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W listopadzie detalisci i konsumenci wkroczyli w goracy sezon przedswigteczny. Mimo trwajacej
pandemii, handel nie odczut zwolnienia — wrecz przeciwnie. Listopad byt okresem wzmozonych wydatkéw
i zwiekszajacej sie rotacji produktéw na podtkach sklepowych.

Badanie koszyka zakupowego przeprowadzone przez ASM Sales Force Agency w listopadzie wyraznie
wskazato na spadek ceny koszyka maksymalnego w stosunku do listopada 2019 roku azo ponad 5%-2316,04
2tdo0 299,67 2t w roku biezgcym. Fakt ten wigzemy z nasilajaca sie konkurencjg cenowg zwigzang z pandemisg,
a takze ze zwigkszaniem sie liczby atrakcyjnych promocji konsumenckich w okresie przedswigtecznym.

Srednia warto$¢ koszyka zakupowego w listopadzie wynosita 223,25 zt. Konsumenci zapfacili zatem
0 6,61 2t mniej w stosunku do pazdziernika br., czyli 0 2,88%. W ostatnim miesigcu najtaniej kupowalismy
wcigz w sklepach Auchan, co oznacza, ze sie¢ ta oferowata najwiecej produktéw w najnizszych cenach.
Cena zestawu badanych produktéw wyniosta tam 204,81 2zt. Rekordzista w kategorii najwyzszych cen
byto Tesco, w ktérym na zakupy przeznaczalismy 236,64 21, tj. o 31,83 2zt wiece] w stosunku do najnizszej
wartosci koszyka w listopadzie, czyli o 15,54% wigcej niz w Auchan.

Ponownie okazato sig, ze najdrozsze bylo e-grocery, bo za zakupy online trzeba byto zapfaci¢ srednio
263,18 zt. To 0 20,03% wiecej wzgledem sredniej sumy koszyka kanatu tradycyjnego, ktéra ksztattowata
sie na poziomie 219,26 zt. W pazdzierniku wartosc ta wyniosta 16,92%, co oznacza wzrost cen w kanale
online w stosunku do ubiegtego miesigca. Koszyk e-grocery byt o0 28% drozszy od koszyka najtanszej sieci
tradycyjnej Auchan, i 0 24,6% drozszy od najdrozszego koszyka w tradycyjnej sieci Tesco.

*METODOLOGIA:

Badanie ASM Sales Force Agency obejmuje poréwnanie cen analogicznych produktéw FMCG (tych samych
marek i o tych samych gramaturach) z réznych kategorii, w sklepach stacjonarnych, internetowych oraz tzw.
hybrydach (czyli sieciach prowadzgcych zaréwno sprzedaz online, jak i offline). Badanie przeprowadzane
jest w dyskontach (Lidl i Biedronka), sieciach tradycyjnych (Auchan, Carrefour, E.Leclerc, Intermarché,
Kaufland, Tesco) oraz cash & carry (Makro i Selgros). Do zbiorowej kategorii e-grocery zalicza sie
5 sklepdéw online: frisco.pl, dodomku.pl, polskikoszyk.pl, szybkikoszyk.pl oraz MEGASAM24.pl. Hybryde
sprzedazy stacjonarnej i internetowe] reprezentuja odpowiednio Auchan vs. Auchan Direct, E.Leclerc vs.
E.Leclerc online, Carrefour vs. E-Carrefour oraz Tesco vs. Tesco e-zakupy.

Dane do badania zostaty zebrane w 5 placéwkach kazdej z sieci tradycyjnych, zlokalizowanych w 12 miastach
(Biatystok, Bydgoszcz, Gdansk, Jelenia Goéra, Lublin, £6dz, Katowice, Krakéw, Opole, Poznan, Warszawa,
Szczecin). Raport obejmuje fgcznie 50 punktow sprzedazowych i ceny 40 wspdlnych dla wszystkich sieci
produktéow z 10 kategorii (chemia domowa i kosmetyki; mieso, wedliny, ryby; mrozonki; nabiat; napoje;
produkty ttuszczowe; stodycze; sypkie czyli produkty instant; uzywki i alkohol oraz dodatki typu ketchup
czy majonez).

