2027

E-COMMERCE
W POLSCE




Szanowni Panstwo,

z przyjemnoscig oddajemy w Panstwa rece dziesiata, jubileuszowa edycje raportu,E-Commerce w Polsce”. Tegoroczne wydanie to wynik
wspétpracy Gemius, Polskich Badan Internetu oraz IAB Polska, dzieki czemu raport wzbogacilismy o dane z badania Mediapanel oraz
ekspercka wiedze specjalistow dziatajacych w ramach Grupy Roboczej E-commerce IAB Polska.

W ostatnim czasie rynek e-commerce mierzyt sie z nowg rzeczywistoscia, bedaca wynikiem pandemii Covid-19 i zwigzanych z nig obo-
strzern w handlu. Wyszedt z tej préby zwyciesko — wielu konsumentéw po raz pierwszy sprobowato zakupéw online, wielu tez ,w onli-
nie” pozostato. Swiadczy o tym wysoki odsetek e-konsumentéw wsréd badanych internautéw. Wyzwania, ktére postawita przed branza
pandemia to jednak nie koniec trudnosci. Dzi$, gdy sytuacja pandemiczna sie ustabilizowata, pojawit sie nowy ,przeciwnik” - rekordowa
w skali wielu lat inflacja, ktéra na pewno nie pozostanie bez wptywu na handel - zaréwno tradycyjny, jak i online. Skutki tej nowej sytuacji
bedziemy dopiero obserwowac.

Swiadomi nowej rzeczywistosci rynkowej zapytaliémy respondentéw o wptyw inflacji na ich aktualne i planowane zakupy w sieci. Po raz
pierwszy tez bardziej szczegétowo przyjrzelismy sie kwestiom ekologii i tego, na ile istotna jest ona przy wyborach e-konsumentéw.
Czytelnicy raportu otrzymaja réwniez wglad w postawy, motywacje i zachowania kupujacych w sieci. Tradycyjnie juz przyjrzelismy sie
takze internautom, ktérzy wciaz nie kupuja online. Mamy nadzieje, ze wnioski z lektury okazg sie dla Panstwa inspirujace i przydatne
w codziennej pracy.

Jak co roku, swoja wiedza i doswiadczeniem podzielili sie¢ z nami eksperci wspéttworzacy polski e-commerce. Ich wypowiedzi i komen-
tarze pozwalajg lepiej zrozumie¢ wyniki zrealizowanego przez nas badania i nadaja im wtasciwy kontekst. Serdecznie dziekujemy im za
nieoceniony wktad merytoryczny w niniejsza publikacje.

Zyczymy Panstwu ciekawej lektury,
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Cel i metodologia badania

Il KOMENTARZ EKSPERTA

Anna Heimberger, Dyrektor Marketingu InPost Polska

Najnowszy raport Gemius jasno pokazuje, Zze nasze ustugi ciesza sie rosnagcym zaufaniem wsréd Po-
lakéw. Paczkomat® InPost zwiekszyt swojg dominacje az do 81% — wzrost o 4 p.p., w kategorii naj-
popularniejszej formy dostawy. Ponadto, w tej samej kategorii, rekordowe 87% badanych w grupie
wiekowej 15-24 lata, podczas zakupéw w internecie, jako forme dostawy wybiera Paczkomat® InPost.

Wsrod firm kurierskich, pierwsza trojka (InPost, DPD, DHL) wciaz utrzymuje 88% wskazan kupujacych.
InPost kolejny raz pozostaje z przewaga nad konkurencyjnymi, Swiatowymi gigantami, niezmiennie
utrzymujac pozycje lidera wsréd dostaw kurierskich na rynku.

Wedtug raportu Paczkomat® InPost to rowniez najbardziej motywujaca forma dostawy podczas zaku-
pow w internecie. W tej kategorii az 83% konsumentéw (o ponad 2 p.p. wiecej niz rok temu) wskazato,
wiasnie na Paczkomat® Inpost. Réwniez tutaj, to w kategorii wiekowej 15-24 uzyskalismy imponujace
89%. Co wiecej, bezdotykowy odbidr z naszych urzadzen, za pomoca aplikacji InPost Mobile uzyskat
wynik 73% w kategorii: dodatkowe formy dostawy towaru motywujgce do zakupdw przez internet, a w przedziale wiekowym 15-24, zyska-
lismy rekordowe 79%.

Najwazniejsze wnioski z raportu wysuwaja sie same. Paczkomat® InPost jest ulubiona forma dostawy, a najbardziej doceniang przez ludzi
miodych, ktére w przysztosci beda tworzyc rynek konsumencki. To bardzo wazny znak i cieszy nas fakt, ze mtodziez coraz czesciej sSwiadomie
wybiera ekologiczne rozwigzania logistyczne.

InPost ma w swoim DNA bycie liderem zmian - nasza strategia ESG to kolejny dowdd. Wstuchujemy sie w potrzeby naszych klientéw, pra-
cownikéw i partneréw biznesowych.

Dzisiaj nikt nie ma juz watpliwosci, ze stoimy u progu kryzysu klimatycznego. Ograniczenie negatywnego wptywu na srodowisko to obecnie
najwieksze wyzwanie, przed ktérym stoi ludzko$¢. Biznes ma tu do odegrania ogromna role, z uwagi na skale swojego oddziatywania, zaso-
by i mozliwosci, jakimi dysponuje. Az 75% - o tyle mniej CO2 emituje dostawa przesytki przez Paczkomat® Inpost w poréwnaniu do dostawy
bezposrednio do domu. Nasze zaangazowanie w ochrone srodowiska dostrzegaja konsumenci, ktérzy razem z nami biorg udziat w tej eko-
logicznej rewolucji. Wynik rzedu 60%, a 67% wsréd oséb mtodych, doskonale to prezentuje. Az 67% badanych oraz 74% oséb w kategorii
15-24 lata, wskazato dostawy do naszych urzadzen jako najbardziej ekologiczna forme dostawy.

Konsumentom, dokonujacym zakupéw online, nie umkneta takze darmowa ustuga zwrotéw poprzez Paczkomat® InPost — wybiera jg az
74%, poréwnujac ten wynik z rokiem poprzednim — 64% - to rekordowy wzrost az o 10 p.p. Wsréd najwazniejszych obszaréw, zwigzanych
z ekologicznymi formami dostawy, lub zwrotéw, konsumenci wskazywali na wykorzystanie opakowan eko (65%), mozliwos$¢ korzystania
z wielorazowych opakowan (53%), a takze transport flotg elektryczna (25%).

Bardzo nas cieszy, ze o losy naszej planety dbamy wspdlnie, bo jest to dbatos¢ o nasza wspdlng przysztos¢. Jako lider wsrdd platform dostaw
dla e-commerce w Europie nie zwalniamy tempal! Ten gtéd poszukiwania przestrzeni do rozwoju, poprzez odpowiadanie na potrzeby ludzi
jest wpisany na state w DNA InPost Group.

Dobrej lektury!
Anna Heimberger, Dyrektor Marketingu InPost Polska
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Cel i metodologia badania

Il CEL1 METODOLOGIA BADANIA

Metodologia badania:

Badanie zostato zrealizowane przy pomocy ankiet CAWI (Computer-Assisted Web Interview) na panelu internetowym.
Dane zbierane byty 9-15 czerwca 2022 roku.

Analizie poddane zostaty ukoriczone wywiady pochodzace od 1559 internautéw w wieku 15 i wiecej lat.

Struktura préby zostata skorygowana przy uzyciu wagi analitycznej, tak by odpowiadata strukturze polskich internautéw w wieku 15 i wiecej
lat pod wzgledem kluczowych cech zwigzanych z przedmiotem badania. Przy konstrukcji wagi uwzgledniono zmienne spoteczno-demogra-
ficzne, takie jak: pte¢, wiek oraz wyksztatcenie, a takze zmienne zwiagzane z szeroko pojetym stylem zycia.

Cel badania:
Celem badania byto poznanie postaw, zwyczajéw i motywacji zwigzanych z kupowaniem online. W szczegdlnosci przyjrzelismy sie:

« postawom wobec zakupdw internetowych wsréd kupujacych i niekupujacych w sieci,
« znajomosci marek obecnych w e-handlu,

« motywacji w zakresie wyboru sklepéw internetowych,

+ kupowanym produktom oraz wydatkom na poszczegdlne kategorie,

+ planom w zakresie zakupdw w sieci,

« zrédtom informacji na temat produktow,

- efektowi ROPO,

« preferencjom dotyczacym sposobu realizacji transakgji internetowych,

« wptywie pandemii COVID-19 oraz inflacji na zmiany zachowan zakupowych w sieci

+ wykorzystaniu urzadzert mobilnych.

Tegoroczny raport ,E-commerce w Polsce” wzbogacony zostal o dane z badania Mediapanel, realizowanego przez Gemius oraz
Polskie Badania Internetu.

Przelewy
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POKAZ NAM SWOJ SKLEP, A MY ZAPROPONUJEMY \
NAJLEPSZE ROZWIAZANIA PLATNICZE. )

Czy wiesz, jak szeroki wybor metod ptatnosci
moze poprawic¢ wyniki sprzedazowe?

MNIEJ PORZUCONYCH KOSZYKOW WZROST KONWERSJI

Zaproponuj klientom Prosty proces ptatniczy zwigksza
raty lub ptatnosci odroczone. szanse na finalizacje transakcji.
OMNICOMMERCE KROTSZY PROCES PLATNOSCI
Zintegruj kanaty sprzedazy online Uruchom rozwigzania

i offline dla wygody kupujgcych. oparte na jednym kliknigciu.

Twoj biznes jest dla nas najwaznieszy. Zatoz konto na przelewy?24.pl



http://przelewy24.pl

Cel i metodologia badania

Il KOMENTARZ EKSPERTA

Joanna Pienkowska-Olczak, prezes zarzadu PayU S.A

Rynek e-commerce przechodzi ciggta transformacje. Naptyw nowych technologii i rosnace kompetencje
cyfrowe konsumentéw sprawiaja, ze réwniez dostawcy ustug ptatniczych muszg by¢ przygotowani na
nowe wyzwania, aby jak najlepiej odpowiedzie¢ na potrzeby firm sprzedajacych online. Jako PayU od 20
lat dziatamy w obszarze ptatnosci internetowych w Polsce i od poczatku budujemy ten rynek. Nasze roz-
wigzania wptywaja pozytywnie zaréwno na przychody sprzedawcéw online, jak i na satysfakcje e-konsu-
mentdéw. Jestesmy z tego dumni i z radoscig obserwujemy, jak nasi partnerzy rozwijaja sie razem z nami.

Sklepy internetowe nieustannie pracujg nad poszerzaniem swojej oferty i procesu zakupowego w taki
sposdb, aby przyciagna¢ nowych klientéw oraz zyskac lojalnos¢ tych juz obecnych. Wyniki raportu
»E-commerce w Polsce w 2022 w oczach internautéw” wskazuja, ze dla e-konsumentdéw najistotniejszymi
elementami skfaniajgcymi ich do zakupdéw online w danym sklepie s atrakcyjna cena produktu, niskie
koszty dostawy oraz wczesniejsze pozytywne doswiadczenia kupujacych. Z kolei opinie o danym sklepie
internetowym sa niezmiennie najwazniejszym zrédtem wiarygodnosci podczas dokonywania w nim pierwszego zakupu. Wszystkie te elementy
trzeba bra¢ pod uwage i optymalizowa¢, aby by¢ konkurencyjnym na coraz wigkszym rynku e-commerce.

Kluczowym etapem catosciowego doswiadczenia zakupowego z punktu widzenia kupujacego jest takze moment ptatnosci za zakupy.
Wazne jest, aby kupujacy mieli pewnos¢, ze ich srodki zostang bezpiecznie przekazane na konto sprzedawcy, a sam krok zwigzany z pfatnoscig
byt najlepiej prostym jednym kliknieciem. Ponadto nasze badania wykazuja, ze az 78% kupujacych online czuje sie bezpieczniej robigc zaku-
py przez internet, gdy rozpoznaje marke operatora ptatnosci, za posrednictwem ktérego moga zapfaci¢ za zamawiane produkty badz ustugi.
To jest wyrazny sygnat dla sklepéw, ze wybdr wiasciwego partnera obstugujacego ptatnosci moze przetozy¢ sie na pozytywne doswiadczenie
konsumenta. Wsréd oséb znajgcych marke PayU az 80% potwierdza, ze obecnos¢ ptatnosci PayU w e-sklepie sprawia, ze maja wieksze zaufanie
do zakupéw w tym miejscu.

