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Agenda

Dzieh pierwszy Dzieh drugi

« O co chodzi z tym shopperem?
- Sciezka zakupowa shoppera

Drzewo decyzyjne
O co chodzi z Retail Media?
ZauwazalnosS¢ materiatow POS

Badanie efektywnosci sprzedazy
po6tka vs AD

Virtual shelf [ virtual store
Category review

A w tak zwanym migdzyczasie
2 przerwy w kazdym z 4h blokow
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Zasady na dzis

Carpase
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Poznajmy si¢

Kilka stow o sobie

Jakie s3 Wasze oczekiwania dotyczgce badan shopperowych?
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O co chodzi ztym shopperem?



Kiedys byto tak...

Zrodto: https://dzieje.pl/content/reglamentacja-towar%C3%B3w-w-prl
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.. 0 teraz tak

Zrodho: https:/ /www.wirtualnemedia.pl/artykul/auchan-hipermarket- v ‘

przebudowa-zmiany-wyglad-oferta-ceny-nowa-oferta .
Zrodhto: https://pl.123rf.com/photo _110804557 _madrid-spain-26-march-2018-large-

food-supermarket-with-customers-and-products-and-
staff.html?vti=o7uwlrleopzd59rapp-1-89&is_plus=1
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Konsument=Shopper

OR

Konsument =Shopper



Po co robic ,,shoppery”?

2 Jak utozyé potke, aby zmaksymalizowaé potencjat
POLKA ! . :
kategorii w punkcie sprzedazy?
Ktore mechanizmy promocyjne sq najbardziej
PROMOCJE atrakcyjne, a ktore inwestowaé, a ktorych unikac?
SHOPPING EXPERIENCE Jak poprawié shopping experiece?
AKTYWIZACJA & Jakie dziatania in-store oraz ktore POSy sqg

KOMUNIKACJA IN-STORE

najbardziej efektywne dla mojej kategorii? Ktére sqg
atrakcyjne dla shopperow?

PARTNERSTWO 2 Jak rozwija¢ biznes w poszczegoinych sieciach
DETALISTAMI - detalicznych?
DODATKOWE EKSPOZYCJE Ktore lokalizacje sq najbardziej efektywne i jakie?
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Na co ta wiedza o shopperze ma sig

przetozyc?
Punkt widzenia detalisty oraz producenta

- Wzrost trafficu - Wzrost udziatu
kategorii w koszyku
- Wzrost wielkosci - Wzrost udziatu mojej

koszyka marki

SZKOLA INSIGHTOW
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Kto jest odbiorcq danych?

Badania konsumenckie Badania shopperowe

- Dzialy marketingu - Dziaty trade marketingu
- Wewnetrzne dziaty badan (sprzedaz)

Przyktadowe stanowiska
+ Key AccountManager

- Sales & CategoryDevelopment

- Category Manager

« Trade Marketing

+ Channel Sales Development

« Marketing Sprzedazy

- Shopperinsights Manager

SZKOLA INSIGHTOW
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A co shopper z tego bedzie miai?

SZKOLA INSIGHTOW
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Sprobujmy to zamkng¢ w proces

Potrzeba Briefdlaagencji  Badanie Insighty 2 Strategiadia
wewnetrznaw badawczej shopperowe badania trade marketingu
organizacji przygotowane (retailer
(retailer/ E;zde:v:gze nee manufacturer)
manufacturer) k
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Jak czesto robi si¢ ,,shoppery”?

Jak zawsze — to zalezy ©

SZKOLA INSIGHTOW
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Jak robi sig ,,shoppery” wagencjach
badawczych?

BADANIE
ILOSCIOWE

ADA!IIE
JAKOSCIOWE

- \&& 1N

SZKOLA INSIGHTOW
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BADANIA JAKOSCIOWE

Badania jakosciowe vs Badania iloSciowe

BADANIA

ILOSCIOWE

ILE? KTO? JAK
CZESTO?

lloSciowy opis rzeczywistosci/ POMIAR

lle oséb zapamiegtato dang kampanie reklamowq?
Jak czesto Polacy chodzg do kina?

lle osdb kupuje zmtwctrke rzez internet, aile
decyduje si¢ na zakup w sklepie stacjonarnym?

« Jaka jest waga poszczegodlnych touch pointow
w procesie zakupu zmywarki do domu?

Kto jest shopperem a kto konsumentem wina
premium?

SZKOLA INSIGHTOW
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BADANIA

JAKOSCIOWE

DLACZEGO? JAK?

Poznanie, eksploracja, wyjasnianie
rzeczywistosci

Jak rozumiane sg poszczegolne kreacje
reklamowe?

Po co Polacy chodzg do kina? Jakie majg |

kmqt%woqe | potrzeby zaspokajane przez wizyty w
inie:

Jak W\églqda proces decyzyjny zakupu zmywarki do

domus

Po czym konsumenci poznajq, ze majg do czynienia
z winem premium?

Pﬂtl'yeiﬂ s:ymuﬁsku, Ipsos Polska
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BADANIA JAKOSCIOWE

Badania jakosciowe vs Badania iloSciowe Patrycja Szymanska psos roiska

BADANIA BADANIA
ILOSCIOWE JAKOSCIOWE
« Ankieta: ustrukturalizowana, z * Scenariusz rozmowy: mato
wiekszoscig pytan NARZEDZIE/ PYTANIA ustrukturalizowany, swobodny i elastyczny.
zamknietych- rozstrzygajgcych Pytania otwarte i eksplorujgce
+ Duza : L .
. - Mata, kilka grup/ wywiadéw/ obserwacii
PROBA ITHPIY :
* Losowa lub kwotowa
+ Celowa
» Analiza z wykorzystaniem ANALIZA » Analiza bez scistych i wystandaryzowanych
statystyki metod; oparta na wiedzy, doSwiadczeniu i
intuicji
*  Mozliwo$¢ generalizacji na GENERALIZACJA « Brak mozliwosci

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe w stuzbie shoppera1/2

CORE

Shop-alongs,
AST (Assited [

Accompanied
Shopping Trip)

Symulacja zakupdw w sklepie
(online lub offline) — shopper
dostaje zadanie kupi€¢ sobie
produkt z kategorii

Wizyta potqgczona Z
pogtebionym wywiadem
prowadzonym przez
moderatora

SZKOLA INSIGHTOW

Netnografia
w skiepie

Uczestnicy badania instalujg
aplikacje np. lpsos Applife i
majq za zadanie
dokumentowal kazdorazowy
zakup produktéw/ wizyte w
miejscu sprzedazy

Grab-a-shopper
[intercepty

Wyspecjalizowani badacze
stojg przed pdtkg w miejscu
sprzedazy i inicjujg rozmowy z
osobami dokonujgcymi
rzeczywistych  zakupdw  w
danym momencie.

18



Badania jukosclowe w stuzbie shoppera 2/2
sporadycznie = ) | B

Grupy fokusowe

Te metodologie wykorzystujemy do poznania
zwyczajoéw, postrzegania kategorii, badania
wizerunku etc.

Nie wykorzystujemy ich (lub tylko w
ograniczonym stopniu) do badania kwestii
shopperowych

SZKOLA INSIGHTOW 19



Shop-alongs, AST
(Assited [ Accompanied
Shopping Trip)

ZALETY PODEJSCIA:

= Pogtebiona rozmowa - mozliwos¢
dopytania o rézne kwestie dla
lepszego zrozumienia zachowania
shoppera (sesje trwajg od 30 do 60
minut, prowadzone przez
doswiadczonych moderatoréw)

= Zdobycie kontekstu: rozmowa o
zwyczajach zakupowych,
potrzebach, napigeciach

= Kontrola nad prébqg badawczg
(prerekrutacja)

» MozliwoS¢ uczestnictwa przez
klienta w sesjach

OGRANICZENIA PODEJSCIA:
= Misja zakupowa jest wymuszona,

sztucznie zainicjowana na potrzeby
badania.

