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WPROWADZENIE

Pandemia zmienita otoczenie zewnetrzne
konsumentow. Wptyneta na ich sytuacje
ekonomiczng, sposdb spedzania czasu,
komunikacje oraz podejscie do realizacji
potrzeb zakupowych.

Konsumenci, znajdujac sie w nowej
rzeczywistosci, mogli oceni¢ dotychczasowe
nawyki, dziatania firm oraz przewartosciowac
swoje potrzeby, jak i podejscie

do konsumpcji. Ro$nie swiadomosé wptywu
dziatalnosci przemystu odziezowego

i kosmetycznego na srodowisko naturalne

i spoteczenstwo. Coraz istotniejszy staje

sie takze problem niezrownowazonego
wykorzystania zasobow naturalnych,
sprzyjajacy marnotrawstwu.

Wspdlnie z FashionBiznes.pl oraz Fundacja
Kupuj Odpowiedzialnie postanowilismy
przyjrze¢ sie temu, jak doswiadczenia
okresu pandemii wptynety na postawy
zakupowe polskich konsumentéw oraz
wzrost ich swiadomosci w trakcie procesu
zakupowego. Przeanalizowalismy takze, czy
jestesmy gotowi na nowe modele zakupowe,
ktore starajg sie odpowiedzie¢ na rosngce
wymagania i potrzeby konsumentow.

Rafat Reif

Head of Fashion & Retail
Accenture

Swiadomy Konsument

Urszula Wiszowata

Editor in Chief
FashionBiznes.pl

Konsumenci stajq sie bardziej
racjonalni w decyzjach zakupowych.
S$3 tez wyczuleni na komunikacje

i dziatania firm oraz elastycznie
wybieraja sposob robienia zakupow.

Firmy powinny zapewnié¢
transparentnos¢ informacji

o produktach i autentycznos¢é
dziatan oraz dostosowaé
organizacje do zasad harmonijnego
handlu. Ro$nie zapotrzebowanie
narozwiazania wspierajace
gospodarke obiegu zamknietego
czy ekonomii wspétdzielenia.

Maria Huma

Executive Director
Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie
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KIEDY DECYDUJEMY
SIE NA ZAKUPY

KUPUJEMY BARDZIEJ SWIADOMIE | OGRANICZAMY
MARNOTRAWSTWO

Swiadoma konsumpcja wigze sie z podejmowaniem decyzji zakupowych w oparciu o wiedze
na temat konsekwencji wyboru produktow i ustug oraz procesu ich produkciji.

Ponad 70% badanych kupuje produkty w momencie,

kiedy sq im potrzebne,
chociaz prawie potowa wskazuje, ze promocja na dany produkt byta
istotnym czynnikiem przy decyzji o kupnie danego produktu.

Az 55% zrezygnowato z planowanych zakupdw odziezy,
obuwia i kosmetykow.

s

~
Konsumenci, ktérzy zrezygnowali z wczes$niej planowanych
zakupow wskazali nastepujace powody rezygnaciji

Mam wystarczajgcg ilo$¢ produktow _7//////////// 51%
w domu w danym momencie. N/ 61%

Moja sytuacja finansowa _7///////////// 53%
wiegta pogorszeniv. N0 32%

Chce kupowaé mniej produktéw niz do tej pory _7//////////////// 44%
(poprzednio kupowatam/em niepotrzebne produkty). [N s BO%

s Kupowac mememlom rewve' 0000000000070 26%
N i 0 B8%

(poprzednio nie miato to dla mnie az takiego znaczenia).

H Moda M Kosmetyki

Pytanie wielokrotnego wyboru:

~CZy w ostatnim czasie zdarzylo Ci sie zrezygnowa¢ z planowanego zakupu z ktéregos z ponizszych powodéw?"”
dla odpowiedzi innych niz ,,Nie zrezygnowatem w ostatnim czasie z planowanego zakupu”.

Kategoria Odziez i obuwie N=599, kategoria Kosmetyki N=570.
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SWOBODNIEJ WYBIERAMY MIEJSCE ZAKUPU,
KANALY SPRZEDAZY SIE PRZENIKAJA

Prawie 70% konsumentow skorzystato zaréwno ze sklepow internetowych,
jak i galerii handlowych w ciggu ostatnich 3 miesiecy.

Pomimo Ze udziat e-commerce w sprzedazy odziezy i obuwia wynosi okoto 18%!, rownie chetnie
korzystamy z obu kanatow. Tradycyjny podziat na osobne kanaty dziatajgce rownolegle powoli
zanika.

