYMUSU

ZAKUPOWI
ENTUZJAŚCI CENOHOLICY

25%
+3 p.p.

18%
+1 p.p.

15%
+2 p.p.

15%



Respondenci
Demografia

+5 p.p.

21%
-5 p.p.

79%

Płeć badanych

Wiek badanych

-1 p.p.

-3 p.p.

+1 p.p.

+1 p.p.

+1 p.p.

+1 p.p.

4%

(+/-) Raport 2024



Łączny dochód w gospodarstwie domowym

+1 p.p.
+2 p.p.

+3 p.p.

+1 p.p.

-1 p.p.
-3 p.p.

-3 p.p.

(+/-) Raport 2024

Średni dochód w 
gospodarstwie domowym
5240 zł / miesiąc
+580 zł / +12,4% vs 2024



Nawyki i preferencje respondentów
Częstotliwość zakupów spożywczych w zależności od płci

Jak często robi Pan/Pani zakupy spożywcze do domu?

Wśród czytelników e-gazetek, o 2 p.p. więcej kobiet niż mężczyzn robi zakupy codziennie. Nie widać tutaj istotnych zmian względem 
zeszłego roku. 

(+/-) Raport 2024

Średnia liczba zakupów 
spożywczych to
3,96 / tydzień
2024: 4,01 / tydzień



Nawyki i preferencje respondentów
Częstotliwość przeglądania e-gazetek w zależności od płci

Częstotliwość przeglądania gazetek

Wśród czytelników e-gazetek, kobiety częściej niż mężczyźni przeglądają gazetki codziennie. Nie widać tutaj istotnych zmian względem zeszłego roku.

(+/-) Raport 2024

Średnia liczba kontaktów
z gazetką
4,36 / tydzień
2024: 4,45 / tydzień

88% przegląd co 2-3 dzień



Nawyki i preferencje respondentów
Sposoby przeglądania gazetek 

Oprócz Blix czy przegląda Pan\Pani gazetki w innej formie  

71% użytkowników Blix 
przegląda wyłącznie 
gazetki w Blix

(+/-) Raport 2024



Nawyki i preferencje respondentów
Wpływ obejrzanej e-gazetki na decyzje zakupowe

+3 p.p.

-2 p.p.

-1 p.p.

44% użytkowników Blixa ma zamiar robić zakupy tylko w sklepach, których 
oferty widzieli w gazetkach. To o 3 p.p. więcej niż w zeszłym roku.

Plany zakupowe

(+/-) Raport 2024

97% respondentów 
podejmuje decyzje w oparciu 
o promocje w e-gazetkach



Atrakcyjność i waga poszczególnych elementów gazetki
Przeglądający e-gazetki wskazują czytelność jako najważniejszy ogólny element gazetek. Wśród szczegółowych aspektów za kluczowe uznawane 
są: czytelność cen, jasne opisanie zasad promocji i daty promocji. 

Ocena gazetki Najważniejsze elementy gazetki

+1 p.p.

+1 p.p.

+1 p.p.

+1 p.p.

+1 p.p.

+2 p.p.

+1 p.p.

(+/-) Raport 2024

Najważniejsza jest czytelność 
i zasady promocji



Atrakcyjność e-gazetki
Najchętniej przeglądane kategorie produktów
Preferowana kategoria produktowa na pierwszej stronie
Najbardziej preferowane kategorie produktowe w e-gazetce to warzywa i owoce, artykuły dla domu i chemia gospodarcza. Z kolei na pierwszej 
stronie najchętniej widziane są również warzywa i owoce, artykuły dla domu, jak i mięsa.

(+/-) Raport 2024

1. Świeże.
2. Chemia + kosmetyki
3. Art. dla domu



Segment drogerii rośnie w Blix o 
20% rok do roku, a użytkownicy 
coraz chętniej przeglądają 
cyfrowe
oferty kosmetyków i produktów 
higienicznych. Kluczowe dla ich 
zaangażowania są czytelność 
promocji i atrakcyjność ofert. 