SZKOLA INSIGHTOW

Netnografia
w sklepie

ZALETY PODEJSCIA:

Wigksza spontanicznos¢ i
dowolnoS¢ w inicjowaniu zakupow
— uczestnicy netnografii majg staty
dostep do aplikacijii mogq
dokumentowac¢ za jej pomocqg
zakupy w dowolnym momencie, w
dowolnej ilosci.

Brak moderatora — daje wigkszg
swobode i naturalne zachowanie w
sklepie.

OGRANICZENIA PODEJSCIA:

Mniejsza mozliwos¢ dopytania o
interesujqce badacza kwestie -
dopiero post factum, kiedy
respondent wrzuci zdjecia/filmy do
aplikaciji.

Grab-a-shopper [
intercepty

ZALETY PODEJSCIA:

= Badacz inicjuje rozmowy z
przypadkowymi klientami/
shopperami (brak prerekrutacii!),
ktére nie byty poinformowane o
badaniu. Otrzymujemy dzigki temu
najblizsze rzeczywistosci
odpowiedzi i obserwacje

OGRANICZENIA PODEJSCIA:

MozliwoS¢ przeprowadzenia
jedynie krétkiej rozmowy
(kilkuminutowej) z kazdym
shopperem.

» KoniecznoS¢ otrzymania zgody na
obecnos$¢ badacza Ipsos przez
kilka godzin przy danej pbtce

» Préba uzalezniona od trafficu w

sklepie.

20



Badania iloSciowe w stuzbie shoppera1/3

Badania typu path to
purchase

Podstawowe badanie shopperowe. Jego
celem jest zrozumienie &ciezki zakupowej
shoppera na kazdym etapie

SZKOLA INSIGHTOW

Drzewo decyzyjne

Modut badania shoppperowego, ktérego
celem jest dostarczenie listy atrybutow
wg ktérych powinna by¢ utozona pétka z
produktami w kategorii

Modut ten jest czesto czeScig badania
path to purchase

Modut drzewa decyzyjnego moze byc¢
realizowany zarébwno w badaniach in-
store, jak i w badaniach online

21



Badania ilosciowe w stuzbie shoppera 2/3

Zauwazalnose
materiatow POS

Jego celem jest dostarczenie
informacji, w jakie materiaty
POS nalezy inwestowac

Eye-tracking

SZKOLA INSIGHTOW

Badanie
efektywnosci
sprzedazy potkavs
AD

Badanie, ktdrego celem jest
Zrozumienie w jakich
lokalizacjach w sklepie by¢ z
dodatkowymi  ekspozycjami
oraz zmierzenie efektywnosSci
dodatkowych ekspozycii

Path tracking
Perfect Data

Testowanie
planogramoéow

Badanie, ktdrego celem jest
wybranie takiego planogramu,
ktory bedzie najbardziej
efektywny zardéwno jesli chodzi
o sprzedaz produktdw z naszej
kategorii jak i naszej marki, ale
rowniez odpowiadat na
potrzeby shopperdéw

Virtual shelf
Simstore (Ipsos) |/ Smart Shelf

(NIQ)

22



Badania ilosciowe w stuzbie shoppera 3/3

Shopper Trends

Badania syndykatowe, ktére
pokazujg trendy w
zachowaniach shopperowych

SZKOLA INSIGHTOW

Category
review

Badania, ktére koncentrujq sie
na kategorii/ kategoriach:

Badania syndykatowe
zestawiajgce wiele kategorii
Badania dedykowane

jednej kategorii

23



Sciezka zakupowa shoppera

Z czym to sig je?
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TOP ELEMENTS/ACTIVITIES

that capture consumers
attention and prompt
them to think they need
to purchase something
from a grocery store

*IN STORE EXPOSURE @
a) COUPON 205

|N-STORE PROMOTION @
&
ADVERTISING @

COUPONS and
IN-STORE PROMOTION
more likely to attract
attention of women

=]

GenZ (14%), Millennials
(9%), and GenX (8%)

are more likely to be
influenced to purchase
by seeing something
on social media
than Boomers (2%)

TOP 5 WAYS
to get information on grocery
products you purchase
PAPER INSERTS /
WEEKLY CIRCULARS

36%

SEARCH ENGINES [x373

BRAND’S OR
COMPANY WEBSITE B2

COUPON SITES

Boomers and GenX are
nearly twice as likely to use
PAPER INSERTS / WEEKLY
CIRCULARS compared to
Millennials & GenZ

=

Millennials (23%)
are significantly more

likely to use Facebook
for information
gathering than any
other generation

STORE BEHAVIOR E

RS 1S TSY TGy ey
22%

of shoppers use apps to
check prices/coupons

L1
10%
of shoppers go online to

see if they can purchase
products for less

“

GenX (62%) and
Millennials (58%) are

more likely to look for
in-store promotions
than GenZ (43%) and
Boomers (52%)

I a b ‘ This survey was conducted among 1,000 Americans aged 13+ from January 5th 2018 - January 25, 2018 and

Market Research, Smarter. balanced for census representation. For more information, please email us at info@lab42.com.

SZKOLA INSIGHTOW

IN-STORE PURCHASE

TOP 5 DRIVERS

PAST EXPERIENCE
WITH PRODUCT

v E— 539,
IN-STORE PROMOTIONS

> mmmmm—— 46%
BUNDLE DEALS

© me— 45%

PRODUCT PRICE LOWER
THAN COMPARABLE ITEMS

o e 40%
1 HAVE A COUPON
< s 35%

ONLY 19%
say that in-store
sampling drives

their purchase decisions.
ONLY 16%

@ are driven by
packaging appeal

Boomers (44%) are

more likely to be
influenced by coupons
than GenZ (2 and

Millennials (29%)

TOP 3 ACTIONS

WHEN CONSUMERS LIKED A PRODUCT
55%
Purchase again, along with other similar products
51%
Recommend to family / friends
28%

T —
Always purchase this product only

28% Women are significantly

more likely to endorse on
l social media than males

|‘ Women more likely to purchase again,
“ recommend, write about it on social
media and like them on Facebook.

Men more likely to do nothing.

Gen Z more likely than Boomers (34% v. 24%)
to stay loyal and always purchase that product

LIKED PRODUCT

POST PURCHASE

DID NOT LIKE PRODUCT

TOP 3 ACTIONS

WHEN CONSUMERS DISLIKED A PRODUCT
64%
Never purchased again
36%
m::e with family / friends
13%

f—
Gave product another chance

15% are likely to disapprove the brand on
social media. Gen Z and Millennials

,l ; more likely to disapprove a brand
,l they don't like on social media

Women are more likely than men (68% v.
60%) to never purchase the product
again and to write a review about it online.

purchase it again compared to GenZ (63%),
Millennials (60%), GenX (57%)

® Boomers are much more likely (72%) to never

PRZYKLADY

Zrodto: https://www.lab42.com/blog/grocery-

shopper-path-to-purchase
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i, Socialidvets E-Commerce(al  Gpjine purchase Product
7 .\ devicese.g. Reviews 2
! \ mobile,iPad, 7~ P
Targeted /1 \ Laptop, Apps \ ,
emails / TV and all websites) A Community Forums
, adverts Q 7 I
/ [
I

\

Repeat

Consideration Post Purchase
Purchase

\
I /
Word of In Store \ I
l' Mouth , Purchase \ o Blog
\ Online \\ / ~ -
\ s Adverts \ / :
Social Networks
NsH Digital - '

Personalised
Coupons

PRZYKLADY

Zrodto: https:/[salespanel.io/blog/marketing/path-to-purchase/
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CONSUMER

PRZYKLADY

Zrodto: https://www.crresearch.com/research/shopper-journey/
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PATH-TO-PURCHASE RETAIL JOURNEY