Prawie 70% z nas czesto lub zawsze poréwnuje ceny odziezy, obuwia

i kosmetykow przed dokonaniem zakupu.

Poréwnywanie cen jest najczesciej wykonywang przez nas czynnoscig przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. Ponadto, konsumenci deklaruja, ze przed dokonaniem zakupu sprawdzaja
wtasne szafy z ubraniami i pétki na kosmetyki (odpowiednio 45% i 52% dla mody i kosmetykow),
sprawdzajg sktad produktu (odpowiednio 44% i 50% dla mody i kosmetykow) oraz poszukuja
opinii na temat danego produktu (odpowiednio 44% i 49% dla mody i kosmetykow).

1 Gtéwny Urzad Statystyczny, Dynamika sprzedazy detalicznej we wrzesniu 2020 roku.
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ZACH ECA

ZNIECHECA

O WYBORZE MIEJSCA ZAKUPU DECYDUJA CALKOWITE
KOSZTY ZAKUPU, OFERTA, KONTAKT Z PRODUKTEM. WAZNE

SA TEZ WYGODA | ZAUFANIE

ECOMMERCE

Darmowa dostawa

-W 50%

rrrrr

_W 48%

Bez,

W) 32%

Szczegotowy opis produktu

W ~w~wwnr 28%

Darmowy odbior w sklepie

W w7 23%

GALERIA

Mozliwo$c¢ przetestowania produktu

| A1

Szeroki wybér produktow

-7/////////////% 37%

z bliskimi

W) 30%

Odbiér produktow kupionych online

W77 29%

e odkrycie

W) 28%

Ryzyko nieZgodnoé}z/o/?}///////A 39%

Brak mozliwos produktu

B 31%

Za duze koszty dostawy

A~ ::; 36%

Ryzyko niedostarczenia produktu

W) 26%

»Wja
N=1064.

Konieczno$¢ dojazdu W _—

Problem z parkowan

W, 46%
W), 5%

sklepéw stacjonarnych lub galerii handlowych?”.



COWIEMY
O PRODUKTACH,
KTORE WYBIERAMY

CZYTAMY SKEADY PRODUKTOW
- CZESCIEJ KOSMETYKOW NIZ UBRAN

50% konsumentow czyta zawsze lub czesto skiad produktu i znaczenie

poszczegoinych sktadnikow dla kosmetykow
(opakowanie produktu, strona produktu w sklepie internetowym).

44% konsumentow czyta zawsze lub czesto

skiad produktu odziezowego
(metka na ubraniu, strona produktu w sklepie online).
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W EKOLOGICZNE PRODUKTY WIERZYMY ROWNIEZ ,,NA SEOWO”

Okoto potowa konsumentow ocenia ekologicznosé¢ odziezy, obuwia

i kosmetykow po ich naturalnym skiadzie.

Konsumenci nie wskazujg na jednoznaczny czynnik, ktéry swiadczy o ekologicznosci produktu.
To potwierdza, iz brakuje odpowiedniej wiedzy i jednoznacznych zasad w branzy, ktére sg
czytelne dla wszytskich. Wiele firm realizuje zasady zrownowazonej mody na rézne sposoby.
Zaréwno w przypadku mody, jak i kosmetykow, 36% konsumentéw uwaza, ze oznaczenie
produktu na etykiecie jako ,eko” swiadczy o tym, ze produkt jest ekologiczny; konsumenci
zaktadajg, ze firma w ten sposob zapewnia odpowiedni standard produkgji.

Cechy $wiadczace o tym, ze dany produkt odziezowy jest ekologiczny

Firma posiada certyfikaty Swiadczace _W o
o produkcji ekologicznej A 53 A)
Przy jego produkciji nie ucierpiaty zwierzeta ”/////////// 500/
7z (]

Zostat wykonany z naturalnych materiatéw ”/////////// o
(np. wetna, bawetna) A 49 A)

Zostat wykonany z materiatéw pochodzacych

z recyklingu (ponowne wykorzystanie zuzytych ”///////////% 46%

materiatow, np. poliester)

Zostat wykonany z materiatéw organicznych _W//// o
(np. bawetna organiczna) A 44/0

Na metce, opakowaniu, zawieszce jest oznaczony jako w/////////////// o
ekologiczny, np. stowo EKO w nazwie A 36 /0

Pytanie wielokrotnego wyboru:
nJakie cechy wedtug Ciebie swiadcza o tym, ze produkt odziezowy (np. koszulka, spodnie, bluza, kurtka, buty) jest ekologiczny?”.
N=1064.