Swietuj 2 nami
20. urodziny!

Skorzystaj z urodzinowvej oferty
na start i rozwin swoj e-commerce!

gﬁéiﬁacyjna: 20 Z{ 199zt

gtrjmtj\rgijgakcji: 1,20% _23%


https://poland.payu.com/oferta-handlowa/?utm_source=Gemius&utm_medium=Report
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https://www.orlenpaczka.pl/dolacz-do-nas/?utm_source=1&utm_medium=1&utm_campaign=1&utm_id=gemius&utm_term=1

Cel i metodologia badania

| KOMENTARZ EKSPERTA

tukasz Porazynski, dyrektor wykonawczy ds. sprzedazy detalicznej PKN ORLEN

ORLEN Paczka - dynamiczny rozwéj, ogromny potencjat

ORLEN Paczka $wietuje swoj jubileusz - pierwszy rok na rynku. Rok, w ktérym z ustugi skorzysta-
ty miliony Polakdw, a sie¢ rozbudowata sie do ponad 7 tysiecy punktéw w catym kraju. Byt to dla
ORLEN Paczki czas niezwykle dynamicznego rozwoju. Pozyskiwanie nowych partnerdw, state rozsze-
rzanie zakresu wspotpracy zdotychczasowymi, ciggte usprawnianie fancucha dostaw i odbioru paczek,
rozbudowa sieci automatéw paczkowych i funkcjonalna aplikacja mobilna to znaki rozpoznawcze
ORLEN Paczki. Dynamiczny rozwdj i wysoka jakos¢ ustug na platformie doceniaja klienci, nasza ustuga
uzyskata rekomendacje az 96% odbiorcéw przesytek wedtug Rankingu Zaufanych Opinii Ceneo.

Klucz do sukcesu - strategiczna wspétpraca z partnerami

Od poczatku dziatalnosci ORLEN Paczka konsekwentnie rozbudowuje swoja oferte i zwieksza do-
stepnos¢ ustug. Za sukcesem projektu stoi przede wszystkim odpowiednie monitorowanie zmieniajacych sie potrzeb rynku e-commerce
w Polsce. ORLEN Paczka wspotpracuje z e-commercami i wiodacymi platformami marketplace, w tym Allegro (réwniez w opcji Smart),
Ceneo, Shopee, Vinted, Erli, a grono partnerdéw stale i dynamicznie sie powieksza.

W drugiej potowie lipca ORLEN Paczka poinformowata o nawigzaniu strategicznej wspotpracy z Shopee. Dodatkowo paczki wysytane przez
klientéw z Shopee docierajg do odbiorcy w ciagu jednego dnia roboczego. Wyjatkowa oferta? Nie, po prostu standard ORLEN Paczka!
To efekt rozbudowy sieci logistycznej w minionym roku.

Od potowy lipca uzytkownicy aplikacji Vinted, dzieki naszej kompleksowej ustudze kurierskiej moga wysytac i odbierac¢ paczki z Litwy.
Platforma wspotpracuje z partnerami takze w zakresie wsparcia sprzedazy, m.in. w ramach wspolnych kampanii marketingowych i sezono-
wych ofert specjalnych dla kazdego nowego, ale tez dla statych partneréw.

Najwyzsza jako$¢ ustug i rozwaj sieci logistycznej

ORLEN Paczka to projekt, ktérego rozwdj jest gwarantem zapewnienia najwyzszych mozliwych standardéw ustug. Zmierzajac do mak-
symalizacji efektywnosci i odpowiadajac na potrzeby klientdw, zwiekszamy liczbe punktéw odbioru paczek i nawigzujemy wspédtprace
z kolejnymi partnerami biznesowymi. ORLEN Paczka to ogromne wsparcie segmentu detalicznego. Wierzymy, ze rozwijanie strategicznych
partnerstw z platformami zakupowymi, umozliwi nam budowanie szerokiej bazy zadowolonych klientéw, ktérym wspdlnie zagwarantuje-
my najwyzszg jakos¢ ustug.

Mozliwos¢ realizacji zaméwien w jeden dzien roboczy to efekt szeregu inwestycji firmy w usprawnienie logistyki tancucha dostaw.
Staly rozwdj sieci punktéw odbioru i nadan, nowe centra logistyczne i centralna sortownia zlokalizowana w Strykowie, to tylko czes¢
z nich. W tej chwili ORLEN Paczka posiada ponad 7 tysiecy punktéw odbioru zlokalizowanych w catej Polsce, w tym takze w mniejszych
miejscowosciach.

W przypadku ustugi ORLEN Paczka catodobowy odbiér zamoéwienn umozliwiaja nie tylko automaty paczkowe, ale réwniez stacje paliw
ORLEN. Wszystkie rozwigzania wprowadzane przez ORLEN Paczke przekiadajg sie zatem bezposrednio na rozszerzenie oferty wspotpracu-
jacych e-sklepow. Szerokie mozliwosci opcji dostawy zwiekszajg prawdopodobienstwo dokonania zakupu na danej platformie, réwniez
koszt i szybko$¢ dostawy maja wptyw na koricowa ocene wystawiang przez kupujacego.

Oczekiwania klientoéw stale sie zwiekszajg — w ORLEN Paczce to wiemy i wychodzimy tym oczekiwaniom naprzeciw. Rynek e-commerce ma
ogromny potencjal, a ORLEN Paczka, ktora weszta na ten rynek przebojowo, ma przed sobg znakomite perspektywy. Jej rozwdj - to kolejne
korzysci dla milionéw odbiorcéw we wszystkich regionach kraju.
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Cel i metodologia badania

Il KOMENTARZ EKSPERTA

Jacek Kinecki, CEO Przelewy24

Pozornie, w ciggu ostatnich 12 miesiecy preferencje Polakéw w zakresie pfatnosci mocno sie nie zmie-
nity. Najczesciej wybieranymi metodami pozostaja szybki przelew przez serwis ptatnosci (skorzysta-
fo z niego tyle samo konsumentéw, co rok temu, czyli 70%) oraz BLIK, ktéry umocnit sie na drugim
miejscu (58% vs. 48% w roku ubiegtym). Warto jednak przyjrzec sie blizej wynikom badania Gemius
i aktualnym trendom na rynku ptatnosci online.

,Na podium” najczesciej uzywanych metod optacenia zamoéwienia znalazta sie ptatnos¢ karta online
(43%). To pozornie niewielka, lecz w istocie bardzo znaczaca zmiana. W poprzednich latach miejsce to
nalezato do przelewu tradycyjnego (40%). Jak wida¢, Polacy stawiajg na szybkos¢ i wygode oraz ufajg
ustugom oferowanym przez posrednikéw ptatnosci.

Ze wzgledu na obecng sytuacje ekonomiczng, konsumenci aktywnie szukaja rozwigzan, ktére pozwo-
I im efektywniej zarzadzac swoim budzetem. Do takich naleza ptatnosci odroczone i e-raty. Ptatnosci
odroczone wypréobowato juz 12% ankietowanych (vs. 6% w 2020 roku). Réwniez e-raty sg w trendzie wzrostowym (4 p.p. wiecej niz dwa
lata temu). Mozna zatozy¢, ze w najblizszych miesigcach, z uwagi na inflacje, zainteresowanie klientéw tymi formami ptatnosci jeszcze sie
zwiekszy.

Limit P24NOW z mozliwosciq sptaty na raty lub do 54 dni pdzniej

Aby zapobiec spadkom sprzedazy, warto dostosowa¢ metody optacenia zamoéwienia do potrzeb konsumentéw i wprowadzi¢ nowe rozwia-
zania usprawniajace ten proces. Dostepna w Przelewy24 metoda P24NOW to limit odnawialny z mozliwoscia spfaty na raty lub do 54 dni
pozniej (ptatnos¢ odroczona).

Jak dziata limit P24NOW? Wystarczy, ze klient raz wypetni wniosek online, a z przyznanych srodkéw moze korzysta¢ wielokrotnie, we wszyst-
kich sklepach, ktore akceptuja te metode. Podczas zakupdw konsument wybiera metode P24NOW, a nastepnie decyduje, czy zaptaci na raty,
czy do 54 dni pdzniej. Niezaleznie od tego, pienigdze od razu trafiajg do Sprzedajgcego.

P24NOW oferuje najwyzszy limit na rynku - kupujacy moze uzyska¢ nawet do 10 000 zt na swoje zakupy online. Dzieki temu nowa metoda
od Przelewy24 sprawdzi sie praktycznie w kazdej branzy - takze tam, gdzie warto$¢ koszyka jest wysoka.

Visa Mobile

Dla tych klientoéw, ktérzy preferujg ptatnosci z wykorzystaniem smartfona (a jak wida¢ m.in. po popularnosci BLIK-a, jest ich wielu), warto
zaproponowac zupetng nowosc: Visa Mobile. To mobilna metoda ptatnosci od Visa.

Aby sfinalizowac transakcje Visa Mobile klient nie musi wprowadza¢ w sklepie danych karty ptatniczej. Wystarczy, ze wpisze numer telefonu
i zatwierdzi pfatnos¢ w aplikacji Visa Mobile lub aplikacji mobilnej swojego banku. Z ptatnosci Visa Mobile moga juz korzystac klienci ban-
kéw: ING, BPS, KBS, Nest Banku oraz SKOK. Wkrétce lista bankéw rozszerzy sie o kolejne.
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https://tpay.com/?utm_source=gemius2022&utm_medium=reklama&utm_campaign=strona
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https://inpost.pl/fulfillment?utm_source=gemius&utm_medium=baner&utm_campaign=fulfillment&utm_term=raport092022
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B CHARAKTERYSTYKA RYNKU:

POPULACJA

37,6 min

Internauci w Polsce e-handel transgraniczny
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B KupPuJACY

Odsetek kupujacych online ustabilizowal sie — stanowia oni 77% wszystkich badanych internautéw. Warto nadmieni¢, ze dwie ostatnie
fale badania odbywaty sie w okresie pandemii i lockdownéw, co miato znaczacy wptyw na wzrost odsetka osob kupujacych w internecie.

Tak duzy odsetek e-konsumentéw w oczywisty sposdéb obejmuje wszystkie grupy internautéw. Niemniej jednak kupujacy online
to czesciej mieszkancy duzych miast, osoby z wyzszym wyksztalceniem oraz dobrze oceniajace sytuacje finansowa swojego gospo-
darstwa domowego.

Wszyscy badani maja niezmiennie bardzo dobrg opinie o zakupach przez internet i w stosunku do poprzedniej fali badania opinia ta ulegta
nieznacznemu polepszeniu. Co wiecej, e-zakupy majg bardzo pozytywny wizerunek nie tylko wsréd kupujacych online, ale takze wsréd
0s6b niekupujacych w internecie. Zakupy online sg przede wszystkim postrzegane jako dajace wieksze mozliwosci wyboru niz kupowa-
nie w sklepach tradycyjnych, ale takze jako wygodne i nieskomplikowane.

B KUPUJACY W SIECI:
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Odziez, w tym dodatki i akcesoria z nig zwigzane, ale takze obuwie, kosmetyki i perfumy, ksiazki, plyty, filmy, produkty farmaceutyczne,
sprzet RTV/AGD oraz odziez sportowa to najpopularniejsze kategorie kupowane online przez co najmniej potowe 0séb robigcych zakupy online.

Nie odnotowalismy istotnych zmian w zachowaniach zakupowych online, wynikajacych z ptci, wieku czy statusu ekonomicznego badanych.
Biorac pod uwage ostatnie 12 miesiecy mezczyzni, w poréwnaniu do kobiet, czesciej kupujq online sprzet RTV/AGD, telefony, smartfony
i akcesoria, samochody oraz czesci samochodowe, sprzet i oprogramowanie komputerowe, gry, a takze artykuty dla kolekcjoneréw. Natomiast
osoby w wieku 25-49 relatywnie czesciej niz pozostate grupy kupuja produkty z wiekszosci kategorii. Najmtodsi klienci sklepéw online
(osoby do 24 roku zycia) chetnie kupuja bilety do kina czy teatru, gry komputerowe i bizuterie (stanowito to zmiane w poprzedniej fali badania,
teraz za$ obserwujemy stabilizacje tego zjawiska).

Kategorie produktéw, ktére badani zamierzaja kupi¢ online, sg do$¢ zréznicowane. Obecnie najczesciej wymieniane to: podréze i rezerwacje,
meble i elementy wystroju wnetrz (wzrost wzgledem poprzedniej fali), materiaty budowlane i wykoriczeniowe (wzrost miejsca w rankingu) oraz
RTV/AGD.