POST-STORE EXPERIENCE é verenom | DRE-STORE

# Satisfaction & Loyalty é

@ Online Review | category NPS: +35 |

# Ease of Use
@ Durability

# Product Performance

IN-STORE

#1 Tool Quality &

Pain Point
—

SELECTION |2 vokesceanns

Easier

@ Attributes Important to Selection
# Tool Selection *=
@ Brand Selection é
@ Brand Loyalty/Switching | 70%+ Switch

Brands at the Store
@ Decision“Sequence”

1. Tool Functionality “Has to solve my

2. Price [90% Pay Full p,icel cleaning situation”

3. Previous Usage

4.Tool Type

5.Tool Design/Style

6. Brand

7. Retailer Selection / Merchandising

# Selection “Segmentation”

Tool- Price Affordable
Centric Shopper Quality
Trusted Online Retailer
Brand Shopper Guided
@ LDORESEARCH e
SZKOLA INSIGHTOW

~°’179|AVN F0%°

é @ Pre-Store Research:

N

IN-STORE NAVIGATION

Ease of Finding/Shopping
sy In-Aisle Behavior
—

: Packaging
& Out-of-Stocks

60% Easy to Find

75% pick up the tool
65% read the package
3 Min. in the aisle
<10% Out-of-stock

* Replacement
* Effectiveness

@ Shopping Trigger:

\
“ I Worn-out or broken: 60% |
=

* Friends & Family

Friends & Family
Recommendations: 45%

Recommendations

* Online Research

Online Research: 30%]

# Other Influences:
* Advertising 20%
* Coupons 15%

TO-STORE

@ Trip Planning
* Planned

@ Retail vs. Online

80% of retailer.com searchers
buy at retail (only 20% online)

amazoncom = 50%
of online purchases

@ Retailer Choice

@ Shopping Trip
* Small Trip Small Trip 50%
* Special Trip Special Trip 40%

@ Pre-Determination
* Tool Type Tool Type: 60%
Brand: 20%

* Brand Names

PRZYKLADY

Zrédto: https://goldresearchinc.com/services/gold-b2c-journey-mapping/
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STORE CHOICE
TRIPS & DRIVERS PRODUCT &
MISSIONS PLACEMENT

SHOPPER INSIGHTS

EGMENTS the path FROMO
to purchase

CONSUMER INSIGHTS

MEDIA & SOCIAL CONSUMPTION NEEDS
INFLUENCES  SATISFACTION & PATTERNS

SHOPPER
CONSUMER
| GMENTS

Zrodto: https:/ /www.slideshare.net/slideshow/shopper-path-to-
purchase-three-biggest-decisions-you-can-influence/36347952




Sciezka zakupowa shoppera
Jakosciowy Path Finder1/5

Szczegotowa rekonstrukcja
procesu zakupowego nie jest
wcale tatwa, poniewaz
konsument musi pamietaé
wszystkie zdarzenia i czynniki,
ale takze dobrze rozumieg, jak
one na siebie oddziatujq.

SZKOLA INSIGHTOW

- Sciezka PathFinder Journey — to

zarébwno technika wywiadu,
podejScie do analizy, jak i sposdb
uporzgdkowania i prezentacji
wynikow.

Pathfinder opowiada historig
konsumentaq, jego potrzeb, frustracji i
decyzji dotyczqcych wyboru
produktow i marek w procesach
podejmowania decyzji
nieimpulsowych/ spontanicznych, a
bardziej przemyslanych.
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Sciezka zakupowa shoppera

Jakosciowy Path Finder 2[5

»

Zrozumienie, jak
rozpoczyna sig proces,
co motywuje takq
decyzje, jakie sq
potrzeby i jakie czynniki
Majq znaczenie na tym
etapie.

SZKOLA INSIGHTOW

»

Diagnozowanie
zaangazowania
decydenta w proces i
wiedzy o kategorii
oraz stereotypow/
postrzegania rynku.

Opisanie zrodet i
sposobdw pozyskiwania
informacji o aktualne;j
ofercie rynkowej;
znaczenie/funkcja
poréwnywarek, rola i
znaczenie serwiséw
spotecznosciowych oraz
innych form.

Wskazanie
poszczegdlnych
etapow i
momentow
przetomowych,
dzieki ktérym klient
jest coraz blizej
wyboru oferty
zakupu produktu.

OkreSlenie wagi
czynnikdéw, ktére
ostatecznie
decydujg o
wyborze.
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Sciezka zakupowa shoppera
Jakosciowy Path Finder 3/5

Zestaw @ .,

nqrzedz‘ ...................’Q....... ..P.U.NI.(-FY.S?I-;I(.U.........

INfluencerzy o
I SOS * Interesariusze, ktorzy wptywajg na . Zrédta informacji, ktére odgrywajg : T"
p podréz konsumenta i mogg mieé kluczowq role podczas catej podrozy -
wptyw na wybor np. sprzedawcy, rodzmo/zncujoml PUNKTY ZWROTNE
zaangazowani w proces i na jakim . Momenty, w ktérych
Przyktad mapy stworzonej pcio‘l:f:;ﬁwymadu | etapie w niego wchodzq, E niespodzi’ewone zdarzenia
rw, S o zmieniajq przebieg podrézy
: konsumenta.
‘.................‘...................:
NAPIECIA EMOCJE
« Podobnie jak kluczow « Kontekst emocjonalny i jego y ' e
punkty lub bolesne znaczenie dla catego 4 &
punkty historii, ktore procesu. ) G

pozwalajg nam lepiej
zrozumie€ konsumenta

SZKOLA INSIGHTOW 32



Sciezka zakupowa shoppera
Jakosciowy Path Finder 4/5

Sciezka zakupu Kryteria wyboru Czynniki/ bariery marki

Elementy procesu P2P, tj. Zrodta wiedzy, Kluczowe czynniki zakupu — co jest Czynniki wyboru marki i bariery
punkty styku, kanaty, sprzedawcy w pierwszej kolejnosci wazne, co rozwazenia/odrzucenia.
detaliczni, czynniki stymulujgce proces. warto miec€, a co jest mniegj istotne.

- identyfikacja kluczowych mocnych i
- droga do zakupu w danego - kluczowe czynniki wptywajqce na stabych stron konkurencyjnych marki,
produktu/ ustugi wybor marki wedtug konkretnych kluczowych korzySci marki oraz USP.

celow i typdw produktow

SZKOLA INSIGHTOW 33



Sciezka zakupowa shoppera
Jakosciowy Path Finder 5/5

Giebsze zrozumienie proceséw
decyzyjnych umozliwia skierowanie
budzetow marketingowych na
najistotniejsze punkty styku. Utatwia
dostosowanie komunikacji przed
wejsciem do sklepu i aktywacji w
sklepie zarowno w Swiecie
rzeczywistym jak i digitalowym, aby
pobudzi¢ wzrost marki.

SZKOLA INSIGHTOW

GLOWNE KPIs

Wptyw kontekstu na marke lub kategorig
Wybéor marki, lojalnoS¢, rozwazanie
Triggery i misje zakupowe

Kanaty sprzedazowe

Pre-storowe touchpointy

Wptyw miejsca zakupu

Inflection moments

Funkcjonalne i emocjonalne drivery
wyboru marki

34



Rozbierzmy to na czynniki pierwsze

 Potrzeba — styk - Konsumpcja - styk
i i

* Plan « Ocena
« Wybor sklepu
« Zakupy w sklepie

SZKOLA INSIGHTOW
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Sciezka zakupowa shoppera — QUANT 1/4

POTRZEBA ZAKUP

e Potrzeba

SZKOLA INSIGHTOW
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Sciezka zakupowa shoppera - QUANT 2/4

 Czy robie liste zakupowq?
« Co i jak szczegbtowo
planuje?