W przypadku kosmetykow, to wtasnie ich naturalny sktad - produkcja ze sktadnikow
pochodzacych np. z roslin - jest najistotniejszym czynnikiem swiadczacym, ze produkt jest
ekologiczny (56% respondentow). W dalszej kolejnosci konsumenci wskazali posiadanie
certyfikatow (53%), produkcje bez szkody dla zwierzat (49%) oraz posiadanie sktadnikéw

Z upraw organicznych (46%).
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CENIMY WYSOKA JAKOSC | AUTENTYCZNOSC MAREK MODOWYCH

Klienci oczekuja, ze marki wyjdg poza swojg tradycyjng role. Podejmujgc decyzje o zakupie
produktéw, jako najwazniejszy czynnik przy ich wyborze wskazujg spetnianie coraz wiekszych
wymagan konsumenckich w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci.

Czynniki istotne dla konsumentéow przy zakupie odziezy i obuwia

Produkt jest z wysokie jakosci materiatéw

Prodult nie byl testowany na zwierzetach

Produkt jest ekologiczny, prayiazny dia érodowiska
Varka es poskafckaln

Varka prodkuie w Polsce

Produkt jest unikalny, pozwalajacy mi sig wyréznic
Mk st pretizous/ uksusows
e st

M Ma znaczenie przy wyborze produktu, M Ma duze znaczenie przy wyborze produktu,
w takim samym stopniu co cena jestem w stanie zaptacic za taki produkt wiece;j

Wazne jest by$émy jako konsumenci zwracali coraz wieksza uwage na aspekty spoteczne

i Srodowiskowe produktow, ktére kupujemy. Pomimo ze sSwiadomos$¢ problemoéw
ekologicznych w Polsce rosnie, wciaz jesteSmy spoteczenistwem nieufnym, najwazniejsza
jest dla nas cena produktu i jego tatwy dostep. Uczmy sie czytaé etykiety, wybierajmy
produkty certyfikowane, kupujmy rzeczy z drugiej reki, naprawiajmy te, co sie zepsutly

i w miare naszych mozliwosci unikajmy plastiku.

- Maria Huma, prezeska Fundacji Kupuj Odpowiedzialnie

Pytanie jednokrotnego wyboru:
~Gdy robisz zakupy odziezy i obuwia, jakie znaczenie maja dla Ciebie wymienione nizejzagadnienia?".
N=1064.
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CZY JUZ CZAS NA NOWE
MODELE ZAKUPOWE

BLISKO POLOWA Z NAS WSPIERA DRUGI OBIEG PRODUKTOW

Model zakupu odziezy i obuwia z drugiej reki, tzw. recommerce, cieszy
sie w Polsce bardzo duza popularnoscia - 45% konsumentow korzystato

w trakcie ostatnich 6 miesiecy z aplikacji i stron internetowych
umozliwiajacych kupno i sprzedaz produktow od innych uzytkownikéw.

Najczesciej wybieranym typem sa rozwigzania internetowe typu
marketplace - ponad 80% 0s0b, ktore korzystato w ostatnim pétroczu z aplikacji
do sprzedazy i zakupu odziezy i obuwia, wskazato na ten rodzaj platform.

Druga najbardziej powszechng metodg sg aplikacje sprzedazy odziezy i obuwia pomiedzy
konsumentami (aplikacje Pre-owned typu Peer-to-Peer). Skorzystato z nich ponad 60%
uzytkownikow platform recommerce. W tym modelu zakupowym najbardziej aktywng grupa
wiekowag jest Generacja Z - az 80% osob w tej grupie korzystajgcych z platform recommerce
skorzystato z aplikacji w ciggu ostatnich 6 miesiecy. Konsumenci sg takze otwarci na testowanie
i korzystanie z wypozyczalni ubran, rozwigzanie to jednak dopiero zdobywa popularnosc

w Polsce.

Popularnosé platform i aplikacji do sprzedazy, kupna i wynajmu odziezy oraz obuwia

Pytanie wielokrotnego wyboru:

»Z ktorych z ponizej wymienionych stron i aplikacji umozliwiajacych kupno i sprzedaz produktéw od innych uzytkownikéw lub
wypozyczenie ubran i obuwia online korzystate$/asé w ciagu ostatnich 6 miesiecy?”.

Poszczegdlne aplikacje zostaty zgrupowane do czterech gtéwnych kategorii. N=482 (Konsumenci, ktérzy odpowiedzieli TAK w pytaniu
Czy w ciggu ostatnich 6 miesiecy korzystates/as ze stron i aplikacji umozliwiajagcych kupno i sprzedaz produktéw od innych uzytkownikéw
lub wypozyczenie ubran i obuwia online?)