ASM Sales Force Agency przeprowadza badanie i poréwnanie cen koszyka w cyklach comiesiecznych.
Aktualne dane zebrano dniach 18-24 listopada 2020 r. Raport zostat sporzgdzony przez ekspertéw ASM
Sales Force Agency, spétki specjalizujgcej sie w $wiadczeniu kompleksowych ustug wsparcia sprzedazy
i outsourcingu, cztonka grupy ASM Group S.A.




ZASIEG BADANIA
WG LOKALIZACJI

T

VANRWAN ° .
T GDANSK

SZCZECIN BYDGOSZCZ N
[ J

POZNAN \ /N I\ I\
\ /N I\ Nm
o v R o e

/ \

‘mr /\ 7\
JELENIA w w W
GORA OPOLE LUBLIN

/\ /\

katowice YIF €7
®  KRAKOW

\ 2\ 2\®

RODZAJE BADANYCH SIECI: SIECI HANDLOWE:
7\
T dyskont Biedronka, Lidl
/\
m cash&carry Makro, Selgros
sie¢ tradycyjna Auchan, carrefour, E.Leclerc, Intermarche, Kaufland, Tesco
/\
Ty e-grocery e-grocery (frisco.pl, dodomku.pl, polski koszyk.pl, szybkikoszyk.pl,
. MEGASAM24 pl)
N sie¢ tradycyjna + e-grocery

hybryda (kanat tradycyjny + e-grocery)



WYNIKI BADAN

SREDNIA WARTOSC KOSZYKA ZAKUPOWEGO
W PODZIALE NA SIECI | KANALY

SREDNIA WARTOSC
223,25 zt

E-grocery

263,18 zt

Tesco

236,64 zt

Selgros 227,38 74

1222,39 7t

Intermarché

E.Leclerc 221,88 7t

Biedronka* 219,81 7t

Carrefour 216,76 21

Makro** 216,10 zt
Kaufland

Lidl*

215,25 7t

21154 7t

Auchan 204,817

o
N

50 zt 100 zt 150 z+ 200 zt 250 zt

*  Ceny produktéw odbiegajgcych gramatura od uwzglednionych w badaniu, zostaty odpowiednio przeliczone.

** Jeden z produktéw w grupie SLODYCZE zostat zastgpiony zamiennikiem

Badane przez nas produkty FMCG w wigkszosci sklepéw stacjonarnych byty tansze w listopadzie wzgledem
pazdziernika br. Najwiekszy spadek wartosci koszyka zakupowego odnotowalismy w Makro — z 237,05 2t do
216,10 2t, czyli 0 8,84 %! W listopadzie najnizsze ceny w dalszym ciggu oferowat Auchan, a jego sredni koszyk
spadt na wartosci o 3,38%.

Srednia warto$¢ koszyka wzrosta w Tesco o 5,42% (z 224,48 zt do 236,64 zl), podobnie wzrost widzimy
w przypadku Biedronki — tutaj jednak jest on minimalny i plasuje sie na poziomie 0,21%. Bardzo dobre
miejsce w zestawieniu zajat Lidl, ktérego Srednia wartos¢ koszyka plasowata sie w listopadzie na poziomie
211,54 2. Lidl udowodnit tym samym, ze zajmuje jedna z czotowych pozycji wérdd sieci oferujacych produkty
w najnizszych cenach, zajmujac jedng z trzech top pozycji i dzielgc podium z Auchan i Kauflandem.

Badanie potwierdzito, ze w sklepach tradycyjnych nadal jest taniej niz w e-grocery.
Réznica w cenach to az 20,03% (sklepy stacjonarne vs. online).
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WYNIKI BADAN

SREDNIA WARTOSC KOSZYKA ZAKUPOWEGO
W PODZIALE NA SIECI | KANALY

15,75% 0,88%
> >
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Z naszego badania wynika, ze w listopadzie biezgcego roku to sie¢ tradycyjna byta najtarisza. Odnotowujemy
tym samym zmiane w stosunku do ubiegtego miesigca, kiedy to najkorzystniejsze cenowo byty zakupy
w modelu hybrydowym (miks online i offline).