- » Czy przygotowuje sie do
PRE-STORE zakupdw? — touchpointy

 Jaka misja zakupowa?

- Ktére kategorie sqg
kategoriami doelowymi?

« Co chce kupic?

POTRZEBA ZAKUP

* Plan

SZKOLA INSIGHTOW
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Sciezka zakupowa shoppera — QUANT 3/4

« W jakim sklepie?

POTRZEBA asr » Jaki sklep na jakie misje?
» Jaki sklep po jakie
ORE-STORE kategorie?

* Dlaczego ten sklep?

« Wybor sklepu . .
 Dlaczego inny nie?

SZKOLA INSIGHTOW
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Sciezka zakupowa shoppera - QUANT 4/4

« Koszyk zakupowy

POTRZEBA ZAKUP - Promocje

 Miejsce zakupu - regularna potka vs
dodatkowe ekspozycije vs strefa

przykasowa
IN-STORE  Jakie POSy zauwazyli?
« Zokupy w Sk|epie  Zmiana planéw zakupowych

- Powody wyboru marki
- Drzewo decyzyjne

W badaniach shopperowych pytamy o ogdlne zwyczaje zakupowe, ale koncentrujemy sig
na produktow z kategorii

SZKOLA INSIGHTOW 39
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START

Sciezka zakupowa shoppera

» Potrzeba « Co jest impulsem do
zakupu
« Ochota na cos?
* Promocja?

SZKOLA INSIGHTOW

1/24

41



Pre-store

Sciezka zakupowa shoppera

* Plan

- Czy robie liste
zakupowq?

« Coijak szczegdtowo
planuje?

« Czy przygotowuje
sie do zakupow? —
touchpointy

« Ktbre kategorie sq
kategoriami
docelowymi?

« Co chce kupic?

SZKOLA INSIGHTOW

PLANOWANIE KATEGORII

m plan m impuls

nic, konkretnego, jedynie
zakup produktu z kategorii

marka

wariant

pojemnosé

promocja

ile maksymalnie chce
wydaé

smak

2[24

POZIOM PLANOWANIA

s
0%
0%
o s%
%

42



Pre-store 3/24

Sciezka zakupowa shoppera

Output z badania Co to dla mnie oznacza?
« Planowanie kategorii | planowanie * Zakupy planowane - wigksze
marki znaczenie komunikacja pre-store

» Zakupy nieplanowane - wigksze
znaczenie komunikacja in-store

. Open vs Deciders (Kantar)

« Finders vs Deciders (|pSOS) . qugpz grqbl?l go vs SZU&OT'e

. roduktu w sklepie > jak utozyé
Planowane vs Impulsowe (NIQ) poike pod shopperovx; ktorzy grzyszll

PO sWoj produkt (wiedzq, co kupic), a

Jak tych co podejmujq decyzje w

sklepie

SZKOLA INSIGHTOW 43



Pre-store

Sciezka zakupowa shoppera

 Plan

Czy robie liste
zakupowq?

Co i jak szczegbtowo
planuje?

Czy przygotowuje
sie do zakupbw? -
touchpointy

Ktoére kategorie sq
kategoriami
docelowymi?

Co chce kupic?

SZKOLA INSIGHTOW

TOUCHPOINTY — PRE-STORE

m tylko online
m mix online & offline
m tylko offline

TOTAL OFFLINE

reklama TV

rekomendacje rodziny, znajomych
gazetka sklepowa

podczas poprzedniej wizyty w sklepie

reklama prasa, radio

TOTAL ONLINE

gazetka sklepu online

opinie o produkcie [ recenzje produktu
gazetka sklepu w aplikacji

strona detalisty

social media (FB, Insta, TikTok, etc.)
strona producenta

poréwnywarki cenowe

4[24

. 75%
e 56%
P 48%
I 45%

N 15%

N 10%

R 83%

P 65%
P 46%
P 27%

P 19%

N 19%

W 8%

N 5%

44



Pre-store 5/24

Sciezka zakupowa shoppera

Output z badania Co to dla mnie oznacza?

« Gdzie spotkat sie z komunikacjqg « Gdzie by¢ z komunikacjg mojej marki?
kategorii i marek w kategorii w ciggu
PAW?
Online
« Offline
« Ontrade

« Jak przygotowywat sie do zakupow -
gdzie szukat informacji o produktach z
kategorii?

Online
Offline

SZKOLA INSIGHTOW 45



Pre-store

Sciezka zakupowa shoppera

 Plan

Czy robie liste
zakupowq?

Co i jak szczegbtowo
planuje?

Czy przygotowuje
sie do zakupow? —
touchpointy

Jaka misja
zakupowa?

Ktére kategorie sqg
kategoriami
docelowymi?

Co chce kupic?

SZKOLA INSIGHTOW

KATEGORIE KATEGORIE
PLANOWANE DOCELOWE
Smietana [ 29 |
wedlina | 25 K
Masto [ 23 . W
Jogurty [ 22 Bs
ser D 22 B3
Parowki [ 22 2
Warzywa - 19 - 1
woda [ 19 B o
Piwvo [ 18 | K
Mieso - 15 . 4
Proszek do prania - 15 - 12

6/24
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Pre-store

&
7
e ﬁl,

Output z badania

« Ktore kategorie zadecydowaty o
podjeciu decyzji o udaniu sie na te
zakupy

- Jakie kategorie planowat kupic?
« Co finalnie kupit?

SZKOLA INSIGHTOW

Sciezka zakupowa shoppera

Co to dla mnie oznacza?

- Gdzie potencjalnie umieszczal
dodatkowe ekspozycje?

 Potencjalny cross-category sell

7/24

47



Pre-store

Sciezka zakupowa shoppera

Wybor sklepu
« W jakim sklepie?

- Jaki sklep na jakie misje?

« Jaki sklep po jakie
kategorie?

- Dlaczego ten sklep?

« Dlaczego inny nie?

SZKOLA INSIGHTOW

Dyskonty NN 70

Biecronka N 68

Licl | 35

HM/sM [ 45

Carrefour [ 22

Kaufland [ 18

Auchan [l 14

PoLOmarket [l 12

Stokrotka [l 12

Dino [N 12

small format [ 38

zabka I 28

ABC B 8

Sklepy tradycyjne NN 29

8/24
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Pre-store

Sciezka zakupowa shoppera

Wybor sklepu
« W jakim sklepie?
+ Jaki sklep na jakie misje?

« Jaki sklep po jakie
kategorie?

+ Dlaczego ten sklep?

« Dlaczego inny nie?

SZKOLA INSIGHTOW

HM/SM

Dyskonty

Small Format

924

B Regular large pantry restocking
B Complementary purchases
B Everyday needs
Meal preparation
m Special offer or promotion
m Emergency need
B Leisure shopping
m Use on-the-go

B Shop for a special occasions

49



Pre-store

Sciezka zakupowa shoppera

Wybor sklepu
« W jakim sklepie?
- Jaki sklep na jakie misje?

 Jaki sklep po jakie
kategorie?

- Dlaczego ten sklep?

« Dlaczego inny nie?

SZKOLA INSIGHTOW

Dogodna lokalizacja
Atrakcyjne ceny regularne
Atrakcyjne promocije

Wysoka jakoS¢ produktow

Dostepnos§é produktéw (nie ma
brakéw na potkach)

Mita obstuga

Wysoka jako$€ produktéw Swiezych
(Warzywo, owoce, pieczywo, wedliny,
mieso)

DostepnoS¢ mies i wedlin na wage

Dostepno$é napojow z lodoéwki (piwa,
napoje gaz. i niegaz,, woda)

Biedronka

46

38

25

27

13

10

19

Lidl

24

4]

35

34

12

16

29

Carrefour

18

27

19

24

25

18

22

23

2]

Dino

4]

35

27

25

23

20

34

48

19

10/24
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Pre-store /24

ciezka zakupowa shoppera

A -»,
"p;"'"‘l

ol L
.llllllmhlmli'! ‘"7 : et 11 l”lll}l'll,’l ,

i'n“

Output z badania Co to dla mnie oznacza?
 Zakup kategorii per kanat . Ktére misje zakupowe rozwijaé (i czy
mamy do tego odpowiedni

 Misje zakupowe per kanat i per sieC asortyment)?