34 kupujacych online deklaruje robienie zakupow na polskich stronach internetowych, zas zakupy w serwisach zagranicznych robi ponad
3 na 10 internautow (32%) — w obu przypadkach sa to odsetki poréwnywalne do poprzedniego pomiaru. Wsréd ogétu uzytkownikow zakupow,
zaréwno na polskich, jak i zagranicznych stronach internetowych, mozna zauwazy¢ przewage oséb z wyzszym wyksztatceniem, z dochodem
w gospodarstwie domowym powyzej 8000 zt oraz mieszkaricéw najwiekszych miast. Profile te nie ulegajg wiekszym zmianom z fali na fale ba-
dania. W przypadku oséb kupujacych na polskich stronach internetowych struktura wiekowa nie wykazuje istotnych réznic, zas kupowanie na
zagranicznych stronach internetowych jest najbardziej powszechne wsrdéd osob 15-24 lat oraz 35-49 lat.

Gtéwne czynniki motywujace do zakupéw online pozostaja niezmienne. Tym, co najczesciej zacheca badanych do e-commerce’u jest
calodobowa dostepnos¢ (element wskazany przez ponad 3 badanych). Kolejnymi czesto wymienianymi elementami sa te zwigzane z wygoda
zakupow: brak koniecznosci jechania do sklepu oraz nieograniczony czas na wybér poszukiwanego produktu. 67% badanych wskazuje na mo-
tywator w postaci ceny, atrakcyjniejszej niz w sklepach tradycyjnych. Zajmuje on 3 miejsce w rankingu czynnikéw motywujacych do zakupéw
online, co wskazuje, Zze przy obecnej sytuacji inflacyjnej mozliwo$¢ oszczednosci jest coraz wazniejszym powodem kupowania w internecie.

Kolejna fala badania potwierdza pozycje Paczkomatu® InPost jako najpopularniejszej formy dostawy. 81% kupujacych deklaruje, ze
korzysta z niej najczesciej. Dostawa kurierem do domu lub pracy jest wybierana jedynie przez nieco ponad 40% e-konsumentéw. Co wiecej,
dostawa przez Paczkomat® InPost jest takze najbardziej motywujaca do zakupow online formg dostawy. InPost utrzymat réwniez pozy-
cje lidera w obszarze dostawy kurierem. Na kolejnych pozycjach zestawienia znalazty sie DPD i DHL.

Jesli chodzi o pore dostarczenia zakupdw, respondenci najczesciej oczekujg dostaw kurierskich rozpoczynajacych sie od 8:00, a konczacych sie
okoto 20:00, maksymalnie 22:00. Preferencje te nie zmienity sie od poprzedniej fali badania.

Wsréd najbardziej zachecajacych do zakupéw online form zwrotu zakupionych produktéw znaczaco, bo o 10 p.p., wzrosta rola Paczko-
matu® InPost (74% wskazan). Na kolejnych miejscach zestawienia znalazty sie mozliwo$¢ darmowego zwrotu do sklepu stacjonarnego oraz
odestania kurierem (door-to-door) - po 42%.

Sposréd dodatkowych form dostawy za najbardziej motywujaca do zakupéw online badani uznali darmowa dostawe do domu z mozliwo-
Scia darmowego wniesienia (motywujaca dla 88%), na kolejnych miejscach uplasowaty: sie bltyskawiczna dostawa do domu (same day
delivery) - 83% i dostawa w weekend (motywujaca dla 3% badanych). Z kolei dostawa przyjazna srodowisku jest szczegélnie motywujaca dla
kobiet i dla 0oséb w wieku 15-24 lat, co pokrywa sie z wynikami poprzedniego pomiaru.

Za najbardziej ekologiczng forme dostawy zostata uznana dostawa do maszyny paczkowej, wskazana przez 2/3 badanych. W dalszej kolejnosci
badani wskazali dostawe do punktu partnerskiego (49%) oraz do oddziatu sklepu (48%). Na drugim biegunie znalazta sie dostawa kurierem do
domu lub pracy, oceniona jako ekologiczna jedynie przez 38% badanych.

Sposrdd roznych form platnosci internauci niezmiennie najchetniej wybieraja mozliwos¢ szybkiego przelewu przez serwis ptatnosci (opcja
wskazana przez 70% kupujacych). Ptatnosci mobilne (np. BLIK) zajety drugie miejsce, wyraznie umacniajac swoja pozycje w rankingu. Popular-
nos¢ tej metody ptatnosci wyraznie spada wraz z wiekiem respondentéw.

Trzy najwazniejsze elementy wptywajace na decyzje internautéw co do wyboru konkretnego miejsca, gdzie dokonuja zakupu online, nie ule-
gly istotnym zmianom. Nadal sg to kwestie finansowe: atrakcyjna cena produktu (47% wskazan), niskie koszty przesylki /dostawy oraz
wczesniejsze pozytywne doswiadczenia kupujacych. Na czwartym miejscu, wskazane przez 28% badanych, znalazly sie atrakcyjne promocje
i oferty specjalne.

Pandemia i inflacja nie wptynety znaczaco na najwazniejsze czynniki mogace zacheci¢ e-konsumentéw do czestszego kupowania onli-
ne. Podobnie jak w roku ubiegtym sg to przede wszystkim nizsze niz w sklepach tradycyjnych ceny oraz nizsze koszty dostawy (po
51%). W dalszej kolejnosci respondenci réwniez wymieniali aspekty finansowe — znizki dla kupujacych przez internet oraz kody rabatowe.
Kobiety czesciej niz mezczyzni s motywowane przez lepsze zdjecia produktéw oraz lepsza dostepnosé stron na urzadzeniach mobilnych.
Niezmiennie najmtodsi respondenci wyrézniaja sie na tle innych grup wiekowych w obszarze czynnikéw motywujacych do zakupoéw przez
internet. To whasnie osoby w wieku 15-24 lat o wiele czesciej niz inne grupy wskazywaty na: kody rabatowe, szerszy asortyment, bezpieczniejsze
formy ptatnosci, wyzsza jako$¢ produktéw, spersonalizowane promocje i oferty oraz lepsza obstuge klienta.

Opinie o danym sklepie internetowym s niezmiennie najwazniejszym zrédtem wiarygodnosci podczas dokonywania w nim pierwszego za-
kupu. Istotne sa takze: mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze, jasna i czytelna informacja o mozliwosci dokonania zwrotu lub reklamacji oraz adres
biura w Polsce - ten ostatni element byt w tym roku wskazywany czesciej niz w poprzedniej fali badania.
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Problemy napotykane przy zakupach online wiaz3 sie najczesciej z trzema obszarami: dlugim oczekiwaniem na dostawe, jej wysokimi
kosztami oraz natretnymi reklamami wczesniej ogladanych produktow. S3 to elementy wskazywane najczesciej przez wszystkie grupy
kupujacych, ale jednoczesnie widocznie mniej problematyczne dla oséb najstarszych, ktdre o wiele rzadziej wskazuja na jakiekolwiek problemy
podczas procesu zakupowego. Sa to tendencje raczej state, bez wzgledu na warunki ekonomiczne czy sytuacje pandemiczna.

Efekt ROPO (research online, purchase offline) w tej fali badania wydaje sie mniej widoczny. Gtéwne kategorie, ktérych efekt ten dotyczy,
a wiec materialy budowlane i wykonczeniowe, obuwie, produkty farmaceutyczne, sprzet RTV/AGD, odziez oraz telefony sa wymieniane
generalnie rzadziej niz w poprzednim pomiarze.

Odwroécony efekt ROPO dotyczy gtéwnie kosmetykow i perfum, odziezy, sprzetu RTV/AGD oraz obuwia.

Zaréwno efekt ROPO jak i odwrdcony efekt ROPO sg zdecydowanie czesciej obserwowane sg wsrdd oséb, ktdre maja do 2 lat doswiadczenia
w zakupach online.

W poréwnaniu do poprzedniej fali badania utrzymat sie odsetek oséb, ktére twierdza, ze w ciggu najblizszego roku ich wydatki na
zakupy online beda wyzsze (okoto 2 kupujacych online). Zwiekszyt sie natomiast odsetek oséb deklarujgcych zmniejszenie wydatkéw
na zakupy w internecie: z co dwudziestego do co dziewiagtego badanego.

Rola smartfonéw w zakupach online rosnie i sa one juz wykorzystywane nieznacznie czesciej niz komputery przenosne. Telefon/smart-
fon jest zdecydowanie dominujacym urzadzeniem do dokonywania zakupéw online wsrdd oséb do 24 roku zycia.

Badani nadal zwracajg uwage na problemy podczas zakupdw online za pomoca urzadzen mobilnych. Wskazuja przede wszystkim na niewy-
godne formularze na stronach internetowych oraz niedostosowanie stron do uzywanych urzadzen. Wraz z wiekiem respondentéw rosnie
tez znaczenie wielkosci liter.

Nadawaj przesytki krajowe | miedzynarodowe
w wygodnym abonamencie!
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B NIEKUPUJACY

23% og6tu badanych to osoby, ktére nie dokonujag zakupdw online.
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Niezmiennie najczesciej wymienianym powodem niekupowania online jest potrzeba fizycznego kontaktu z produktem. Odsetek deklaruja-
cych go respondentéw zwiekszyt sie wzgledem poprzedniego pomiaru.

Osoby po piecdziesigtce czesciej wskazujg na chec fizycznego kontaktu z produktem oraz obawe o bezpieczenstwo ptatnosci i gwarancji.

Najczesciej wymieniane elementy, ktére potencjalnie mogtyby zacheci¢ osoby nierobigce zakupéw online do takiej aktywnosci sg przede
wszystkim zwigzane sg z kwestiami finansowymi. Sg to m.in.: nizsze ceny produktdéw, nizsze koszty dostawy oraz kody rabatowe.
Zainteresowanie niekupujacych poszczegdlnymi kategoriami produktéw nie rézni sie znaczaco od tego, co jest najczesciej kupowane
w internecie. Najwiekszy odsetek niekupujacych bytby zainteresowany odzieza, obuwiem, sprzetem RTV/ AGD, kosmetykami i perfumami,
ksiazkami i ptytami oraz odzieza sportowa.
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B MARKI

Niekwestionowanym liderem znajomosci marek zwigzanych z e-zakupami pozostaje Allegro, wymieniane spontanicznie przez 85% badanych.
Kolejng marka wskazywana przez respondentéw jest OLX — wymienia ja 36% z nich.
Na trzeci miejscu zestawienia plasuje sie Zalando, a po nim — Amazon i Aliexpress.
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Il KOMENTARZ EKSPERTA

Bartosz Wojcik, Sales Manager, Gemius

W poprzedniej edycji raportu pisatem o szczegdélnym roku. Pandemia COVID-19 i obostrzenia z tym
zwigzane w wiekszym lub mniejszym stopniu wplynety na poszczegélne branze rynku e-commerce.
Ten rok okazuje sie réwnie nietypowy - wprawdzie nie ma juz ograniczen i obostrzen, jednak w ich
miejsce mamy galopujaca inflacje, niedostepnos¢ towardw, wzrost cen oraz kosztéw produkgji i dys-
trybucji, ktére réwniez wptywaja na rynek e-commerce.

Rok 2022 nie przynidst wzrostu liczby oséb deklarujacych robienie zakupéw online. Taka deklaracje
ztozyto 77% badanych — jest to wynik na tym samym poziomie, co w ubiegtorocznej edycji raportu.

Pandemia spowodowata, ze okoto 30% respondentéw deklaruje, ze z powodu COVID-19 kupuje on-
line wiecej lub czesciej, a dla 17% online stat sie pierwszym wyborem przy poszukiwaniu wigkszosci
produktow.

W tym miejscu réwniez nalezy wspomnie¢ o wptywie inflacji na zachowania zakupowe internautéw, a te nie nastrajaja optymistycznie.
Z zebranych danych wynika, ze 28% kupujacych online w tym roku ograniczyto swoje internetowe zakupy. 58% deklaruje, ze nie zmienito
swoich zachowan zakupowych. Zaledwie 14% zadeklarowato zwiekszenie zakupdéw online w zwigzku z inflacja.

Inflacja cieniem kfadzie sie takze na deklaracjach dotyczacych przysztych zachowan - swoje zakupy online zamierza ograniczy¢ az 34%
badanych.