ANALIZA

CEN W SIECIACH OBStUGUJACYCH KANAL
TRADYCYJNY | E-COMMERCE

14,76% 2,26%
> >
$rednia suma koszyka $rednia suma koszyka $rednia suma koszyka
kanatu e-grocery kanatu tradycyjnego z kanatu tradycyjnego

e-grocery (hybryda)

Zaznaczamy, ze $rednia wartos¢ koszyka zakupowego dla modelu hybrydowego zostata wyliczona na podstawie
danych z nastepujgcych sklepéw: Auchan vs. Auchan Direct, E.Leclerc vs. E.Leclerc online, Carrefour vs.
E-Carrefour oraz Tesco vs. Tesco e-zakupy.

Auchan Direct 62,81 2t E.Leclerc online 63,60 2t

13,01% T 0,81% T

Auchan 55,58 7+ E.Leclerc 63,18 2t

0z 20z 40 z+ 60 zt 80 zt 0z 20 z4 40 zt 60 zt 80 zt

E-carrefour — s e e-zakupv — e

0,88% l 3,21% T

Carrefour 57,14 zt Tesco 65,02 zt

W listopadzie na 4 analizowane hybrydy, 3 odnotowaty wzrosty cenowe w zakupach online, z czego najwiekszy
wzrost zaobserwowalismy w Auchan. Zakupy online byty tu az o 13,01% drozsze niz stacjonarnie w ramach
tej samej sieci. W przypadku Carrefour ceny online byty nizsze niz stacjonarnie o 0,88%, co dowodzi, jak
zréznicowana jest polityka cenowa kanatéw offline i online w réznych sieciach.
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SREDNIE WARTOSCI

KOSZYKA W POSZCZEGOLNYCH GRUPACH
PRODUKTOWYCH

Auchan Auchan  Carrefour = ECarrefour  Eleclere | FiLSElere  qoqeq ooty
MROZONKI 7,54 74 117,84% 7.75 2 100,00% 8,14 2 96,98% 79924 | 100,00%
NABIAE 5,72 4 94,93% 6,002t 97,33% 5667 | 10569% 588z | 13554%
s e 2,102 88,10% 2,19 2 86,30% 1992 | 11508% 2,19z | 100,00%
SLODYCZE 10,98 zt 100,00% 10,99 zt 100,00% 11,80 2t 97,36% 10,992t = 100,00%
PRODUKTY SYPKIE 1162 128,45% 1,23 2t 96,75% 1274 | 10174% | 1,197 | 100,00%
UZYWKI, ALKOHOL 28,08 zt 121,70% 28,98 7t 100,00% 34,32 7k 101,24% 36,78zt 100,00%

wartos$¢ procentowo wyzsza niz w sklepie stacjonarnym

wartos$¢ procentowo nizsza niz w sklepie stacjonarnym

Powyzsze zestawienie pokazuje amplitudy cen w sklepach hybrydowych wzgledem poszczegdlnych kategorii
produktowych.

¢ Wynika z niego, ze w E.Leclerc online w 4 z 6 analizowanych kategorii odnotowano wzrosty, ale
najbardziej zdrozaty tam produkty ttuszczowe — o 115,08% wzgledem sklepu stacjonarnego. Sklep online
obnizyt jednak ceny mrozonek i stodyczy.

* Najwiekszy przyrost wzgledem poszczegdlnych kategorii odnotowano w Tesco e-zakupy w kategorii
nabiatu, az o 135,54% wzgledem sklepu stacjonarnego, jednak warto zauwazy¢, ze w przypadku
pozostatych kategorii nie odnotowano zadnych wzrostéw.

* Auchan Direct odnotowat wzrosty cenowe w sprzedazy online w kategoriach mrozonki, produkty sypkie
oraz uzywki i alkohol, natomiast spadek w kategoriach nabiat i produkty ttuszczowe.

e E-Carrefour utrzymywat stata polityke cenowa i nie odnotowat zadnych wzrostéw wzgledem sklepow
stacjonarnych, a jedynie spadki w kategoriach nabiat, produkty ttuszczowe oraz produkty sypkie.



WYNIKI BADAN

WG GRUP PRODUKTOWYCH

W listopadzie uwage zwraca najwyzszy poziom cen w e-grocery - w az 9 z 10 analizowanych kategorii
produktowych. Wnioskujemy, ze w wielu przypadkach sieci nizsze, promocyjne ceny w kanale tradycyjnym
réwnowazg wyzszymi cenami w sklepach online.