 Misje zakupowe per kupiona marka . Czy sq takie obszary, w ktérych

. Powody zakupu w danej sieci [ kanale producent moze poma&c detaliscie
(zaadresowaé bariery do

- Bariery do zakupéw w danej sieci / odwiedzania danego sklepu)?

kanale

SZKOLA INSIGHTOW



In-store

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie

Koszyk zakupowy
Promocije

Miejsce zakupu -
regularna potka vs
dodatkowe ekspozycje
vs strefa przykasowa

Jakie POSy zauwazyli?

Zmiana planéw
zakupowych

Powody wyboru marki

Drzewo nawigacyjne i
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

12/24

Najczesciej wspotkupowane
kategorie (top3)

Srednia liczba kupionych
marek

Srednia liczba kupionych
smakoéw

Srednia liczba kupionych
sztuk

$rednia wartoéé koszyka
(produkty z kategorii)

$rednia wartoéé koszyka
(total koszyk)

Udziat produktéw kupionych
W promociji

Nabiat — 34%
Wedliny — 28%
Woda - 17%

24
1,8
64% tylko 1 smak

3,2
25% - 1 opakowanie
17% - 2 opakowania
58% - 3 opakowania i
wiecej

12,89 zt

98,25 zt

35%

Nabiat — 38%

Warzywa i owoce —

32%
Mieso — 23%

1,6

11
84% tylko 1 smak
1,8
49% - 1 opakowanie
35% - 2 opakowania

16% - 3 opakowania i
wiecej

9,68 zt

142,58 zt

27%

Nabiat — 32%
Piwo — 18%
Napoje — 15%

1,2
11
85% tylko 1 smak
14
58% - 1 opakowanie
28% - 2 opakowania

14% - 3 opakowania i
wiecej

8,511l
37,89 zt

N%
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In-store

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie

Koszyk zakupowy
Promocije

Miejsce zakupu -
regularna potka vs
dodatkowe ekspozycje
vs strefa przykasowa

Jakie POSy zauwazyli?

Zmiana planéw
zakupowych

Powody wyboru marki

Drzewo nawigacyjne i
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

’ 25%

ZAKUP W
PROMOC.JI

58%

TYP PROMOCJ!I:

Rabat cenowy na 1 szt. (-x%)
Rabat na wielosztuki

Rabat cenowy x zt taniej
Dodatkowy gratis

Konkurs

byt w
promociji
nie byt w
promocji

® nie pamietam

72
19

12

13/24

JAK KLIENT DOWIEDZIAL SIE O PROMOCJI;

Info na pétce w sklepie
Gazetka papierowa/online
Internet

Aplikacja sklepu

Informacja od znajomego
Reklama internetowa

Reklama TV, radiowa

Recenzje produktu w internecie
Agregatory promocji typu Blix
Prasa, magazyny

Polecenia od influencerow

SREDNIA
PRZYBLIZONA CENA
W PROMOCJI

35
20
18
17
15
12

2
1
1

4,26 7t
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In-store

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie

Koszyk zakupowy
Promocije

Miejsce zakupu -
regularna poétka vs
dodatkowe ekspozycje
vs strefa przykasowa

Jakie POSy zauwazyli?

Zmiana planéw
zakupowych

Powody wyboru marki

Drzewo nawigacyjne i
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

HM/SM

Dyskonty

Small Format

m strefa przykasowa
B dodatkowa ekspozycja

m regularna potka

14/24
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In-store

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie
« Koszyk zakupowy
« Promocije

« Miejsce zakupu -
regularna potka vs
dodatkowe ekspozycje
vs strefa przykasowa

- Jakie POSy zauwazyli?

« Zmiana plandw
zakupowych

« Powody wyboru marki

- Drzewo nawigacyjne i
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

Dodatkowe ekspozycje
(display, palety)

Strefa marki (regularna pétka)
Shelflinery

Wobblery

Stoppery

Floor stickery

Brama

Dyskonty HM/SM
18 25
4 9
8 7
3 7
3 4
1 5
0 4

Small Format

15/24
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In-store 16/24

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie

« Koszyk zakupowy

kupitem wszystko, co planowatem

: Dlaczego?
* PromOCJe nie kupitem wszystkiego, co planowatem 9
« Miejsce zakupu - MO eI
regulorno pOH(O VS . . Zobaczytem nowos¢ na péice 26
dodatkowe ekspozycje 179, 1%
vs strefa przykosowo Inna marka miata 19
atrakcyjniejsza promocje
+ Jakie POSy zauwazyli? Nie mogtem znalezé mojego .
produktu na péice
) ECI;ITI](ISSC?WQ/I(C]ROW 829, Brak produktu w sklepie 15
« Powody wyboru marki Nie byla w promocji il 8
- Drzewo nawigacyjne i Inne 9
decyzyjne
Nie wiem 6

SZKOLA INSIGHTOW 56



In-store

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie

Koszyk zakupowy
Promocije

Miejsce zakupu -
regularna potka vs
dodatkowe ekspozycje
vs strefa przykasowa

Jakie POSy zauwazyli?

Zmiana planéw
zakupowych

Powody wyboru marki

Drzewo nawigacyjne i
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

Marka, ktérqg zwykle kupuje

Atrakcyjna cena regularna produktu
Miatem/am ochote na wiasnie ten smak
Promocja cenowa

Preferencje innych domownikéw
Najlepiej gasi pragnienie

Byta dostepna schtodzona

Nie zawiera cukru

Atrakcyjne [odpowiednie opakowanie

Brand A

46

2]

25

19

10

10

1l

15

Brand B

48

28

35

15

12

16

Brand C

52
27
19
13

8

18

17/24

Brand D

27
45
6

20

19
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In-store 18/24

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie Dwa wymiary na §ciezce zakupowej by Ipsos

« Koszyk zakupowy

. Promocje kiedyi DGCYZJO 9 kiedy i gdzie

. Miai _ gdzie kupujgcy decyduje sie na shopper podejmuje decyzje jaki
Miejsce zakupu zakup E konkretny produkt lub marke kupi?

regularna potka vs
dodatkowe ekspozycje

vs strefa przykasowa a) FINDER
: . Zanim wejde do sklepu juz Wiem, jakq marke chce;
- Jakie POSy zauwazyli wiem, jaki produkt chce kupié Chce tylko jq znalez¢”
. ' . z tej KATEGORII produktéw
fg,}'ﬁ ”C?WP'SQ oW J P b) DECIDER
pPowy “Wybiore mojg marke w
« Powody wyboru marki Zdecydowatem, juz po wejsciu sklepie”

- Drzewo nawigacyjne i do skiepu

decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW
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In-store

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie

Koszyk zakupowy
Promocije

Miejsce zakupu -
regularna potka vs
dodatkowe ekspozycje
vs strefa przykasowa

Jakie POSy zauwazyli?

Zmiana planéw
zakupowych

Powody wyboru marki

Drzewo nawigacyjne i
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

PLANNED
FINDERS
62
IS
14
PLANNED
DECIDERS

19/24

UNPLANNED
FINDERS
9 71
29
15
UNPLANNED
DECIDERS

59



In-store

20[24

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie
« Koszyk zakupowy
- Promocije

« Miejsce zakupu -
regularna potka vs
dodatkowe ekspozycje
vs strefa przykasowa

« Jakie POSy zauwazyli?