Podczas lektury ,Raportu” polecam dokfadniej przyjrze¢ sie spontanicznej znajomosci poszczegdlnych serwiséw, poniewaz w tym roku
mamy tutaj pewne zmiany. Serwisem e- 0 najwyzszej spontanicznej znajomosci niezmiennie pozostato Allegro - w pierwszej kolejnosci
wskazato go 85% badanych. Warto jednak zwréci¢ uwage na umacniajaca sie pozycje serwisu Amazon (czwarte miejsce zestawienia i 17%
wskazan), ktérego polska wersja zadebiutowata w marcu 2021 roku. Serwis Shopee, ktéry w Polsce pojawit sie w sierpniu 2021 roku, zna-
lazt sie na miejscu pigtym z wynikiem 11%. Tak wysoka pozycja z pewnoscia jest wynikiem intensywnej tegorocznej kampanii reklamowej.
Widzimy wiec coraz wigkszy wzrost znaczenia i rozpoznawalnosci marketplace’dw w Polsce.

W raporcie po raz pierwszy przyjrzelismy sie ekologii i jej wplywowi na podejmowanie decyzji zakupowych. Okazuje sig, ze konsumenci
zaczynaja zwracac baczniejsza uwage na dziatania ekologiczne marek. Niecata potowa badanych (46%) wskazata, ze wptyw formy dostawy
zakupdw na srodowisko ma dla nich duze znaczenie. Najistotniejsze dla respondentéw okazato sie wykorzystanie opakowan ekologicznych
lub wielorazowego uzytku. Natomiast chec skorzystania z opakowan za kaucje zadeklarowato az 68% badanych.

Jest to rowniez pierwszy rok od poczatku realizacji badania, w ktérym smartfon wyprzedzit nieznacznie komputery stacjonarne, jesli chodzi
o urzadzenia wykorzystywane w procesie e-zakupéw: korzystanie z niego podczas kupowania produktéw przez internet zadeklarowato
75% badanych. Niestety, mimo wzrostu popularnosci tych urzadzen w procesie zakupowym, az 72% badanych, ktérzy dokonali zakupéw
za pomocg smartfona, napotkato podczas nich problemy.

Jedno jest pewne - zyjemy w ,ciekawych” czasach. Co w najblizszych latach? Moim zdaniem rynek skupi sie na rozwoju i nasilajacej sie walce
o klienta pomiedzy poszczegdlnymi marketplace’ami, a te w jeszcze wiekszym stopniu zdominuja rynek ecommerce.
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW W E-HANDLU

a5 s

Marka Allegro niezmiennie kréluje w kontekscie spontanicznej znajomosci sposrod wszystkich e-serwiséw — wskazuje jg w pierwszej
kolejnosci 85% badanych. Kolejne to: OLX (36%), Zalando (19%), ktéry zajat 3 pozycje (poprzednio 5-ta), Amazon (17%), ktéry dalej umacnia
swoja pozycje oraz Aliexpress (15%), ktérego znajomos¢ spontaniczna spadta o 5 p.p.

Kategoriami, w przypadku ktérych respondenci byli w stanie najtatwiej wymieni¢ spontanicznie marki e-sklepéw, sg odziez oraz sprzet RTV
i AGD. Dla obu tych kategorii konkretne marki wskazato 86% badanych.

W kategorii odziezy w swiadomosci badanych dominujg dwa serwisy — Allegro oraz Zalando (odpowiednio po 35% i 34% wskazan).
Na dalszych miejscach znalazly sie Vinted (15%), H&M (14%) oraz Reserved (10%) i Sinsay (9%). H&M byto czesiciej wymieniane przez
kobiety. Wraz z wiekiem respondentéw spada znajomos¢ marek H&M, Vinted i Sinsay, natomiast rosnie - Allegro.

W kategorii e-sklepéw oferujacych sprzet RTV i AGD lideréw znajomosci jest kilku: Media Expert (48%), RTVEuroAGD (44%), Mediamarkt
(40%) oraz na dalszym miejscu — Allegro (25%). Pte¢ nie wptywa na znajomos¢ spontaniczng e-sklepéw w tej kategorii. Mediamarkt i Media
Expert sg czesciej wymieniane przez osoby najmtodsze (15-24 lat), a ich znajomos¢ spontaniczna spada z wiekiem badanych (szczegélnie
widoczne jest to w przypadku Media Expert). Trzej liderzy s czesciej wymieniani przez osoby dobrze oceniajace sytuacje materialng swo-
jego gospodarstwa domowego.

80% badanych wskazata spontanicznie jakakolwiek marke e-perfumerii i drogerii internetowych. W tej kategorii obserwujemy kilku
lideréw znajomosci spontanicznej, przy czym niezmiennie najlepiej rozpoznawalny jest Rossmann (43%). W dalszej kolejnosci s to: Hebe
(28% — wzrost o 6 p.p.), Douglas (27%), oraz Sephora (19%). Zdecydowana wiekszo$¢ marek w kategorii jest istotnie lepiej rozpoznawa-
na przez kobiety niz przez mezczyzn. Znajomos¢ Hebe spada z wiekiem, a Sephora ma najwyzsza znajomos¢ spontaniczng wéréd oséb
w wieku 35-49 lat.

79% badanych byto w stanie wskazac¢ spontanicznie marki serwisdéw internetowych sprzedajacych multimedia w formie tradycyjnej
(ksigzki, ptyty itp.). W tej kategorii nadal niekwestionowanym liderem jest Empik (63%), a kolejna najczesciej wymieniang marka jest Allegro
(24%). Empik jako sprzedawca tradycyjnych multimediéw jest niezmiennie lepiej rozpoznawany przez kobiety, mtodszych respondentéw
(znajomos¢ spada wraz z wiekiem) oraz osoby dobrze oceniajace sytuacje materialng swojego gospodarstwa domowego.

Stabiej rozpoznawane sg marki serwiséw internetowych sprzedajagcych multimedia w formie elektronicznej (aplikacje, e-booki, itp.)
— jakakolwiek marke wskazato w tym przypadku 63% badanych. W tej kategorii liderem takze jest Empik (41%), ktéry jest znaczaco czesciej
wymieniany niz Allegro (13%) oraz Spotify (7%). Znajomos¢ spontaniczna pozostatych marek nie przekracza 5%. Takze w tej kategorii
Empik jest szczegdlnie dobrze rozpoznawany przez mtodszych respondentéw oraz osoby dobrze oceniajace sytuacje materialng swojego
gospodarstwa domowego.
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78% badanych byto w stanie wskaza¢ spontanicznie marki serwiséw internetowych sprzedajacych artykuty do domu i ogrodu. W oma-
wianej kategorii jest kilku dobrze rozpoznawalnych graczy: Allegro (32%), Castorama (28%), OBI (24%), lkea (22%) oraz Leroy Merlin
(17%). Ikea jest czesciej wymieniana przez kobiety i osoby mtodsze, zas znajomos¢ Allegro, podobnie jak w innych kategoriach, rosnie wraz
z wiekiem.

Stabiej rozpoznawane sa marki z kategorii serwiséw internetowych sprzedajacych artykuty spozywcze. Jakakolwiek marke podato w tym
przypadku 61% badanych. Liderem jest Allegro (23% — wzrost o 4 p.p.), na kolejnym miejscu znalazt sie Lidl (11%). Dalej wymieniane sa
Carrefour (10%), Auchan (10%) i Glovo (7%).

Najnizszy poziom spontanicznej znajomosci marek obserwujemy w kategorii aptek internetowych, gdzie jakagkolwiek marke byto w stanie
podac¢ zaledwie 56% badanych (o 4 p.p. wiecej niz przed rokiem). Najlepiej rozpoznawana marka to DOZ - Dbam o Zdrowie - rozpoznana
spontanicznie przez 28% sposrod tych, ktérzy dokonujg zakupdw online. Kolejne w zestawieniu jest Gemini, ze znajomosciag spontaniczna
na poziomie 21%. Obie marki sa czesciej wymieniane przez kobiety.

,NASZ
NAJWIEKSZY

Wszystko, czego szukasz,
kupisz pewnie i wygodnie
w jednym miejscu



https://allegro.pl/?utm_source=Gemius&utm_medium=Reklama&utm_campaign=allegro_gemius_2022
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Il KOMENTARZ EKSPERTA

Alvise Favara, Chief Commercial Officer, Allegro

Allegro najbardziej rozpoznawalna spontanicznie marka sposréd wszystkich e-serwisow

Popularno$¢ zakupéw online rosnie z roku na rok — obecnie w Polsce w sieci kupuje 87 procent in-
ternautéw, czyli o 15 p.p. wiecej niz przed pandemia. Jednoczesnie ewoluuja takze wymagania kon-
sumentéw, ktérzy oczekuja, aby proces zakupowy byt jeszcze bardziej wygodny i bezpieczny oraz
mozliwy do zrealizowania w dowolnym miejscu i czasie. Istotna jest réwniez zréznicowana oferta, ca-
fodobowa dostepnos¢ i przede wszystkim mozliwos¢ zakupoéw wielu produktéw w jednym miejscu.
Platformy zakupowe, ktdre sg w stanie sprostac tym oczekiwaniom klientéw, skutecznie przywiazuja
ich do swojej marki.

Allegro na polskim rynku jest juz od ponad 22 lat i obecnie jest jedng z wiodacych platform han-
dlowych typu marketplace w kraju oraz jedng z najwiekszych firm e-commerce w Europie. Kazdego
miesigca allegro.pl jest odwiedzane przez 22 miliony klientéw, co stanowi az 80 procent wszystkich
internautéw w Polsce. Wyniki niniejszego raportu pokazuja, ze skala naszej dziatalnosci przektada sie na najlepsza spontaniczna rozpozna-
walnos¢ sposrod wszystkich e-serwiséw — w pierwszej kolejnosci Allegro wskazuje az 85 procent badanych i wynik ten rosnie z roku na rok.
Co wiecej, jesteSmy najczesciej wymieniani wsrdd serwiséw sprzedajgcych odziez, artykuty do domu i ogrodu, a takze artykuly spozywcze
(odpowiednio 35,32 23 proc.).

Jest to wyraznym potwierdzeniem tego, ze przyjety przez nas model dziatania i rozwoju, wizjonerstwo, kreowanie i wdrazanie standardéw
w branzy, jest kierunkiem jak najbardziej pozagdanym przez klientéw. Konsumenci maja na Allegro niemalze nieograniczony dostep do pro-
duktéw sposréd ponad 250 miliondw ofert w wielu kategoriach. Jestesmy pierwszym wyborem kupujacych.

Bardzo wysoka spontaniczna swiadomos¢ naszej platformy stymulowana jest takze poprzez szereg nowatorskich inicjatyw. Przyktadem
jest One by Allegro, czyli rozwijane przez nas ustugi logistyczne - dla sprzedajacych, jak One Fulfillment - i dla klientow, jak sie¢ punktow
odbioru One Punkt, zielonych automatéw One Box czy realizujacy dostawy jednego dnia One Kurier, ktére spotykaja sie z bardzo dobrym
odbiorem.

Stale, dtugofalowo i wielokanatowo wzmacniamy swiadomos¢ marki Allegro, co wyraznie odzwierciedla sie w jej spontanicznej znajomosci,
z czego jestesmy bardzo dumni.
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW

> Wymien do trzech nazw serwiséw zwiqgzanych z zakupami w internecie, ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
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Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1559)
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I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW W PODZIALE NA PLEC

> Wymien do trzech nazw serwiséw zwiqgzanych z zakupami w internecie, ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

82%-
Allegro 88%+

OLX A41%+

()
Zalando 25%+

Amazon 20%+

Aliexpress 18%-+
Shoppee
Vinted
Ceneo

eBay

Empik
eObuwie
Sinsay

Shein

H&M

ccc

Bonprix
Mediaexpert
Gratka
Answear
Morele
Domodi
Wish

inne 20%+

zadne

M kobieta (N=803)

B mezczyzna (N=756)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci

E-commerce w Polsce 2022




Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW W PODZIALE NA WIEK

> Wymien do trzech nazw serwiséw zwiqgzanych z zakupami w internecie, ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

> Wymien do trzech nazw serwiséw zwiqgzanych z zakupami w internecie, ktdre przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA ZAGRANICZNYCH SERWISOW E-ZAKUPOW

Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

> Wymien do trzech nazw zagranicznych serwiséw/stron internetowych, zwigzanych z zakupami w internecie, na ktérych dokonata(e)s

zakupu w ciqgu ostatnich 6 miesiecy.
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Podstawa procentowania: kupujacy na zagranicznych
serwisach/stronach internetowych,
w ciggu ostatnich 6 miesigcy (N=496)
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ODZIEZ

> Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajqcych odziez, ktdre przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ODZIEZ
W PODZIALE NA PLEC
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ODZIEZ

W PODZIALE NA WIEK

E-commerce w Polsce 2022
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY SPOZYWCZE

> Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajqcych artykuty spozywcze, ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosc
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY SPOZYWCZE
W PODZIALE NA PLEC
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY SPOZYWCZE

W PODZIALE NA WIEK

E-commerce w Polsce 2022
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY SPOZYWCZE
W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA APTEK INTERNETOWYCH

> Wymien do trzech nazw aptek internetowych, ktdre przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
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I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA APTEK INTERNETOWYCH W PODZIALE NA PLEC
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I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA APTEK INTERNETOWYCH W PODZIALE NA WIEK
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I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA APTEK INTERNETOWYCH W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA PERFUMERII/DROGERII INTERNETOWYCH

> Wymien do trzech nazw perfumerii/drogerii internetowych, ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
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I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA PERFUMERII/DROGERII INTERNETOWYCH W PODZIALE NA PLEC
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I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA PERFUMERII/DROGERII INTERNETOWYCH W PODZIALE NA WIEK
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B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA PERFUMERII/DROGERII INTERNETOWYCH W PODZIALE NA POSTRZEGANA
MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO
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Perfumy

Oriflame

Perfumeria

Glamour

inne

zadne

15%+

42%
43%
42%

38%+

W dobrze (N=596)
W $rednio (N=820)
Zle (N=143)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci




Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH SPRZET RTV | AGD

> Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajqcych sprzet RTV i AGD, ktdre przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

E-commerce w Polsce 2022

Mediaexpert

RTVEuroAGD

Mediamarkt

Allegro

Neonet

OleOle!