Auchan |Biedronka | Carrefour E.Leclerc |e-grocery Intermarché Kaufland Lidl Makro Selgros Tesco
CHEMIA
DOMOWA, 5898z | 6578z | 6226z @ 5711z | 7689z 6296z @ 61,69z | 5637z @ 67,06z | 6633z | 72,11z
KOSMETYKI
DODATKI 1420z | 1512z | 1511zt | 1723z | 1738z 1512z | 1388z 1530z | 1535z | 1626z | 14,96z
MIESO,
WEDLINY, 1,45zt | 11,91zt | 12452z | 1281z | 15172z | 1294z @ 1243z | 11,48z | 12,55z | 13,93z | 13,07 zt
RYBY

MROZONKI 12,00zt | 1297z | 12,98 zt | 1263z | 15782 1248z | 11,74zt | 13,38zt | 13,19z | 1376z | 12,82z

NABIAL 12,03zt | 1265z | 1299z | 1235z | 1527z 13,24zt | 11,35zt | 12,13zt | 11,862zt | 1266z | 1323z
NAPOJE 8,78zt | 8,67z | 853zt | 877zt | 962z | 9,01zt | 897zt | 899zt 827zt | 7,62z 9,19 zt
PRODUKTY

TEUSZCZOWE 5,48 zt 627z | 622zt | 654z | 6,71zt 628zt | 558z | 571z 6,62zt | 5,50zt 6,28 zt

SYODYCZE | 39,712z | 45487 42567t | 44837 | 488327 4059z | 4220z | 4078z | 38377 41152z 4247z
PRODUKTY | 7714 | 7672t 792z | 859z 920z | 987z 829z 737z 814z 852zt 8,66z

SYPKIE

XZLE\(’)V}_K{'('DL 34477 | 3550zt 35747 | 41047 | 488387 39907 3913z 40027 | 3468z 416774 43867z

najwyzsza warto$é

najnizsza wartos¢



ANALIZA

UDZIAL SIECI W MINIMALNYCH ,
| MAKSYMALNYCH CENACH PRODUKTOW

SCO

Te:
Carrefour
Intermarché ]
e-grocery

Kaufland

Biedronka - 0
Lidl -0
Selgros Auchan

CENY

5 MINIMALNE dvsk
12,20% yskonty
E.Leclerc

cash & carry

siec tradycyjna

9
21,95%

e-grocery

Makro

Najtarisza w listopadzie sie¢ — Auchan, oferowata az 18 produktéw w najnizszej cenie. Drugim sklepem
z najnizszymi cenami produktow, byto Makro z 9 produktami, co jest duzg zmiang w stosunku do pazdziernika,
gdzie Makro byto najdrozszym sklepem stacjonarnym. Na kolejnym miejscu uplasowat sie E.Leclerc. Tesco —
najdrozszy sklep stacjonarny, utrzymat 1 najtaniszy produkt w swojej ofercie, tuz obok Carrefoura, Intermarche
oraz E-grocery.

Co ciekawe - Biedronka i Lidl nie miaty w swoim asortymencie ani jednego artykutu w cenie minimalne;j.

Makro
Biedronka

Tesco

E.Leclerc

Auchan

Kaufland - 0
Lidl
Carrefour CENY . dyskonty
MAKSYMALNE
. cash & carry
. sie¢ tradycyjna
Selgros 5
e-grocery . egrocery

Intermarche

Zarejestrowalismy tez, ze E.Leclerc oferowat az 11 najdrozszych produktéw, co uplasowato go na pierwszym
miejscu w kategorii najdrozszych produktéw. Tuz po nim znalazto sie e-grocery z 9 produktami. Na trzecim
miejscu byt Selgros i Intermarche ex aequo -z 4 najdrozszymi produktami w swoich ofertach. Warto zauwazyc¢,
ze poza zestawieniem jest Kaufland, ktéry nie oferowat w swoim asortymencie zadnego najdrozszego produktu.
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SZCZEGOLOWY WYKAZ

PRODUKTOW ZE WSKAZANIEM ICH CEN
MINIMALNYCH | MAKSYMALNYCH

Badanie ASM Sales Force Agency po raz kolejny wykazuje, ze rozdzwigek miedzy cenami najwyzszymi,
a najnizszymi tych samych produktéw moze by¢ znaczacy w zaleznosci od sieci i kanatu sprzedazy oraz
aktualnie obowiazujacych cen promocyjnych.