« Zmiana planéw
zakupowych

« Powody wyboru marki

« Drzewo nawigacyjne i
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

DRZEWO NAWIGACYJNE -

Starat/abym sie..
Znalez¢ produkt w okreslonym przedziale cenowym I3 T NEEETIEN 3/

Wypatrzyé marke 33
Porownat/a/bym ceny [T 29
Znalez¢ okreslony rodzaj napoju [ TN 28
Sprawdzit/a/bym, czy nie ma czegos w promociji N9 INTINIENE 28
Znalez¢ okreslonq wielkosé opakowania |8 N/ANEN 24
Poszukat/a/bym nowosci 5 I NI 19

Niczego bym nie szukat/a, wiem, gdzie produkt ten znajduje -m 18
sie na pétce W Pierwsze wskazanie

Znalez¢ okreslony kolor opakowania / butelki -m 14 = Drugl'e wsquom.e
B Trzecie wskazanie

Znalez¢ okresiny ksztatt opakowania . 8
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In-store

Sciezka zakupowa shoppera

Zakupy w sklepie

Koszyk zakupowy
Promocije

Miejsce zakupu -
regularna potka vs
dodatkowe ekspozycje
vs strefa przykasowa

Jakie POSy zauwazyli?

Zmiana planéw
zakupowych

Powody wyboru marki

Drzewo nawigacyjne i
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

DRZEWO DECYZYJNE >

Wielkos¢ opakowania
Marka

Promocja

Cena

Smak

Wariant bez cukru

Rodzaj opakowania

35%

20%

15%

%

9%

6%

4%

21/24
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In-store

Output z badania

« Spisany koszyk — kupione SKUs oraz
wspotkupione kategorie w podziale
na kanaty / sieci [ Koszyk 7z nasza
markq / misje zakupowe /|
planowanie kategorii

Analiza koszyka produktow w
romocji w podziale na kanaty [ sieci

Vkoszyk z nasza markg [ misjée

zakupowe planowanie kategorii

Analiza touchpointéw in-store

Drzewo nawigacyjne i drzewo
decyzyjne

SZKOLA INSIGHTOW

22[24

Sciezka zakupowa shoppera

Co to dla mnie oznhacza?

« W jakie machanizmy promocyjne

inwestowac?
Jaki asortyment per misje [ per okazje?

Gdzie by¢ z dodatkowymi
ekspozycjami?

Co komunikaowaé pre-store (drzewo
nawigacyjne)

W jakie touchpoity in-store
inwestowac?

Jak utozy¢€ potkq z kategorig?

62



Sciezka zakupowa shoppera
Analiza touchpointow

Pre-store
FIRST CONTACT WITH PRE-STORE In-store
BRAND INFLUENCES
On trade

Pre-store 35%
In-store 65%
On trade 12%

IN-STORE

TOUCHPOINTS

Regular shelf 28% DECISION

touchpionts MAKING
Additional 46%
expositions

SZKOLA INSIGHTOW

48%
25%
3%

23/24

PURCHASE
CHANNEL

PURCHASE

63



Sciezka zakupowa shoppera

Analiza touchpointow

FIRST CONTACT WITH BRAND

Top 3 pre-store

Rekomendacje 29
Gazetka sklepowa 19
Reklama TV 15
Top 3 on trade

Pitem w barze 4
Reklama w barze 3
Rekomendacja barmana |
Top 3 in-store
Nowos¢é 9
Dodatkowa ekspozycja 3

Promocja 2

SZKOLA INSIGHTOW

PRE-STORE INFLUENCES

Top 3 pre-store
Gazetka sklepowa 43
Rekomendacje 23
Social media 13
Top 3 on trade
Pitem w barze 15
Reklama w barze 8
Rekomendacja barmana 2
Top 3 in-store
Promocja 25
Dodatkowa ekspozycja 13

Gazetka z sklepie 6

24/24

IN-STORE TOUCHPOINTS

Top 3 shelf touchpoints
Nowos§¢ 12
Ekran TV 6
Floor sticker 3
Top 3 additional expositions
Display 15
Koficéwka regatu 6

Lodowka 3

64



Sciezka zakupowa shoppera

Modut drzewo decyzyjne
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ROSSMANN POtKA Z ZAPACHAMI
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1

SZKOLA INSIGHTOW

CARREFOUR SM-
CZEKOLADY

CARREFOUR SM- TABLETKI DO
ZMYWARKI

74



To jak utozyé¢ potke?

Drzewo decyzyjne

OkreSlenie optymalnego uktadu potek

Ustalanie odpowiedniego portfolio SKUs

Zrozumienie mozliwosci komunikacyjnych

Pomiar lojalnosci i sybstytucii

SZKOLA INSIGHTOW
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Jakie sq podejsciado drzewa decyzyjnego
ha rynku?

PODEJSCIE PIERWSZE Co jest dla Ciebie wazne przy wyborze
produktow z kategorii?

* Poprzez

. Bazuje na deklaracjach | dodatkowo mozna zapytac

A z wymienionych co jest na pierwszym
miejscu?

A co na drugim?
A co na trzecim?

Lista powinna uwzglednia¢ wszystkie atrybuty, ktére
potencjalnie mogtyby by¢ kryterium utozenia pofki

SZKOLA INSIGHTOW 76



Jakie sq podejsciado drzewa decyzyjnego
ha rynku?

PODEJSCIE DRUGIE Respondenm proszeni sq o wykonanie serii
zadan, w ktorych wskazujq najbardziej i
najmniej preferowane pozycje z podzbioru

« Wykorzystanie metodologii wszystkich mozliwosci.

- Bazuje na deklaracjach, ale tez analityka jest w
to zaprzegnieta

Najmniej Najwazniej-
wazne sze
o Marka o
o Wielko§¢ opakowania o
o Promocja o
o Nowos¢ o
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Jakie sq podejsciado drzewa decyzyjnego

ha rynku?

PODEJSCIE TRZECIE

+ Wykorzystanie metodologii

+ Kupujgcy wyrazajg swoje preferencje poprzez wybér jednego lub kilku
plr(odu_kt)ow spoérod dostepnych opcji (wyswietlonych na danym
ekranie).

+ Taka symulacja zakupéw pozwala odtworzy¢ prawdziwg sytuacije, w.
ktérej moze znalez¢ sie konsument (z uwzglednieniem tego, ze istnieje
mozliwos¢ wyboru opcji ,zadne z powyzszych”).

- Ta metoda sprawig, ze klient ocenia jednoczesnie (“conjointly”) kilka
atrybutow danego produktu (np. cena, marka, opakowanie etc.).

« Po kazdym zadaniu (1zadanie = 1 ekran z zestawem produktéw do
wyboru%

- Takie zadanie jest powtarzane wielokrotnie (liczba pokazywanych
ekrandéw zalezy od liczby produktdw, atrybutéw i ich poziomow
uwzglednionych w badaniu).

SZKOLA INSIGHTOW

system losuje kolejng kombinacje produktow i ich atrybutow.

Ktory z ponizszych produktow by Pani(i)

kupit(a)?

‘}-ﬂ »

Pepsi Cola
2.25L.
$2.45

Coca Cola
L15
$1.60

Seven Up
1.25L.
$1.09

Coca Cola
2251,
$2.59

None

Ktory z ponizszych produktow by
Pani(i) kupit(a)?

A

H
\
‘h!

A
4

Sprite
2251,
$2.59

Seven Up
2.25L.
$2.59

Seven Up
1.25L.
$1.09

Coca Cola
2.25L.
$2.59

None

Ktory z ponizszych produktow by
Pani(i) kupit(a)?

1

4

A

£

Tai
2x2.251L.
$1.99

Coca Cola
1.25L.
$1.59

Coca Cola
1.5L.
$1.99

Coca Cola
2251,
$2.59

None
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Jakie sq podejsciado drzewa decyzyjnego
ha rynku?