Olx

Komputronik

Morele

X-Kom

Amazon

Avans

Neo24

Saturn

Electro

inne

zadne

48%

44%

M znajomos¢ spontaniczna

¥ TOM (Top of mind)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1559)




Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH SPRZET RTV | AGD
W PODZIALE NA PLEC

50%

Mediaexpert 47%

RTVEuroAGD 46%
Mediamarkt
Allegro
Neonet
OleOle!

Olx
Komputronik
Morele
X-Kom
Amazon
Avans

Neo24
Saturn
Electro

inne

zadne

H kobieta (N=803)

B mezczyzna (N=756)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH SPRZET RTV | AGD
W PODZIALE NA WIEK

66%+
Mediaexpert

RTVEuroAGD
Mediamarkt
Allegro
Neonet
OleQOle!

Olx
Komputronik
Morele
X-Kom
Amazon
Avans

Neo24
Saturn
Electro

inne

zadne H 15-24 (N=247)

I 25-34 (N=340)
35-49 (N=509)

B 50+ (N=463)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH SPRZET RTV | AGD
W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

52%
Mediaexpert

RTVEuroAGD
Mediamarkt
Allegro
Neonet
OleOle!
Olx
Komputronik
Morele
X-Kom
Amazon
Avans
Neo24
Saturn
Electro
inne

zadne
29%+

W dobrze (N=596)
W $rednio (N=820)
Zle (N=143)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH MULTIMEDIA
W FORMIE ELEKTRONICZNEJ (APLIKACJE, E-BOOKI ITP.)

> Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajqcych multimedia w formie elektronicznej (aplikacje, e-booki, muzyka MP3 itp.),
ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Empik 41%
Allegro
Spotify

Google Play
Mediamarkt

Amazon
Mediaexpert
RTVEuroAGD

Legimi

Storytel
Tidal

Olx

Apple Store
Tania ksigzka
Audioteka
Merlin

Swiat ksiazki

Komputronik

inne

zadne 37%

M znajomos¢ spontaniczna

¥ TOM (Top of mind)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1559)
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH MULTIMEDIA
W FORMIE ELEKTRONICZNEJ (APLIKACJE, E-BOOKI ITP.) W PODZIALE NA PLEC

43%

Empik 38%

Allegro
Spotify
Google Play
Mediamarkt
Amazon
Mediaexpert
RTVEuroAGD
Legimi
Storytel
Tidal
Olx
Apple Store
Tania ksigzka
Audioteka
Merlin
Swiat ksigzki
Komputronik

inne

38%

zadne 37%

H kobieta (N=803)

B mezczyzna (N=756)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH MULTIMEDIA
W FORMIE ELEKTRONICZNEJ (APLIKACJE, E-BOOKI ITP.) W PODZIALE NA WIEK

E-commerce w Polsce 2022

Empik

Allegro

Spotify

Google Play

Mediamarkt

Amazon

Mediaexpert

RTVEuroAGD

Legimi

Storytel

Tidal

Olx

Apple Store

Tania ksigzka

Audioteka

Merlin

Swiat ksigzki

Komputronik

inne

zadne

5%
2%-—

13%+

10%+

12%+

17%+

48%+

56%+

W 15-24 (N=247)
I 25-34 (N=340)
35-49 (N=509)

B 50+ (N=463)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci




Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH SPRZET RTV | AGD
W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

47%+
Empik

Allegro
Spotify
Google Play
Mediamarkt
Amazon
Mediaexpert
RTVEuroAGD
Legimi
Storytel
Tidal

Olx

Apple Store
Tania ksigzka
Audioteka
Merlin

Swiat ksigzki
Komputronik
inne

zadne

53%+

W dobrze (N=596)
W $rednio (N=820)
Zle (N=143)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH MULTIMEDIA W FORMIE
TRADYCYJNEJ (KSIAZKI, PLYTY ITP.)

> Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajqcych multimedia w formie tradycyjnej (ksiqzki, ptyty, filmy, seriale itp.),
ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Empik 63%

Allegro
Tania ksigzka
Amazon

Swiat ksigzki

Olx

0%

Netflix 3%
2%

3%
1%

Bonito

3%
0%

Merlin

2%
0%

Mediamarkt

2%
0%

Gandalf

1%

Player
4 0%

1%

Mediaexpert
0%

1%
0%

RTVEuroAGD

1%
0%

inne 12%
zadne 21%

Matras

M znajomos¢ spontaniczna

¥ TOM (Top of mind)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1559)
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH MULTIMEDIA

W FORMIE TRADYCYJNEJ (KSIAZKI, PLYTY ITP.) W PODZIALE NA PLEC

Empik

Allegro

Tania ksigzka

Amazon

Swiat ksigzki

Olx

Netflix

Bonito

Merlin

Mediamarkt

Gandalf

Player

Mediaexpert

RTVEuroAGD

Matras

inne

zadne

11%+
6%~

6%+

5%+
2%~
3%
5%
4%
3%
3%
3%
2%
3%
2%
2%
1%
2%
1%
1%
1%
1%
0%
1%
1%
0%

21%
22%

66%-+
60%-~—

H kobieta (N=803)

B mezczyzna (N=756)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH MULTIMEDIA
W FORMIE TRADYCYJNEJ (KSIAZKI, PLYTY ITP.) W PODZIALE NA WIEK

Empik
Allegro
Tania ksigzka
Amazon
Swiat ksigzki
Olx

Netflix
Bonito
Merlin
Mediamarkt
Gandalf
Player
Mediaexpert
RTVEuroAGD
Matras

inne

W 15-24 (N=247)

zadne B 25-34 (N=340)

35-49 (N=509)

B 50+ (N=463)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

I ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH MULTIMEDIA
W FORMIE TRADYCYJNEJ (KSIAZKI, PLYTY ITP.) W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

69%-+
Empik

Allegro
Tania ksigzka
Amazon
Swiat ksigzki
Olx

Netflix
Bonito
Merlin
Mediamarkt
Gandalf
Player
Mediaexpert
RTVEuroAGD
Matras

inne

zadne

46%-+

W dobrze (N=596)
W $rednio (N=820)
Zle (N=143)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY
DO DOMU | OGRODU

> Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajqcych artykuty do domu i ogrodu (materiaty wykoriczeniowe, dekoracyjne, meble itp.),
ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

0/
Allegro 32%

Castorama 28%
OBI
lkea

Leroy Merlin
Jysk

Olx

Agata meble
Bricomarche
Mréwka

Jula

Home & You

Black Red White

inne

zadne

M znajomos¢ spontaniczna

¥ TOM (Top of mind)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1559)
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY
DO DOMU | OGRODU W PODZIALE NA PLEC

E-commerce w Polsce 2022

Allegro

Castorama

OBl

lkea

Leroy Merlin

Jysk

Olx

Agata meble

Bricomarche

Mrowka

Jula

Home & You

Black Red White

inne

zadne

33%
30%

27%
29%

23%
25%

26%+

H kobieta (N=803)

B mezczyzna (N=756)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci




Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY DO DOMU
| OGRODU W PODZIALE NA WIEK

22%-—
Allegro
39%+
Castorama

OBl

lkea

Leroy Merlin
Jysk

Olx

Agata meble
Bricomarche
Mréwka

Jula

Home & You
Black Red White

inne

zadne

W 15-24 (N=247)
I 25-34 (N=340)
35-49 (N=509)

B 50+ (N=463)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow w e-handlu

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY DO DOMU
1 OGRODU W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

E-commerce w Polsce 2022

Allegro

Castorama

OBl

lkea

Leroy Merlin

Jysk

Olx

Agata meble

Bricomarche

Mréwka

Jula

Home & You

Black Red White

inne

zadne

36%+

32%

44%+

W dobrze (N=596)
W $rednio (N=820)
Zle (N=143)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Zachowania zakupowe w internecie

B ZACHOWANIA ZAKUPOWE W INTERNECIE:

/7%

internautéw deklaruje
kupowanie online

=l

7 5 O/ internautow kupuje
Ow polskich e-sklepach

3 20/ internautéw kupuje
Ow zagranicznych e-sklepach

B CZYNNIKI MOTYWUJACE DO ROBIENIA ZAKUPOW ONLINE:

(S e

740/ Brak koniecznosci
0) jechania do sklepu

O/ Dostepnosc calg
75 0 dobe

6 7 O/ Ceny atrakcyjniejsze, niz
Ow sklepach tradycyjnych

4390 .., e

B CZYNNIKI, KTORE SKtONILYBY UZYTKOWNIKOW
DO CZESTSZEGO ROBIENIA ZAKUPOW ONLINE:

5 1 % Nizsze ceny niz
w sklepach tradycyjnych
5 1 A) Nizsze koszty dostawy

B NAPOTYKANE PROBLEMY:

3 1 % Dtugie oczekiwanie
na dostawe produktéw
2 6 % Natretne reklamy ogladanych
wczesniej produktow
2 5 /O Wysokie koszty dostawy
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Zachowania zakupowe w internecie

Podobnie jak w ubiegtorocznej fali badania, kupowanie online deklaruje ponad % badanych (77%).

Zakupy w internecie majg niezmiennie dobry wizerunek wsréd kupujacych. Pierwszy raz od poczatkdédw pomiaru kwestia wiekszej mozli-
wosci wyboru jest oceniana lepiej niz wygoda i nieskomplikowanie. W poréwnaniu do poprzedniej fali badania wyniki nie ulegty istotnej
poprawie w zadnym wymiarze, cho¢ wida¢ pozytywne tendencje w przypadku takich cech, jak wieksza mozliwos¢ wyboru, tatwos¢ doko-
nywania zakupow oraz ich niska czasochtonnos¢.

75% badanych deklaruje, ze robi zakupy na polskich stronach internetowych. Zakupy w rodzimych serwisach sa bardziej popularne wsréd
0s6b ze $rednim i wyzszym wyksztatceniem, o wyzszym dochodzie w gospodarstwie domowym oraz mieszkajacych w duzych miastach.

W serwisach zagranicznych kupuje 32% badanych (podobnie jak przed rokiem). Czesciej sg to osoby najmtodsze (15-24 lat) i w wieku
35-49 lat - w przypadku tej drugiej grupy obserwujemy zmiane w stosunku do poprzedniego pomiaru. Czesciej sg to takze osoby z wyzszym
wyksztatceniem, deklarujace dochéd na gospodarstwo domowe powyzej 8000 ztotych oraz mieszkarcy najwiekszych miast.

Kupowanie za posrednictwem i w social mediach deklaruje 24% kupujacych online. Kupuja oni gtéwnie za posrednictwem Facebook’a.

Niezmiennie dostepnos¢ przez cala dobe oraz wygoda, rozumiana jako brak koniecznosci jechania do sklepu stacjonarnego, to najwaz-
niejsze czynniki motywujace do robienia zakupéw online. Na 3 miejscu uplasowata sie kwestia cen, postrzeganych jako atrakcyjniejsze
niz w sklepach stacjonarnych. W dalszej kolejnosci badani wskazywali: nieograniczony czas wyboru kupowanych produktéw, fatwos¢
poréwnywania ofert oraz wiekszy asortyment.