Oznacza to, ze ten sam produkt konsumenci sa w stanie zaptacic¢ wigcej w zaleznosci od miejsca i kanatu,
w ktérym dokonuja zakupodw, stawiajac przede wszystkim na wygode i szybkosé zakupdw, zwilaszcza
w dobie pandemii. Ponizej zestawienie cen minimalnych i maksymalnych w poszczegdlnych sieciach

handlowych:
. dyskonty . cash & carry . sie¢ tradycyjna . e-grocery
Lp. Produkt Sieé mi:i?:aalna Sieé makc; ;r:alna
1 Baton Prince Polo XXL 50g MAKRO 0,98 2t * v 1,79 2t
2 Chipsy Lays paprykowe 140g LIDL 3,76zt * INTERMARCHE 6,49 zt
3 Cif Cream Mleczko do czyszczenia 780 ml AUCHAN 6,98 zt * SELGROS 10,89 zt
4 Coca Cola Original 0,5! butelka PET AUCHAN 219z * E.LECLERC 3,69 zt
5 Czekolada Milka Mleczna Alpine Milk 100g AUCHAN 2,88 7 * E-GROCERY 4,63 #
6 Dr. Oetker Pizza Gusseppe 4 sery 335g AUCHAN 5,54zt * E-GROCERY 8,99 zt
7 Dzem kowicz rézne smaki 280 g stoiczek AUCHAN 2,76 7 * LIDL 4,19
8 | Garnier Regenerujgcy Krem do rgk 100 ml tubka E.LECLERC 7,49 zt SELGROS 9,99 zt
9 Guma do zucia Orbit spearmint draze 35g E.LECLERC 3,19z MAKRO 3,89
10 Herbata Lipton Yellow Label 92/100 saszetek AUCHAN 10,98 zt E-GROCERY 23,58 zt
11 Hortex warzywa na patelnie 450g LIDL 3,98 zt * E-GROCERY 7,08 zt
12 Kawa mielona Jacobs Kronung 500g AUCHAN 11,16 zt E.LECLERC 31,99 zt
13 Ketchup Pudliszki 480g SELGROS 3,48 z E.LECLERC 5,35 zt
14 Kosta Kasia do pieczenia 250g MAKRO 1,67 zt * BIEDRONKA 2,23 7t
15 Lisner "éledzik na raz" rézne smaki 100g AUCHAN 1,84zt * E-GROCERY 2,99 zt
16 Lody Manhattan rézne smaki 1,41 AUCHAN 9,99 zt * E.LECLERC 19,99
17 Majonez Winiary 250 ml AUCHAN 4,53 zt BIEDRONKA 5,61 zt
18 Margaryna Rama Classic 450 g AUCHAN 3,38 zt MAKRO 6,99 zt
19 Mleko towickie 3,2% 11 BIEDRONKA 2,28 zt * INTERMARCHE 3,39 z
20 Musztarda Sarepska Kamis 185g AUCHAN 1,28 z E.LECLERC 3,69 zt
21 Napdj energetyczny BLACK puszka 0,25I MAKRO 1,34 z* E.LECLERC 2,59 zt
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gy NiveaSportMen zel pod prysznic 500 ml 1 gp) Gpog SELGROS 13,15 21
rozne rodzaje
23 Nutella krem 350g stoik LIDL E.LECLERC 12,99 zt
24 Paréwki Berlinki opak. 250 g BIEDRONKA INTERMARCHE 5,79 zt
25 Pasta Colgate MaxFresh 125 ml BIEDRONKA E-GROCERY 10,09 zt
26 Piwo Zywiec puszka 0,5 | AUCHAN E.LECLERC 3,99 z#
27 Platki Nestle Nesquick 250 g torebka SELGROS E-GROCERY 5,45 zt
28 Plyn do plukania ust Listerine E.LECLERC SELGROS 19,99 7t
29 Plyn do zmywania Fairy 450 ml BIEDRONKA TESCO 5,39 zt
30 Serek Danio Wanilia 140 g AUCHAN E-GROCERY 4,59 7
31 Serek Wiejski Pigtnica 200g KAUFLAND E-GROCERY 2,09 zt
32 Serek Almette rézne smaki 150g AUCHAN E-GROCERY 2,40 zt
33 | Sok Tymbark 100% pomararicza 1l karton MAKRO BIEDRONKA 4,78
34 Sos Tatarski Winiary 250 ml KAUFLAND SELGROS 5,30 zt
35  Szampon Loreal Elseve rézne rodzaje 500 ml AUCHAN E.LECLERC 14,75 zt
36 Tarczynski kabanosy 120g rézne smaki LIDL E.LECLERC 7,34 z
37  Winiary " pomyst Na.. é‘osgzaszetka rbzne rodzaje SELGROS E-GROCERY 3.59
38 Zott Monte 150 g (white/black/classic) CARREFOUR SELGROS 3,00 zt
39 Zupka instant VIFON rézne rodzaje 70g SELGROS E.LECLERC 1,67 zt
40 Zelki Haribo Classic 200 g torebka SELGROS LIDL 3,29 z