10 Swiadomy Konsument Copyright © 2020 Accenture. All rights reserved.



JAKOSC | ZGODNOSC Z OPISEM GLEOWNYMI WYZWANIAMI

DLA DRUGIEGO OBIEGU

Firmy z branzy odziezowej, chcagc zacheci¢ konsumentéw do korzystania z drugiego obiegu
ubran, powinny przede wszystkim poprawi¢ standard procesu zakupowego oraz zapewnic
wiasciwy opis i zdjecia sprzedawanego produktu, doktadnie informujgc o stopniu zuzycia

produktu.

Giowne bariery polskich konsumentéw w korzystaniu z aplikacji i platform do zakupu,
sprzedazy oraz wynajmu odziezy i obuwia

Ryzyko, ze produkt bedzie zniszczony lub zuzyty

Nieche¢ do noszenia uzywanych ubran i obuwia

Ryzyko, ze produkt bedzie niezgodny
z opisem lub zdjeciem

Ryzyko, ze produkt ma niewtasciwy rozmiar

Brak pewnosci co do oryginalno$ci produktéw
- ryzyko podrébek

Nie znam lub nie styszatem/am
o takich stronach / aplikacjach

Obawa o bezpieczenstwo ptatnosci

Nie wiem / trudno powiedzie¢

Skomplikowany proces kupowania

Nie kupuje ubran i obuwia przez aplikacje lub Internet

Obawa czy produkt przyjdzie na czas

Pytanie wielokrotnego wyboru:

N~~~ 38%
w7 31%
A~~~ 30%
A~~~ 30%
| G4
G4
| /444
| A4/
| T4/
| T4
| /4

20%
17%
14%
13%

9%
9%
8%

»Z jakich powodéw nie korzystates/as z tego typu stron i aplikacji?”.
N=582 (Konsumenci, ktérzy odpowiedzieli NIE w pytaniu Czy w ciggu ostatnich 6 miesiecy korzystates/as ze stron i aplikacji umozliwiajacych
kupno i sprzedaz produktéw od innych uzytkownikéw lub wypozZyczenie ubran i obuwia online?)

M Swiadomy Konsument
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NOWE MODELE ZAKUPOWE NIE TYLKO DLA STARTUPOW

Konsumenci oczekuja, ze firmy sprzedajace w tradycyjny sposob odziez

i obuwie rozszerza oferte o ustugi z zakresu drugiego obiegu produktow
- zyskajg tym zaufanie swiadomych i racjonalnych konsumentow.

Sktonnosé Polakéw do korzystania znowych modeli zakupowych
ol s 3 vuchen i bony ek
Drugi obieg (second hand) prowadzony przez dang marke
iy sk
etk

B Czasami korzystatbym/-abym z takiego rozwigzania
M Korzystatbym/-abym z takiego rozwigzania w wiekszosci przypadkow

Pytanie wielokrotnego wyboru:

~Aby staé sie bardziej przyjazne srodowisku, niektére marki wprowadzajq do oferty dodatkowe ustugi. W jakim stopniu byibys/
bytabys gotowy/a skorzystaé z podanych ponizej rozwigzan?".

Suma wskazan odpowiedzi ,,Czasami korzystatbym/-abym z takiego rozwigzania” oraz ,Korzystatbym/-abym z takiego rozwigzania

w wigkszosci przypadkow”. N = 1064.

Drugi obieg to nie tylko ubrania.

Rosngca popularnoscia cieszg sie takze rozwigzania dotyczgce produktéw kosmetycznych

do pielegnaciji ciata i urody. Ustugg, z ktérej korzystatoby ponad 2/3 polskich konsumentow jest
mozliwosé refillingu (ponownego uzupetnienia) opakowan po zuzytych kosmetykach i srodkach
czystosci, aby ograniczy¢ zuzycie plastiku.

72% polskich konsumentow korzystatoby
zrefillingu kosmetykow i Srodkow czystosci czasami
lub w wiekszos$ci przypadkow.
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PODSUMOWANIE

NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI PLYNACE Z BADANIA

« Konsumenci kupuja bardziej §wiadomie i ograniczaja marnotrawstwo
- ponad 70% konsumentow kupuje produkty tylko gdy sg im potrzebne, a 44% osob,
ktore zrezygnowato z weczesniej planowanego zakupu, zrobito to by ograniczyé niepotrzebna
konsumpcje.