Niezmiennie kwestie finanséw — nizsze koszty dostawy i nizsze ceny - sg elementami, ktére zostaty uznane za najbardziej motywujace
do zwiekszenia czestotliwosci zakupdw online. W dalszej kolejnosci respondenci wymieniali znizki dla kupujgcych przez internet oraz kody
rabatowe. Na pigtym miejscu znalazta sie szybsza dostawa, wymieniana przez 30% badanych.

Dtugi czas oczekiwania na dostawe produktu, natretne reklamy produktéw, ktére wczesniej ogladali respondenci oraz wysokie koszty do-
stawy to trzy najczesciej wymieniane problemy napotykane podczas zakupéw online. Jednocze$nie warto zauwazy¢, ze niemal 3 na 10
badanych (29%) nie spotkato sie z jakakolwiek ucigzliwg sytuacja w procesie zakupowym.
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Zachowania zakupowe w internecie

I OPINIA O ZAKUPACH PRZEZ INTERNET

> Opierajqc sie na wtasnych doswiadczeniach lub opiniach innych oséb, wskaz z ktérym stwierdzeniem na temat kupowania przez internet
zgadzasz sie w wiekszym stopniu.

$rodek skali | 4,40
daje mniejsze mozliwosci wyboru _ 1 daje wieksze mozliwosci wyboru
produktéw niz sklepy tradycyjne i - produktéw niz sklepy tradycyjne
I
I
I
I
I
I
I 4,39
jest skomplikowane/trudne - i > jest nieskomplikowane \ tatwe
I
I
I
I
I
I
e WSZYSCY respondenci |
zajmuje wiecej czasu niz (N=1559) | 424 zajmuje mniej czasu niz
kupowanie w sklepie tradycyjnym . 1 kupowanie w sklepie tradycyjnym
e KUPUjaCy W sieci i
(N=1198)
I
e niekupujacy w sieci 1
(N=361) I
I
I
I
jest drozsze niz kupowanie | 416 jest tanisze niz kupowanie
w sklepach tradycyjnych ] | w sklepach tradycyjnych
I
I
I
I
I
I
! 3,78
jest ryzykowne I f I i jest bezpieczne
1 2 3 4 5

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci

Zakupy online maja niezmiennie pozytywny wizerunek w opinii badanych, zaréwno tych, ktérzy kupuja online (oczywiscie wskazania w tym
przypadku sa wyzsze), jak i tych, ktérzy nie robia takich zakupdw (wskazania zdecydowanie powyzej srodka skali). Ze wszystkich badanych
wymiaréw relatywnie najstabiej wypada postrzeganie bezpieczenstwa e-zakupéw, jednak wysoka sSrednia ocen swiadczy o pozytywnej
percepcji zakupéw online réwniez w tym obszarze.

E-commerce w Polsce 2022




Zachowania zakupowe w internecie

Dane w %
o~
daje mniejsze mozliwosci wyboru N daje wigksze mozliwosci wyboru
produktéw niz sklepy tradycyjne produktéw niz sklepy tradycyjne

g “ _

o~

o~

o~

jest skomplikowane/trudne jest nieskomplikowane/tatwe
o
o~
zajmuje wiecej czasu niz ~ zajmuje mniej czasu niz
kupowanie w sklepie tradycyjnym _ kupowanie w sklepie tradycyjnym

g 2 _

o

o~

g % _

jest drozsze niz kupowanie N jest tanisze niz kupowanie
w sklepach tradycyjnych _ w sklepach tradycyjnych

o~

S 23 32

o~

jest ryzykowne jest bezpieczne

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1559/1769)

Generalnie, w poréwnaniu z poprzednim pomiarem, opinia o zakupach w internecie jest stabilna, z nieznaczng (nieistotna statystycznie)
poprawa we wszystkich wymiarach.
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Zachowania zakupowe w internecie

Bl CZYNNOSCIWYKONYWANE W INTERNECIE

> Wskaz, prosze, na ponizej liscie te czynnosci, ktore zdarza Ci sie wykonywac przez internet.

korzystam z Facebooka

ptace rachunki online

kupuje produkty/ustugi na polskich
stronach internetowych

poréwnuje ceny produktéw/ustug

szukam produktéw/marek,
ktore chce kupi¢

przegladam prase internetowa

szukam sklepdw, ktére chce odwiedzi¢

korzystam z Instagrama

kupuje produkty/ustugi na zagranicznych
stronach internetowych

korzystam z innych niz Facebook, Twitter
i Instagram serwiséw spotecznosciowych

korzystam z Twittera

kupuje produkty za posrednictwem
i w social mediach

korzystam z blogow

3 wszystkich badanych (75%, tak jak przed rokiem) kupuje produkty i ustugi na polskich stronach internetowych. W tym samym czasie 32%

53%

51%

46%

32%

28%

21%

20%

18%

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1559)

82%

75%

75%

74%

73%

deklaruje kupowanie w internecie na stronach zagranicznych, a 20% kupuje za posrednictwem social mediéw.
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Zachowania zakupowe w internecie

I . KUPUJE PRODUKTY / USLUGI NA POLSKICH STRONACH INTERNETOWYCH”

wszyscy respondenci (N=1559)

kobieta (N=911)

mezczyzna (N=756)

15-24 (N=247)
25-34 (N=340)
35-49 (N=509)

50+ (N=463)

nizsze (N=437)
srednie (N=546)

wyzsze (N=577)

<2000 zt (N=94)
2001-4000 zt (N=254)
4001-6000 zt (N=255)
6001-8000 zt (N=264)

>8000 zt (N=446)

wie$ (N=366)
miasto 20 - 49 tys. mieszkancow (N=363)
50 - 199 tys. mieszkarncow (N=333)

powyzej 200 tys. mieszkaricow (N=496)

Respondenci

Pte¢

77%

73%

Wiek

78%

76%

78%

Wyksztatcenie

79%+

81%+

Dochéd gospodarstwa domowego

87%+

Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania

76%

80%+

Kupowanie w internecie na polskich stronach internetowych jest popularne we wszystkich grupach wiekowych. Zakupy takie sa pozytyw-
nie skorelowane z wyksztatceniem, dochodem oraz wielko$cig miejscowosci zamieszkania.
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Zachowania zakupowe w internecie

I ,KUPUJE PRODUKTY / USLUGI NA ZAGRANICZNYCH STRONACH INTERNETOWYCH”

wszyscy respondenci (N=1559)

kobieta (N=911)

mezczyzna (N=756)

15-24 (N=247)
25-34 (N=340)
35-49 (N=509)

50+ (N=463)

nizsze (N=437)
Srednie (N=546)

wyzsze (N=577)

<2000 zt (N=94)
2001-4000 zt (N=254)
4001-6000 zt (N=255)
6001-8000 zt (N=264)

>8000 zt (N=446)

wie$ (N=366)
miasto 20 - 49 tys. mieszkancéw (N=363)
50 - 199 tys. mieszkancéw (N=333)

powyzej 200 tys. mieszkancow (N=496)

Respondenci

Ptec

0%
34%

Wiek

42%+

34%

37%+

Wyksztatcenie

31%

39%+

Dochéd gospodarstwa domowego

47%+

Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania

24%-~

35%

39%+

Zakupy online na stronach zagranicznych sg najbardziej popularne wéréd oséb najmtodszych (15-24 lata) oraz w wieku 35-49 lat. W kon-
tekscie wyksztatcenia, dochodu i wielkosci miejscowosci zamieszkania tendencje sa takie same, jak wéréd kupujacych na polskich stronach

internetowych.
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Zachowania zakupowe w internecie

B CZYNNOSCIWYKONYWANE W INTERNECIE - KUPUJACY VS. NIEKUPUJACY

> Wskaz, prosze, na ponizej liscie te czynnosci, ktore zdarza Ci sie wykonywac przez internet.

84%-+
korzystam z Facebooka
76%

81%+
ptace rachunki online

kupuje produkty/ustugi na polskich 98%+

stronach internetowych

83%+
poréwnuje ceny produktéw\ ustug

szukam produktéw/marek, 83%+

ktére chce kupi¢

przegladam prase internetowa

58%-+
szukam sklepow, ktére chce odwiedzi¢

50%+
korzystam z Instagrama

kupuje produkty\ ustugi na zagranicznych 42%+

stronach internetowych

korzystam z innych niz Facebook, Twitter
i Instagram serwiséw spotecznosciowych

korzystam z Twittera

kupuje produkty za posrednictwem
i w social mediach

W kupujacy

21%+ B .
korzystam z blogow niekupujacy

Podstawa procentowania: kupujacy/niekupujacy online

Osoby niekupujace online charakteryzuja sie ogdlnie nizsza aktywnoscia w internecie. Relatywnie najmniejsza réznica pomiedzy tymi dwo-
ma grupami wystepuje w przypadku korzystania z mediéw spotecznosciowych.
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Zachowania zakupowe w internecie

I SOCIAL MEDIA, W KTORYCH DOKONYWANE SA ZAKUPY

> Przez jakie social media kupujesz produkty?

Facebook 78%
Instagram
YouTube
TikTok
Pinterest
Snapchat

LinkedIn

inna

Podstawa procentowania: kupujacy w mediach spotecznosciowych (N=313)

Jesli chodzi o zakupy poprzez media spotecznosciowe, badani wybieraja przede wszystkim Facebooka. Na kolejnych miejscach znalazly sie
Instagram oraz YouTube.
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Zachowania zakupowe w internecie

B CZYNNIKI MOTYWUJACE DO ROBIENIA ZAKUPOW ONLINE

> Ktére z ponizszych powodéw motywujq Cie do robienia zakupdw przez internet?

dostepnos¢ przez catg dobe 75%

brak koniecznosci jechania do sklepu 74%

atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

nieograniczony czas wyboru, moge przegladac,
jak dtugo tylko chce

fatwos¢ poréwnywania ofert

wiekszy asortyment niz w sklepach tradycyjnych

mozliwos¢ zrobienia zakupdw, gdy sklepy stacjonarne
sg zamkniete/niedostepne (lockdown)

dostepne rézne formy ptatnosci 52%
szybko$¢/szybsze niz zakupy w sklepach tradycyjnych 50%
tatwo$¢ znalezienia rzadkich/specjalistycznych produktéw 48%
wiele dostepnych sposobdw dostarczenia/odbioru zakupéw 47%

mozliwos¢ zwrotu zakupionego towaru

()
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny 43%

wieksza liczba informacji o produktach 39%
znizki dla statych Klientéw 30%
mozliwos¢ zbierania punktéw za zakupy

mozliwos¢ kupienia rzeczy uzywanych/kolekcjonerskich

spersonalizowane promocje

spersonalizowana oferta towaréw 17%

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=1198)

,Dostepnos¢ catg dobe” jest niezmiennie najwazniejszym elementem motywujacym badanych do kupowania przez internet. Dwoma kolej-
nymi, czesto wymienianymi motywatorami sa: wygoda, rozumiana jako brak koniecznosci jechania do sklepu oraz ceny produktéw atrak-
cyjniejsze niz w sklepach tradycyjnych.
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I CZYNNIKI MOTYWUJACE W PODZIALE NA PLEC

dostepnos¢ przez cata dobe

brak koniecznosci jechania do sklepu

atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

nieograniczony czas wyboru, moge przegladac, jak dtugo tylko chce
fatwos¢ poréwnywania ofert

wiekszy asortyment niz w sklepach tradycyjnych

mozliwos¢ zrobienia zakupdw, gdy sklepy stacjonarne

sg zamkniete/niedostepne (lockdown)

dostepne rézne formy pfatnosci

szybkos¢\ szybsze niz zakupy w sklepach tradycyjnych

fatwos¢ znalezienia rzadkich/specjalistycznych produktow

wiele dostepnych sposobéw dostarczenia/odbioru zakupéw

mozliwos¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny

wieksza liczba informacji o produktach

znizki dla statych Klientéw

mozliwos¢ zbierania punktéw za zakupy

mozliwos¢ kupienia rzeczy uzywanych/kolekcjonerskich

spersonalizowane promocje

Zachowania zakupowe w internecie

77%
73%
75%
72%
71%+
63%-—
68%
62%
62%
66%
64%
61%
60%
54%
53%
51%
53%
46%
45%
51%
51%+
43%-
45%
40%
39%
39%
30%
30%
30%+
Op—
23% B kobieta (N=624))
23%
26% M mezczyzna (N=573)
25%
23% Podstawa procentowania: wszyscy respondenci

Kobiety czesciej niz mezczyzni jako motywujace do e-zakupow wskazujg atrakcyjniejsze ceny produktow, wiele dostepnych sposobéw

dostarczenia/ odbioru zaméwienia oraz mozliwos¢ zbierania punktow za zakupy.
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Zachowania zakupowe w internecie

I CZYNNIKI MOTYWUJACE W PODZIALE NA WIEK

69%
i 72%
dostepnos¢ przez cata dobe 74%
81%+
78%
. PR . 75%
brak koniecznosci jechania do sklepu 73%
73%
atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
72%
nieograniczony czas wyboru,
moge przegladag, jak dtugo tylko chce
70%

fatwos$¢ poréwnywania ofert

wiekszy asortyment niz w sklepach tradycyjnych

mozliwos¢ zrobienia zakupéw, gdy sklepy
stacjonarnesa zamkniete/niedostepne (lockdown)

dostepne rézne formy ptatnosci

szybkos¢/szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

fatwos¢ znalezienia
rzadkich/specjalistycznych produktéw

wiele dostepnych sposobéw
dostarczenia/odbioru zakupéw

mozliwos¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny

wieksza liczba informacji o produktach

znizki dla statych Klientéw

mozliwos¢ zbierania punktéw za zakupy M 15-24 (N=198)
B 25-34 (N=237)
mozliwos¢ kupienia rzeczy
uzywanych/kolekcjonerskich 35-49 (N=398)
B 50+ (N=365)
spersonalizowane promocje

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Kwestia dostepnosci przez cata dobe jest czynnikiem, ktérego istotnosc¢ rosnie wraz z wiekiem badanych. Wieksza szybko$¢ zakupdw w po-
rownaniu do zakupéw w sklepach tradycyjnych oraz spersonalizowane promocje szczegdlnie motywujg osoby najmtodsze (15-24 lata).