* Jednostkowa cena promocyjna. Nieuwzglednione sg promocje typu ‘3za 2'.

Analizujgc tabele cenowa zaobserwowalismy, ze w listopadzie znacznie wigcej produktéw byto dostepnych
w promocyjnych cenach. Réznica miedzy hipotetycznymi koszykami ztozonymi wylgcznie z produktéw
w cenach ekstremalnych spadta — najdrozszy koszyk kosztowatby w listopadzie 299,67 zt (0 29,78 2t mniej niz
w pazdzierniku br., czyli 0 9,03%), a najtariszy 170,01 2t (0 7,73 2t niz w pazdzierniku br., co daje nam réznice
w cenie na poziomie 4,5%). To réwniez zmiana w stosunku do listopada 2019 r., kiedy maksymalny koszyk
byt drozszy i kosztowat 316,04 zt, natomiast koszyk minimalny wyniést 156,73 2t i byt tanszy w stosunku do
koszyka z listopada br. o 8,47%.

najwyzsza suma koszyka

299,67 zt

najnizsza suma koszyka

170,01 zt
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POROWNANIE

WYNIKOW ROK DO ROKU
LISTOPAD 2019 VS. LISTOPAD 2020

Przypomnijmy, ze od momentu powstania raportu badany jest dokfadnie ten sam zestaw produktéw
FMCG (reprezentujacych poszczegdlne kategorie produktowe), tworzacych symboliczny koszyk zakupowy,
zaspokajajacy palete réznych potrzeb zyciowych Polakoéw.

Wedtug zebranych danych, analizujgc ceny rok do roku, zaobserwowalismy, ze na 11 sklepéw az 9 obnizylo
swoje ceny w listopadzie biezacego roku. Najwyzsze ceny zaréwno w 2019, jak i w 2020 roku oferowato
e-grocery, ten wzrost cenowy moze by¢ spowodowany sytuacjg pandemiczng, ktéra zmienita nastawienie

konsumentéw do sprzedazy online. Tesco odnotowato najwiekszy wzrost cen, kiedy pozostate sklepy wykazywaty
spadki. Najlepiej w rankingu cenowych 2019 vs 2020 wypadt Lidl.
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POROWNANIE

WYNIKOW ROK DO ROKU
LISTOPAD 2019 VS. LISTOPAD 2020

Zestawienie cen poszczegdlnych kategorii produktowych rok do roku pokazuje, ze wzgledem zesztego roku
zdrozaty napoje oraz migso, wedliny i ryby. Jednoczesnie najwigkszy spadek cenowy odnotowano w kategorii
produktow chemii domowej oraz kosmetykéw. Zaznaczamy, ze pozostate kategorie produktowe réwniez
zaliczyly spadek cenowy wzgledem listopada 2019 .

GRUPA PRODUKTOWA ‘ LISTOPAD 2019 LISTOPAD 2020 ‘ ROZNICA
NAPOJE 8,54 z 8,77 2,60%
MIESO, WEDLINY, RYBY 12,65 zt 12,74 z 0,76%
NABIAL 12,74 z 12,71 z# -0,31%
DODATKI 15,62 zt 15,45z -1,09%
StODYCZE 43,07 z 42,45 # -1,44%
MROZONKI 13,46 13,07 zt -2,90%
PRODUKTY TkUSZCZOWE 6,35 6,11 -3,73%
UZYWKI, ALKOHOL 41,06 39,49 z -3,85%
PRODUKTY SYPKIE 8,70 z 8,36 -3,93%
CHEMIA DOMOWA, KOSMETYKI 68,23 z 64,32 # -5,72%