DROGERIE 

Zainteresowanie produktami w gazetkach rośnie 
szczególnie mocno dla poniższych kategorii

Segment produktów dla zwierząt
w Blix dynamicznie rośnie, co 
potwierdza wzrost rok do roku
na poziomie 320%. Świadczy
to o rosnącym zainteresowaniu
tą kategorią wśród 
użytkowników aplikacji. 

ZWIERZĘTA

Segment alkoholu podlega 
specyficznym regulacjom, co 
ogranicza liczbę dostępnych 
kanałów promocji i wymaga 
uzyskania zgód użytkowników. 

ALKOHOL

Segment drogerii rośnie w Blix
o 20% rok do roku, a użytkownicy 
coraz chętniej przeglądają cyfrowe
oferty kosmetyków i produktów 
higienicznych. Kluczowe dla ich 
zaangażowania są czytelność 
promocji i atrakcyjność ofert. 

+320% +125% +20% 



Atrakcyjność e-gazetki
Preferowana zawartość na pierwszej stronie
Najbardziej preferowaną zawartością na pierwszej stronie są promocje na produkty żywnościowe, oferty 3 w cenie 2 i druga sztuka 50% taniej. W 
porównaniu do zeszłego roku widać większe zainteresowanie respondentów ofertami na wielopaki. 

Konsumenci preferują proste 
mechanizmy: rabaty i wielosztuki



Częstotliwość dodatkowych gazetek

Atrakcyjność e-gazetki
Chęć otrzymywania dodatkowych publikacji
Większość użytkowników chciałaby dostawać gazetki tej samej długości co obecnie. 40% jest zadowolonych z ich liczby, natomiast prawie ⅓
respondentów chciałaby dostawać dodatkowa gazetkę w tygodniu.

57% chce więcej



1%1%1%

DYSKONTY SUPERMARKETY HIPERMARKETY

Share of voice w Blix

Więcej statystyk share of voice znajdziecie w raporcie, do którego 
link udostępnimy na końcu prezentacji

Uwaga: Dino wg poprzedniej metodologii Nielsena sklasyfikowane jako supermarket



„Dostosowana” do mobile

Dużo produktów
na stronie

Gazetka kilkudziesięcio-
stronicowa (długa)

Układ o mniejszej 
przejrzystości

Mało produktów
na stronie

Gazetka 
kilkustronicowa (krótka)

Układ o większej 
przejrzystości

VS

„Niedostosowana” do mobile

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

Zrobiliśmy badanie uwagi na bardzo konkretnych kreacjach – gazetkach z Blix



BADANIE
Attention



Heatmapa świetnie pokazuje różnice – brak ognisk skupienia uwagi ze 
względu na zbyt dużą ilość produktów w gazetce niedostosowanej

Gazetka dostosowana

Więcej uwagi na stronie 
całościowo, ale przy 

większym jej rozproszeniu

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

VS

Gazetka niedostosowana



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

Największy odsetek osób zwraca uwagę na środek strony. Rogi są najsłabszym 
placementem dla produktu w gazetce pod tym kątem.

Średnio tylko co 5. osoba 
zwraca uwagę na 

produkty umieszczone w 
rogach gazetki 

niedostosowanej

W przypadku gazetki 
dostosowanej wynik ten 
jest dwukrotnie wyższyVS

DostosowanaNiedostosowana

53%

22% 25%

13% 18%

65%

41% 43%

28% 39%



Strona główna, środek
zauważalność: 93%
śr. czas uwagi: 1,04s

-52%

zauważalności

Gazetka dostosowana, 
zauważalność: 45%
śr. czas uwagi: 0,35s

-33%

zauważalności

gazetka niedostosowana, 
zauważalność: 30%
śr. czas uwagi: 0,35s

Elementy 
promocji zdają 
się nie 
pomagać w 
przyciągnięciu 
uwagi

Wiemy jak robić gazetki - i jesteśmy w stanie się tym dzielić :)



POBIERZ RAPORT
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