Brak koniecznosci jechania do sklepu oraz dostepnos¢ sklepéw online, gdy stacjonarne sa zamkniete lub niedostepne (np. podczas loc-
kdownu) sg czynnikami, ktérych waga spada wraz z wiekiem.
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Zachowania zakupowe w internecie

B CZYNNIKI MOTYWUJACE W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W ZAKUPACH ONLINE

dostepnosc przez catg dobe

brak koniecznosci jechania do sklepu

atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

nieograniczony czas wyboru, moge przegladac,
jak dtugo tylko chce

fatwos$¢ poréwnywania ofert

wiegkszy asortyment niz w sklepach tradycyjnych

mozliwos¢ zrobienia zakupéw, gdy sklepy
stacjonarne sa zamkniete/niedostepne (lockdown)

dostepne rézne formy ptatnosci

szybkos¢/szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

fatwos¢ znalezienia
rzadkich/specjalistycznych produktéw

wiele dostepnych sposobéw
dostarczenia/odbioru zakupéw

mozliwos$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciaggu 14 dni bez podania przyczyny

wigksza liczba informacji o produktach

znizki dla statych Klientéw

mozliwos¢ zbierania punktéw za zakupy

mozliwos¢ kupienia rzeczy
uzywanyc/kolekcjonerskich

spersonalizowane promocje

spersonalizowana oferta towaréw

66%-—
77%+
70%
75%
54%-—
70%+
56%-—
67%+
61%
66%
51%-—
65%+
52%
59%
53%
52%
51%
49%
50%
47%
46%
48%
42%
44%
37%
39%
29%
30%
24% B Pierwsze zakupy
27% w ciggu
ostatnich 2 lat
18% (N=146)
26%
 Pierwsze zakupy
29% dawniej niz
23% w ciggu ostatnich
2 lat (N=1023)
19%
16% Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Osoby, ktéry rozpoczety swoja przygode z zakupami online w ciggu ostatnich 2 lat rzadziej jako motywujace wskazuja takie czynniki, jak
dostepnos¢ catg dobe, atrakcyjniejsze ceny, nieograniczony czas wyboru czy wiekszy asortyment.
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Zachowania zakupowe w internecie

B CZYNNIKI MOTYWUJACE DO CZESTSZEGO ROBIENIA ZAKUPOW ONLINE

> Co skfonitoby Ci do czestszego robienia zakupow przez internet?

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

nizsze koszty dostawy

kody rabatowe

znizka dla os6b kupujacych przez internet

szybsza dostawa

bardziej szczegdétowe opisy towaréw

szerszy asortyment dostepnych produktéw

lepsze zdjecia produktéw (wyzsza rozdzielczos¢, doktadniejsze)
wiekszy wybér sposobéw dostawy (paczkomaty stacje itp.)
dtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny
bezpieczniejsze formy ptatnosci

wyzsza jako$¢ produktow

spersonalizowane promocje

mozliwosc¢ zobaczenia produktow

lepsze warunki gwarancji

wiecej informacji o produkcie na stronach sklepéw/serwiséw

mozliwos¢ szybkiego odbioru w punkcie sklep
(np. w centrum handlowym, kiosku)
ciekawe materiaty i rabaty proponowane Kliento na fanpage'u sklepu

fatwiejsze korzystanie ze sklepdw internetowych
lepsza dostepnos¢ stron sklepdw na urzadzeniach mobilnych

lepsza obstuga klienta/wiecej opcji obstugi klienta

bardziej spersonalizowane oferty przygotowane specjalni
dla mnie na bazie historii moich zakupéw

inne

nic nie sktonitoby mnie do czestszych zakup6w przez internet

51%

51%

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=1198)

Najbardziej motywujace do czestszego robienia zakupéw online sa czynniki finansowe. Dwa najsilniejsze motywatory to ceny nizsze niz
w tradycyjnych sklepach oraz nizsze koszty dostawy zakupionych towaréw. Motywujace sg takze znizki i rabaty, czyli inne elementy finanso-
wych korzysci. Pierwszy pozafinansowy czynnik — szybsza dostawa — znalazt sie na pigtym miejscu zestawienia.
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I CZYNNIKI MOTYWUJACE W PODZIALE NA PLEC

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

nizsze koszty dostawy

kody rabatowe

znizka dla 0séb kupujacych przez internet

szybsza dostawa

bardziej szczegétowe opisy towaréw

szerszy asortyment dostepnych produktow

lepsze zdjecia produktéw (wyzsza rozdzielczos¢, doktadniejsze)
wiekszy wybor sposobow dostawy (paczkomaty stacje itp.)
diuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny
bezpieczniejsze formy ptatnosci

wyzsza jakos¢ produktow

spersonalizowane promocje

mozliwos¢ zobaczenia produktéw

lepsze warunki gwarancji

wiecej informacji o produkcie na stronach sklepéw/serwiséow

mozliwos¢ szybkiego odbioru w punkcie sklepu
(np. w centrum handlowym, kiosku)

ciekawe materiaty i rabaty proponowane Klientom na fanpage'u sklepu
fatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych
lepsza dostepnos¢ stron sklepdw na urzadzeniach mobilnych

lepsza obstuga klienta/wigcej opcji obstugi klienta

bardziej spersonalizowane oferty przygotowane specjalnie
dla mnie na bazie historii moich zakupéw

inne

nic nie sktonitoby mnie do czestszych zakupéw przez internet

Zachowania zakupowe w internecie

52%
50%

52%

23%
21%
20%

22%+
16%-~—

19%
16%

17%
17%

16%
17%

15%
18%

15%
16%

12%
16%

15%+

H kobieta (N=624)

W mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Kobiety czesciej niz mezczyzni sa motywowane przez lepsze zdjecia produktéw oraz lepsza dostepnos¢ stron na urzadzeniach mobilnych.

Mezczyzn czesciej motywujg lepsze warunki gwarangji.
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Zachowania zakupowe w internecie

I CZYNNIKI MOTYWUJACE W PODZIALE NA WIEK

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
nizsze koszty dostawy

kody rabatowe

znizka dla 0séb kupujacych przez internet
szybsza dostawa

bardziej szczegétowe opisy towardéw

szerszy asortyment dostepnych produktéw

lepsze zdjecia produktéw
(wyzsza rozdzielczos¢, doktadniejsze)

wiekszy wybor sposobdw dostawy
(paczkomaty stacje itp.)

diuzszy termin na zwrot
bez podania przyczyny

25%+
bezpieczniejsze formy ptatnosci

wyzsza jakos¢ produktow

spersonalizowane promocje

mozliwos¢ zobaczenia produktéw

lepsze warunki gwarancji

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepow/serwisow

mozliwos¢ szybkiego odbioru w punkcie sklepu
(np. w centrum handlowym, kiosku)

ciekawe materialy i rabaty proponowane
Klientom na fanpage'u sklepu

fatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

lepsza dostepnos¢ stron sklepédw

na urzadzeniach mobilnych 5%~
. 13%+
lepsza obstuga klienta/wiecej opcji obstugi klienta ;ﬁ’ 9% M 15-24 (N=198)
o
0
bardziej spersonalizowane oferty przygotowane specjalnie 7%1 0% B 25-34 (N=237)
dla mnie na bazie historii moich zakupéw 3%_7%
1% 35-49 (N=398)
inne 01/:7)/(’
‘I‘%g B 50+ (N=465)
nic nie sktonitoby mnie do czestszych Zﬁ%
zakupoéw przez internet 32/8/0

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Najmtodsi respondenci wyrdzniaja sie na tle innych grup wiekowych w obszarze czynnikéw motywujacych do czestszych zakupéw przez
internet. To wiasnie osoby w wieku 15-24 lat o wiele czesciej niz inne wskazywaty w tym kontekscie na: kody rabatowe, szerszy asortyment
produktow, bezpieczniejsze formy ptatnosci, spersonalizowane promocje czy lepsza obstuge klienta. Dla 0séb po 50 r.z,, bardziej niz w in-
nych grupach wiekowych, motywujaca okazata sie mozliwo$¢ zobaczenia produktéw przed zakupem.
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Zachowania zakupowe w internecie

B CZYNNIKI MOTYWUJACE W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W ZAKUPACH ONLINE

nizsze koszty dostawy 530+
()

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
y p ycyjny 53%

znizka dla os6b kupujacych przez internet 38%

44%

kody rabatowe 33%-
44%+

szybsza dostawa 38%

bardziej szczegétowe opisy towardw

wigkszy wybor sposobow dostawy
(paczkomaty stacje itp.)

szerszy asortyment dostepnych produktéw

lepsze zdjecia produktow
(wyzsza rozdzielczo$¢, doktadniejsze)

dhtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny

bezpieczniejsze formy ptatnosci

wyzsza jakos¢ produktéw

mozliwos¢ zobaczenia produktow

lepsze warunki gwarangji

spersonalizowane promocje

mozliwos¢ szybkiego odbioru w punkcie sklepu
(np. w centrum handlowym, kiosku)

wiecej informacji o produkcie na stronach sklepédw/serwiséw

fatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

ciekawe materialy i rabaty proponowane Klientom
na fanpage'u sklepu

lepsza dostepnos¢ stron sklepdw na urzadzeniach mobilnych

B Pierwsze zakupy
w ciggu
ostatnich 2 lat
(N=146)

lepsza obstuga klienta/wiecej opcji obstugi klienta

bardziej spersonalizowane oferty przygotowane
specjalnie dla mnie na bazie historii moich zakupéw 6% W Pierwsze zakupy
dawniej niz
inne 1% w ciggu ostatnich
1% 2 lat (N=1023)
2%

nic nie sktonitoby mnie do czestszych zakup6w przez internet o . . .
4% Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Osoby o krétszym doswiadczeniu w zakupach online czesciej jako czynniki motywujace podaja wiekszy wybér sposobéw dostawy oraz
ciekawe materialy i rabaty na funpage'u sklepu. Rzadziej natomiast zwracaja uwage nizsze koszty dostawy, znizki dla kupujacych przez
internet oraz kody rabatowe.
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| NAPOTYKANE PROBLEMY

Zachowania zakupowe w internecie

> Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie w ciqgu ostatniego roku robiqc zakupy przez internet.