Wartos¢ hipotetycznego koszyka skomponowanego wytgcznie z najdrozszych produktow, byta w listopadzie
biezacego roku 0 5,18% nizsza nizw 2019 roku. W przypadku koszyka z najtariszymi produktami odnotowalismy
wzrost o 8,47%.

listopad 2020 listopad 2019
-5,18%
\ ‘\ \ ‘\
1 najwyzsza suma koszyka > I najwyzsza suma koszyka
299,67 zt 316,04 zt
8,47%
S S
F) .. > Ay ..
(W najnizsza suma koszyka W najnizsza suma koszyka
170,01 zt 156,73 zt
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PODSUMOWANIE

Pomimo intensywnego okresu przedswiatecznego, warto znalezé czas na
lekture naszego najnowszego raportu Koszyk Zakupowy ASM Sales Force
Agency. Realizowane przez nas badania maja na celu nie tylko analize koszyka
zakupowego i cen produktéw, lecz takze pokazanie szerszych zmian rynkowych.
W biezacym, niepewnym roku Sledzenie koszykow zakupowych i trendéw
w retailu jest szczegdlnie wazne i potrzebne.

Polacy w obliczu trwajacej pandemii, mimo otwarcia galerii handlowych — nie
zrezygnowali w listopadzie z zakupdéw online. Wrecz przeciwnie — e-commerce
dynamicznie sie rozwija. Pandemia  niejako zmusita konsumentéw do
przestawienia sie na zakupy online i dzi$ juz wielu klientéw nie wyobraza
sobie, ze znéw musieliby wréci¢ do codziennego chodzenia po sklepach.
Mimo wyzszych cen odnotowanych w kanale online (az 20,03% wyzsze ceny
wstosunku do kanatu tradycyjnego), konsumencize wzgledu nabezpieczenstwo,
wygode i szybkosé podejmowanych decyzji, coraz chetniej decyduja sie na
zakupy przez internet.

W listopadzie warto zwréci¢ uwage m.in. na cene koszyka maksymalnego,
ktéra spadta w stosunku do listopada 2019 az o 5,18%. Pierwsze promocje
przedswiateczne, wyprzedaze, Black Friday — listopad to niewatpliwie miesiac
znizek i okazji, co wyraznie wida¢ w wynikach badania. W badanym okresie
wigkszos¢ badanych produktéw miata cene nizsza niz w pazdzierniku.

Trwa grudzienn — kluczowy miesiac w kalendarzu sprzedazowym dla wielu
firm. Intensywnie komunikowane sa przedswigteczne promocje, a sklepy
walcza o klientéw przyciagajac ich konkurencyjnymi cenami, atrakcyjna oferta
i kreatywnym visual merchandisingiem. Jednak w tym roku nic nie jest do
konca takie, jak byto rok wczesniej.

Stawiamy zatem pytania - czy ten wyjatkowy i trudny rok 2020 na finiszu
przeniesie detalistom planowane zyski? Czy w najblizszych miesigcach
e-commerce bedzie odgrywal coraz wazniejsza role? | jak na te zmiany
zareaguje kanat tradycyjny? Z pewnoscia sukcesem beda mogli chwalic¢ sie ci
detalisci, ktorzy najlepiej odpowiedza na potrzeby klientéw — dzis dotycza one
zaréwno szerokiej oferty i atrakcyjnych cen, jak i dbafosci o bezpieczernstwo
oraz komfort zakupdéw. Branza retail rozwija sie i zmienia bardzo dynamicznie,
a my trzymamy reke na pulsie!

Patryk Gérczynski, dyrektor zarzadzajacy ASM Sales Force Agency



WIELOWYMIAROWE
WSPARCIE

ASM Sales Force Agency swiadczy ustugi kompleksowego wsparcia sprzedazy. Dzieki ponad 20-letniej
znajomosci rynku, zasiegowi dziafania, szerokim kompetencjom oraz autorskim know-how naszych ekspertéw,
oferujemy w petni sprawdzone i zintegrowane dziatania z zakresu merchandisingu, outsourcingu sit sprzedazy,
doradztwa oraz ekspertyzy branzowe;.

ASM Sales Force Agency jest spdtka zalezng nalezgcg do ASM Group S.A., polskiej spétki holdingowej prowadzace;
dziatalno$¢ w Polsce i na rynkach europejskich.