PODEJSCIE CZWARTE 1/2 Co bys zrobit, gdyby kupionego produktu
nie byto w sklepie?

- Drzewo bazujgce na

« Zadanie do wykonania przed pétkq z kategoriq A gdyby tez tego produktu nie byto?

— badanie w sklepie lub przed wirtualng potkg

A tego tez?

SZKOLA INSIGHTOW
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Jakie sq podejsciado drzewa decyzyjnego

ha rynku?

PODEJSCIE CZWARTE 2/2

« Nie pytamy, co jest dla ciebie wazne jak kupujesz jogurty - marka, smak, etc.

« Mamy kupione produkty, np.

-
B e

J
e g’lz
= ¢’3o

Jogurt Bio

S e 2 S Bahoma
Zh:-..unla
Jogurt Bio- Sgurt Blﬂ
- A L o i
Kupiony produkt | substytucja
SZKOLA INSIGHTOW

JogurtBio !
—  ZIJAGODAMI <BrATrICA>

JOGURT

Il substytucja Il substytucja
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Substytucyjne drzewo decyzyjne - output

Indeks waznosci atrybutow

Rodzaj alkoholu

Marka

Wielkos$¢ butelki
(pojemnosé)

Rocznik
Smak

Kraj pochodzenia

SZKOLA INSIGHTOW

I 00
I 85
I 60
I 55

S 40

I 20

Wskaznik spojnosci
(Ipsos)

Rodzaj Pojemn 75
alkoholu 0s¢

Marka Flecez F’OJe'r,nn 55
alkoholu 0s¢

Symulator
(Ipsos)

umozliwiajgcy
poréwnanie wszystkich
scenariuszy w celu
znalezienia najlepszego
rozwigzania
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Roslinne UHT

1HN

Przyktady

SZKOLA INSIGHTOW 82



SZKOLA INSIGHTOW

Dzemy,
UHT miody

Ptatki

KR
Roslinne

83



herbata

Przyktady

Kawa

— E— Y

ke [l

)
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Ale mozna i tak...

Przyktady

A

Ao
O seencun
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Obserwacje




58 Conversion methodology
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SEE - szybki ruch glowa lub
szybkie  spojrzenie w  strone
ekspozycji  shopperéw,  ktorzy
widzg produkt w alejce..

SCAN - ruch glowy wazdtuz
ekspozycji, na boki lub w gére i w
dét, mozna tez zatrzymac sie, stangé
i spojrzeé na ekspozycje.

SPOT - przestaje patrzeé na ekspozycje i

patrzy na produkt.

SHOW INTEREST -

zainteresowanie — np. podnosi

jednemu produktowi.

SELECT - umieszcza produkt w koszyku lub wézku albo
odchodzi z nim z zamiarem jego zakupu

opakowanie,
odwraca go na pdifce lub uwaznie przyglada sie

D%

C%

A%

B%

2%

Y%

X%

W%
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58 Conversion methodology

SEE - szybki ruch glowa lub

szybkie  spojrzenie w  strone o)
ekspozycji  shopperéw,  ktorzy 17 /0
widzg produkt w alejce.. 46%

0
SCAN - ruch glowy wazdhuz
ekspozycji, na boki lub w gére i w o)
dét, mozna tez zatrzymac sie, stangé 8 A)
i spojrzeé na ekspozycje. ’

46%
SPOT - przestaje patrzeé na ekspozycje i /
patrzy na produkt. 4%
SHOW INTEREST - wykazuje 61%
zainteresowanie — np. podnosi opakowanie, zcy o
odwraca go na pdifce lub uwaznie przyglada sie (o)
jednemu produktowi.
o 67%

SELECT - umieszcza produkt w koszyku lub wézku albo 1 A)

odchodzi z nim z zamiarem jego zakupu
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O co chodzi z Retail Media?




Jak jeszcze niedawno mierzono
skutecznosc¢ reklamy online

- Third-Party cookies (do 2023), ktore stuzyty do monitorowania
aktywnosci w sieci, jednq z ich funkcji byto personalizowanie
tresci reklamowych

« W dobie zapewnienia wigkszej prywatnosSci w internecie,
Sledzenie tego, co robimy online nie jest takie proste

- Dane First-Party — zbieranie danych prosto od uzytkownikow ->
ciasteczka, ktére teraz sq w rekach wtasciciela strony; i one
nadal podpowiadajq, co ci sie wyswietli, ale juz bazujgc na
twoich wczesSniejszych wyborach
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1tu, niczym jezdziec na biatym koniu,
rozkwitty Retail Media

+ Reklamy emitowane w kanale detalistow — na stronach internetowych,
w aplikacjach czy fizycznie sklepie stacjonarnym

- Sklepy typu brick and mortar oraz e-com

Wedtug IAB
« 63% badanych marek planuje zwigkszyC inwestycje w Retail Media

« 70% retaileréw chce rozwija¢ wtasne sieci Retail Media (Retail Media
network)

« Udziat Retail Medidw w rynku reklamowym wzrasta z kwartatu na
kwartat

SZKOLA INSIGHTOW
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Retail Media to dZISICIj najszybclej rosnqcy
kanat reklamowy na swiecie

« Pozwalajg dotrze€ do shoppera w momencie podejmowania
decyzji zakupowej

* Szybki i precyzyjny pomiar — sklepy testowe vs sklepy kontrolne,
natychmiastowy pomiar skutecznosci

. Pozwalajq realnie mierzyé wynik biznesowym (sprzedazq)
- Wyzwania — niemal z kazdq z sieci trzeba dogadywac sie osobno

SZKOLA INSIGHTOW
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Przyktad Zabka i Zabka Ads (platforma)

* 3 miliony klientow dziennie
* Ponad 10 000 sklepow
* Ekrany przy kasach, pdlkach, wejSciach, przed sklepem

SZKOLA INSIGHTOW
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LinkedIn, post in-Store Media, przyktady z Argentyny, mundial 2026

VESTITE DE GALAY OLEE DE LUJO
NUEVAS FRAGANCIAS FINAS
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LinkedIn, post in-Store Media, przyktady z Filipin,
BluBay, Corn Tuna Variant
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HABILITA-Ty -
A GANHAR

HABILITA-TE

A GAHAR

PG%H\PE
SEMANA SEMANA

PG YUPE
SEMANA

P@QUPE

SEMANA

LinkedIn, post in-Store Media,
Portugalia, KitKat
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LinkedIn, post in-Store Media, Meksyk, Karo (syrop klonowo-kukurydziany)

- . . — e

B

IS :
v!quulLU‘ MANeQuILLA

xxxxx
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Zauwaialngéoésmaterialéw




Cotojest eye-tracking?

tobilpro/glasses 3

Zro6dto: Tobii,
https://www.youtube.com/
watch?v=5MqC_i3Aiso
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Cotojest eye-tracking?

Zrodto:
https://www.youtube.com/watch?v=rmg
azZ-voG4&t=8s
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Eye-tracking output

Heat mapa

Sciezka patrzenia

SEnampo och balsam | Schamm

Schampo och balsam

N | : () o
e @ : e b W
L _,' 3 ’» .\k:lv‘& . iif & i s
o e : ! o ke s
._- ‘. I 4 .l ‘ .’.‘. ,
e 1 4z i s 15 90 | LN L)
= . e . weles [ari® WK TEE alada e v,_\. . AN
Al ) ks E L bl ©0) 0T @SN
@) @S === coud g R
e\ b |- T peea L deceeEs
Lo CEVEET T Al
..................... o s

'.'. -

& 5 B o Td T .
1ol N

Zrodho: https:/[phys.org/news/2012-07- Zrédto: https://www.businessinsider.com/eye-

consumer-product-giants-eye-trackers- tracking-heatmaps-2014-7?2IR=T

size.ntml

Zrodto:

http:/ /www.scielo.org.co/scielo.php?script=

sci_arttext&pid=52011-20842015000200008
102
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Do czego wykorzystywany jest eye-
tracking?