 Swobodniej wybieraja miejsca zakupu, kanaty sprzedazy sie przenikaja
- prawie 70% konsumentéw wskazato zarowno Internet, jak i galerie handlowe jako miejsca,
gdzie zrobili zakupy w ostatnich 3 miesigcach.

+ Czytaja skiady produktow
- 50% konsumentow deklaruje, ze czyta zawsze lub czesto sktady i znaczenie
poszczegolnych sktadnikéw kosmetykdw, a 44% sktady ubran.

+ Ufaja deklaracjom firm o ekologicznych cechach produktow
- ponad potowa konsumentéw ocenia ekologiczno$é produktu po jego naturalnym sktadzie
lub posiadanych certyfikatach ekologicznych. Jedna trzecia wierzy tez w deklaracje
»na stowo” - oznaczenia produktu stowem ,EKO".

+ Cenigwysoka jakosé produktu i autentyczno$éé dziatan marek modowych
- dla 65% konsumentéw uczciwos¢ i autentycznosc dziatan marki odziezowej lub obuwniczej
ma znaczenie przy wyborze produktu przynajmniej w takim samym stopniu co cena.

+ Wspieraja drugi obieg produktéw (recommerce)
- blisko potowa konsumentéw skorzystata w trakcie ostatnich 6 miesiecy z aplikacji i stron
internetowych umozliwiajgcych kupno i sprzedaz produktéw od innych uzytkownikow.
Najchetniej wybieranym rozwigzaniem sa platformy typu marketplace.

'y

o Jako$éizgodnos$é z opisem glownymi wyzwaniami dla drugiego obiegu
- jedna trzecia konsumentow, ktorzy nie korzystali z aplikaciji i stron internetowych
do kupowania ubran ,z drugiej reki”, wskazuje ryzyko zniszczenia lub zuzycia produktu
oraz niezgodnosci z opisem, zdjeciem lub deklarowanym rozmiarem jako gtéwne bariery
skorzystania z tego typu rozwigzan.

* Nowe modele zakupowe i ustugi dla tradycyjnych firm
- konsumenci oczekuja, ze rowniez tradycyjne firmy odziezowe sprzedajgce nowe ubrania
rozwazg dodanie nowych modeli zakupowych i ustug wspierajgcych gospodarke obiegu
zamknietego.
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REKOMENDACIJE

Autentycznoscé
- konsumenci stajg sie coraz bardziej

dociekliwi i wyczuleni na komunikacje marek.

Firmy powinny zadbac, aby kreowany przez
nie wizerunek byt spojny z ich dziataniami.
Rosnie znaczenie zaangazowania w temat
ekologii czy spotecznej odpowiedzialnosci.

395
g o

Harmonijny handel

- czas, aby odchodzi¢ od sztywnego
podziatu na kanaty sprzedazy

w organizacjach. Warto budowac spdjnosc
dos$wiadczen zakupowych i zaangazowania
wokoét konsumenta we wszystkich
punktach styku. Wymaga to zmiany modelu
operacyjnego (organizacji, procesow,
narzedzi i kultury organizacyjnej).

Swiadomy Konsument

Transparentnosé

- konsumenci chca by¢ przekonani

o wtasciwym wyborze produktéw i marek.
Podczas zakupdéw sprawdzajg informacje
o skfadzie, sposobie ich powstawania.
Firmy powinny dazy¢ do zapewnienia
transparentnosci w swoich tancuchach
wartosci, odpowiedniej komunikacji

z klientami oraz edukaciji.

)

Nowe modele

zakupowe i ustugi

- rosnie oczekiwanie na nowe modele
zakupowe ograniczajgce marnotrawstwo

i lepsze wykorzystanie surowcoéw. Firmy
powinny traktowac je jako istotny obszar
wzrostu wartosci w organizacji, ktéra takze
buduje zaangazowanie konsumentéw.
Nalezy odpowiednio dopasowac ich
wybor do obecnej dziatalnosci i modelu
biznesowego.
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METODOLOGIA

Badanie zostato przeprowadzone na zlecenie Accenture przez agencje SW Research na prébie
1064 Polakow w wieku 16+ metodg CAWI (wywiady internetowe) we wrzesniu 2020 roku. Proba
badawcza jest reprezentatywna dla polskich internautow pod wzgledem ptci, wieku i wielkos$ci
miejscowosci zamieszkania respondentow. W badaniu wzieli udziat respondenci, ktérzy

w ostatnich 3 miesigcach kupili produkty z kategorii Moda (ubrania, obuwie) lub Kosmetyki
(produkty do pielegnaciji ciata i urody).
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