1. Jak shopper czyta potke (czy
sq jakies wzorce
przeszukiwania potki)?

2. Zauwazalnos¢c materiatow
POS
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Przyktadowy output

idealne chwile

#
£
i
Fi
-
i
&

Twoje

Floor sticker Topper cooler

Zauwazalnosé (wsrod tych, ktérzy mieli o 0 °
mozliwos¢ popatrzenia na materiat) 12% 4% 48%
Sredni czas patrzenia 0,6 sek 0,2 sek 1,2 sek
2,2 3,2

Srednia liczba fiksagciji
104
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Ale...

Flaga Floor sticker Topper cooler
Przeszto obok materiatu 76% 46% 13%
Zauwazalnosé (wsrdd tych, ktérzy miel o o o
mozliwos¢ popatrzenia na materiat) 12 7o 1% 48 7o

Zauwazalnos§¢ - jaki % shopperow o o o
zobaczy materiat 9 7o 2 /o 6 /o
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Co mozemy dostac zeye-trackingu?

Na poziomie analiz A na poziomie rekomendaciji
.  Analize per kazdy testowany POS DO'S AND DON'TS dla testowanych POSM

2. Analize per typ [ rodzaj POS
3. Analize per lokalizacje POS
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O co chodzi zeye-level?

EYE-LEVEL - z zatozenia najbardzie;
pozqdana lokalizacja produktédw na potce
— wszyscy chcq tam by¢
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Czy we wszystkich kategoriach reguta
eye-level dziata?

- Jak jest teraz — NIE WIEM

- Kilkanascie lat temu — nie
dziatato to we wszystkich
kategoriach
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Skilep wliczbach

« W duzym hipermarkecie byto Srednio ponad 1500 materiatdw POS
» Shopper spedza okoto 40 sek. w kategorii (regularna pétka)
- Sredni czas patrzenia na 1 materiat POS - 1,6 sek.

- Uwaga skierowana na odbidr komunikacji marketingowej spada
po 20 min od wejscia do sklepu

Zrédfo: Nielsen Syndicated Eye Tracking Study
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Do czego jeszcze mozna wykorzystaé
badania ET?

 Testowanie planogramow

- Efektywnos¢ dodatkowych
ekspozycii
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Badanie efektywnosci
sprzedazy potkavs AD




Store layout

- 1 g
!Z
E' My
i ———
‘ el b 1]
R 1iE i
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; e Il | _
- ALIMENT AR 1 ] i
y ] il ot
i & 1€ 1 e N
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ﬁ S g Py g Ny By g P | e
\ | T |__| ll—lilllllillllnrnr-:-l_r:nnl
PIANTA IPERMERCATO

SCALA: 1:100 Zrodhto: https://cadbull.com/detail /116807/Hypermarket-
plant-detail-layout-plan-drawing-in-dwg-AutoCAD-file.
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Co to jest path tracking [ shopper walk?

- Badanie w sklepach, w ktérych
obserwujemy jak shopperzy
poruszajq sie po sklepie

« Na planie sklepu rysujemy Sciezke
chodzenia dla kazdej osoby i na tej

podstawie powstaje mapa cieplna
sklepu

SZKOLA INSIGHTOW

Funnel:

- Przeszio

- Zatrzymato sie
- kupito
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Do czego mozna wykorzystac badania PT?

« Optymalizacja lokalizacji
dodatkowych ekspozycji —
gdzie ustawiaC dodatkowe
ekspozycje

- Nawigacja w sklepie

- Testowanie layoutdow
sklepow

Zrédto: https:/[aionstore.vn/en/solutions/
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Co mozemy dostac z path-trackingu?

Na poziomie analiz A na poziomie rekomendacji

1.  Analiza per typ AD

2. Analiza per typ AD x lokalizacja (w
kategorli, na wejsciu do sklepu, w
kategoriach komplementarnych, inne
mlejscol)

3. Analiza czasu — spedzonego w
sklepie, w koteg%oru, do pierwszego
zakupu produktu z kategorii

4. Penetracja — jaki % weszto do alejki z
kategoriqg

5. Lokalizacja sprzedazy — potka,vs
dodatkowa ekspozycja (+mix)

Gdzie by€ z dodatkowymi ekspozycjami w
sklepie
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Perfectdata

PERFECT
DATA

Zrodto: Perfect Data
https://www.youtube.com
[watch?v=6i3gkYrRPh8
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Perfect data - inteligentna potka

7
L e
N ’///
= 7
-
-
K
o

' PERFECT
( . DATA

real time sales analysis

=T

{
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Inteligentne meble sklepowe
rejestrujqg w czasie
rzeczywistym kazdq transakcje

Dane i analizy dostgepne sq on-
line

Granulacja danych do
poziomu lokalizacji SKU

Zrodto: Perfect Data, https://perfect-data.pl/smart-shelf//
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Perfectdata

SZKOLA INSIGHTOW

& The best-selling zone in store for my category

2 Increasing the frequency and value of single
transactions

> Shelf planograms optimization
&> Out of Stock reduction

> Portfolio and planogram analysis and optimization

Zrodto: Perfect Data, https://perfect-data.pl/pl/market-research/
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Virtual shelf [ virtual
store

Drzewo decyzyjne
Testowanie planogramow



Jak wyglgda wirtualna pétka? 1/2
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Zrodto: Ipsos
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Jak wyglgda wirtualna pétka? 2/2

z

Zrodto: Ipsos
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Mozliwosci wirtualnej potki

1. Drzewo decyzyjne Mozliwosci:
. 2 ny s « Mozemy replikowacC zaréwno rzeczywiste
2. Testovycu)le planogramow . srodowisko sklepowe, jak i cyfrowe, aby
materiatow POS mierzy¢ zachowanie w obu kanatach
3. Asortyment « Badania walidacyjne Ipsos wykazujg wysokag
. korelacje przy porownywaniu wynikow
4. Badania cenowe symulacji online z fizycznymi testami potkowymi

| danymi rynkowymi.
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Jak wygiqgda wirtualny skilep?

Zrodto: EyeSee
https://www.youtube.com/watch
Pv=ixUySDpROQ8&t=37s
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Mozliwosci wirtualnego sklepu

1. Drzewo decyzyjne Mozliwosci:
. 2 ny s « Mozemy replikowacC zaréwno rzeczywiste
2. Testovycu)le planogramow . srodowisko sklepowe, jak i cyfrowe, aby
materiatow POS mierzy¢ zachowanie w obu kanatach
3. Asortyment « Badania walidacyjne Ipsos wykazujg wysokag
. korelacje przy porownywaniu wynikow
4. Badania cenowe symulacji online z fizycznymi testami potkowymi

| danymi rynkowymi.
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Category review



Wszystko co cheiatbys wiedzie¢ o kategorii
[ kategoriach

Badanie syndykatowe uwzgledniajgce Deep dive w kategorie
wiele kategorii

Czesto badanie zamawiane przez retailerow
Poznanie zwyczajow zakupowych

zwigzanych z kategorig Pozwala zrozumieC zachowania shopperow

w kategorii
Gtowny benefit > mozliwos¢ pordwnania sie :
z innymi kategoriami Z dodatkowych zoomem na marki witasne
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Jak byto?

https://tiny.pl/bs1fw4gw

SZKOLA INSIGHTOW 127


https://urldefense.com/v3/__https:/tiny.pl/bs1fw4gw__;!!HEtReXZgYQ!TOGkneMWws1qIew-iikTOadMH2GpwqvtFvM4socDKpR2o_UGzfauzjUfXwLM3UrcOqwwUhXkjB-BYzVS7Q$

Dzigkuje i zapraszam z
ytaniami

Anna Maria Stawiska

anna.stawiska@ipsos.com
508 064 045
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