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

natretne reklamy produktéw,
ktorych szukatem/ktoére ogladatem wezesniej

wysokie koszty dostawy

uszkodzona przesytka

niezadowolenie z otrzymanych produktéw
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

trudnosci ze znalezieniem poszukiwanego produktu

problemy zwigzane z ptatnoscig

nieprawdziwe informacje na stronie
(o produkcie, cenie itp.)

otrzymanie produktu niepetnowartosciowego

niewfasciwa obstuga klienta (nieudzielanie
odpowiedzina pytania, niemita obstuga itp.)

problemy z gwarancja, reklamacjami, zwrotem towaréw

brak informacji istotnych przy kupowaniu
(dotyczacych sklepu, towaru, transakgji itp.)

nieotrzymanie zakupionego produktu

otrzymanie produktu nieoryginalnego

problem z obstuga serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

nie spotkatem sie z zadng z powyzszych sytuacji

31%

26%

25%

29%

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=1198)

Wyniki potwierdzaja dobra opinie o zakupach online — problemy w procesie zakupowym nie sg powszechne. Badani najczesciej wymie-
niali: dtugi czas oczekiwania na dostawe produktu, natretne reklamy produktéw ogladanych wczesniej oraz wysokie koszty. Uszkodzona
przesytka zostata wskazana przez 14% badanych, podobnie jak niezadowolenie z otrzymanych produktéw. Trudnosci ze znalezieniem po-
szukiwanego produktu miewa 12% kupujacych online. Niemal 3 na 10 (29%) badanych robigcych zakupy online nie spotkato sie z zadna

z wymienionych w badaniu sytuacji.
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| NAPOTYKANE PROBLEMY W PODZIALE NA PLEC

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

natretne reklamy produktéw, ktérych
szukatem/ktore ogladatem wczesdniej

wysokie koszty dostawy

uszkodzona przesytka

niezadowolenie z otrzymanych produktéw zwigzane
z innymi oczekiwaniami wobec nich

trudnosci ze znalezieniem poszukiwanego produktu

problemy zwigzane z pfatnosciag

nieprawdziwe informacje na stronie
(o produkcie, cenie itp.)

otrzymanie produktu niepetnowartosciowego

niewfasciwa obstuga klienta (nieudzielanie
odpowiedzi na pytania, niemifa obstuga itp.)

problemy z gwarancja, reklamacjami,
zwrotem towaréw

brak informacji istotnych przy kupowaniu
(dotyczacych sklepu, towaru, transakgji itp.)

nieotrzymanie zakupionego produktu

otrzymanie produktu nieoryginalnego

problem z obstugg serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

nie spotkatem sie z zadna z powyzszych sytuacji

Zachowania zakupowe w internecie

33%
14%
14%
17%+
30%

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Kobiety czesciej niz mezczyzni wskazuja na niezadowolenie z jakosci otrzymanych produktéw.
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| NAPOTYKANE PROBLEMY W PODZIALE NA WIEK

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

natretne reklamy produktéw, ktérych
szukatem/ktére ogladatem wczesniej

wysokie koszty dostawy

uszkodzona przesytka

niezadowolenie z otrzymanych produktow
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu

problemy zwigzane z ptatnoscia

nieprawdziwe informacje na stronie
(o produkcie, cenie itp.)

otrzymanie produktu niepetnowartosciowego

niewtasciwa obstuga klienta (nieudzielanie
odpowiedzi na pytania, niemita obstuga itp.)

problemy z gwarancjg, reklamacjami,
zwrotem towaréw

brak informacji istotnych przy kupowaniu
(dotyczacych sklepu, towaru, transakgji itp.)

nieotrzymanie zakupionego produktu

otrzymanie produktu nieoryginalnego

problem z obstuga serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

nie spotkatem sie z zadna z powyzszych sytuacji

Zachowania zakupowe w internecie

42%+

M 15-24 (N=198)
W 25-34 (N=227)
35-49 (N=398)

B 50+ (N=365)

Podstawa procentowania:
37%+ osoby robiace zakupy online

Osoby najmtodsze czesciej wskazuja na wysokie koszty dostawy oraz trudnosci ze znalezieniem produktu. Najstarsi respondenci rzadziej
spotykaja sie z wspomnianymi w badaniu sytuacjami. Ogélnie odsetek badanych, ktérzy nie zgtaszajg probleméw podczas e-zakupéw,

rosnie wraz z wiekiem.
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Zachowania zakupowe w internecie

| NAPOTYKANE PROBLEMY W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W ZAKUPACH ONLINE

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

natretne reklamy produktéw, ktérych
szukatem/ktére ogladatem wczesniej

wysokie koszty dostawy

uszkodzona przesytka

niezadowolenie z otrzymanych produktéw
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu

problemy zwigzane z ptatnoscia

nieprawdziwe informacje na stronie
(o produkcie, cenie itp.)

otrzymanie produktu niepetnowartosciowego

niewtasciwa obstuga klienta (nieudzielanie
odpowiedzi na pytania, niemita obstuga itp.)

problemy z gwarancjg, reklamacjami,
zwrotem towaréw

brak informacji istotnych przy kupowaniu
(dotyczacych sklepu, towaru, transakgji itp.)

nieotrzymanie zakupionego produktu

otrzymanie produktu nieoryginalnego

problem z obstuga serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

nie spotkatem sie z zadna z powyzszych sytuacji

26%
31%

27%

25%

25%+

29%
30%
B Pierwsze zakupy
w ciagu
ostatnich 2 lat
(N=146)

M Pierwsze zakupy
dawniej niz
w ciggu ostatnich
2 lat (N=1023)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Osoby z mniejszym doswiadczeniem w zakupach online dwukrotnie czesciej jako napotkana trudnos¢ wskazuja uszkodzong przesytke.
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Zachowania zakupowe w internecie

B WPLYW PANDEMII COVID-19 NA PREFERENCJE ZAKUPOWE W INTERNECIE.
ZMIANA ZACHOWAN WZGLEDEM ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> W wyniku pandemii COVID...

obecnie kupuje wiecej online

obecnie kupuje czesciej online 30%

obecnie kupuje kategorie produktéw lub produkty,
ktorych wezesniej online nie kupowatem

obecnie online stat si¢ moim pierwszym wyborem
przy poszukiwaniu wiekszosci produktow

zadna z powyzszych 34%

I POWODY PRZENIESIENIA ZAKUPOW DO ONLINE'U

> Dlaczego czes¢ Twoich zakupdw przeniosta sie do online?

tak jest szybciej 61%

sklepy online sg zawsze dostepne,
niezaleznieod sytuacji pandemicznej

tak jest taniej

tak jest bezpieczniej

ze wzgledu na zmiane stylu
miejsca pracy pracuje zdomu

inny powdéd

zaden z powyzszych

Podstawa procentowania: osoby, ktére w wyniku pandemii
kupuja wiecej lub czesciej online lub kupuja online nowe
kategorie produktow (N=846).

Z perspektywy czasu okoto 30% badanych deklaruje, ze z powodu Covid-19 kupuje online wiecej lub czesciej. Okoto 1/3 badanych twierdzi,
ze ich postawa wobec zakupéw online sie nie zmienita. Powody przeniesienia do zakupéw do online to przede wszystkim: szybkos¢, dostep-
nos$¢ sklepdw oraz czynnik finansowy (jest taniej).
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Zachowania zakupowe w internecie

Il POWODY PRZENIESIENIA ZAKUPOW DO ONLINE’U W PODZIALE NA PLEC

62%

tak jest szybciej 60%

sklepy online sa zawsze dostepne,
niezaleznie od sytuacji pandemicznej

tak jest taniej

tak jest bezpieczniej

ze wzgledu na zmiane stylu
miejsca pracy pracuje zdomu M kobieta (N=443)

B mez N=403
inny powéd mezczyzna ( )

Podstawa procentowania: osoby, ktére w wyniku
7aden z powyzszych 2% pandemii kupuja wigcej lub czeiciej online
2% lub kupuija online nowe kategorie produktéw.

Il POWODY PRZENIESIENIA ZAKUPOW DO ONLINE’U W PODZIALE NA WIEK

67%
61%

tak jest szybciej 65%

sklepy online sa zawsze dostepne,
niezaleznie od sytuacji pandemicznej

tak jest taniej

tak jest bezpieczniej

W 15-24 (N=163)
5%-

ze wzgledu na zmiane stylu
miejsca pracy pracuje zdomu

10%
N 170+ M 25-34(N=192)

35-49 (N=284)

inny powdd
B 50+ (N=206)

Podstawa procentowania: osoby, ktére w wyniku
pandemii kupuja wiecej lub czesciej online
lub kupuja online nowe kategorie produktéw.

zaden z powyzszych

Osoby w wieku 35-49 czesciej jako powdd przeniesienia zakupéw do online’'u wymieniaja zmiane miejsca badz stylu pracy. Osoby po
50 roku zycia rzadziej wskazuja w tym kontekscie na szybkos¢ zakupdéw.
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Zachowania zakupowe w internecie

B WPLYW INFLACJI NA ZACHOWANIA ZAKUPOWE

> Czy z powodu inflacji kupujesz. ..

Respondenci
oo | s
Pte¢
kobieta (N=582) 11%-— 56%
mezczyzna (N=498) 17%+ 61%
Wiek
1524019
25-34 (N=249) 57%
5549 0350
50+ (N=281) 64%-+

W Wiecej online niz wczesniej Tyle samo co wczesniej B Mniej online niz wczesniej

Niemal 6 na 10 badanych deklaruje, ze z powodu inflacji nie zmienito swoich zachowan zakupowych online. 14% twierdzi, ze kupuje online
wiecej niz wczesniej, a 28% - ze mniej. Kobiety czesciej rezygnuja z zakupéw online. Mezczyzni, osoby najmtodsze oraz w wieku 35-49 lat
czesciej deklaruja zwiekszenie zakupdw online z powodu inflacji.

| WPLYW INFLACJI NA PRZYSZLE ZACHOWANIA ZAKUPOWE

> Czy z powodu inflacji, w kolejnych miesigcach zamierzasz kupowac...?

Respondenci
oo [
Pte¢
mezczyzna (N=498) 16%+ 55%
Wiek
15-24 (N=197) 18%+ 54%
35-49 (N=354) 49%
S0+ 281 e

W Wiecej online niz wczesniej Tyle samo co wczesdniej B Mniej online niz wczesniej

Podobnie wygladaja deklaracje zmiany przysztych zachowan zakupowych online w kontekscie inflacji. Kobiety oraz osoby w wieku 25-34 lat
czesciej deklaruja zmniejszenie zakupdw online w przysztosci. Zas mezczyzni oraz osoby najmfodsze czesciej deklaruja ich zwigkszenie.
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Dostawa
| Zwroty
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Dostawa i zwroty

| NAJCZESCIEJ WYBIERANE FORMY DOSTAWY:

(4 P R —
- ol ] e

(y Dostawa przez 3(y Dostawa kurierem O/ Dostawa do punktu
81 O Paczkomat® InPost 4 0 do domu/pracy 1 7 0) parnterskiego

B NAJCZESCIE) WYBIERANE FORMY ZWROTU:

P) —— ———

4 6cy Darmowe odestfanie 9 O/ Darmowe 8 cy Darmowy zwrot
przez Paczkomat® InPost odestfanie kurierem o sklepu stacjonarnego
0 Paczkomat® InP O odestanie kuri O dosk j

W kwestii dostarczenia towaru badani zdecydowanie i niezmiennie preferuja dostawe Przez Paczkomat® InPost, a w dalszej kolejnosci
- dostawe kurierem. Jesli chodzi o zwroty, preferuja darmowe wysyiki przez Paczkomat® InPost, zwrot do sklepu stacjonarnego lub kurierem.

Rézne formy dostawy sg generalnie motywujace do zakupdéw przez internet, szczeg6lnie motywujaca jest darmowa dostawa z mozliwo-
Sciag darmowego wniesienia oraz blyskawiczna dostawa do domu w tym samym dniu.

Dostawa, ktéra odbywa sie do 12 godzin jest motywujaca do czestszych zakupéw online dla 85% badanych. Darmowa dostawa zacheca
do czestszego robienia zakupéw online, przy czym im wyzsza wartos¢ zakupionych produktéw, tym czestsze oczekiwanie jego dar-
mowej dostawy.

Ze wszystkich badanych form dostawy najbardziej ekologiczna jest dostawa do maszyny paczkowej, w dalszej kolejnosci do punktu part-
nerskiego oraz do oddziatu sklepu. Najmniej — dostawa bezposrednio do domu/pracy.
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Dostawa i zwroty

Il KOMENTARZ EKSPERTA

Tomek Zwiercan, dyrektor zarzadzajacy GLS Poland

Kazda paczka to inna historia, a tych historii jest coraz wiecej. Co chce przez to powiedzie¢?
Mozemy koncentrowac sie na duzych liczbach, ale tak naprawde dostarczamy paczki od cztowieka do
cztowieka. W GLS nigdy nie tracimy z oczu tego wymiaru. To nie tylko hasto, tak dziatamy na co dzien.

Dlatego doswiadczenia klientéw stawiamy zawsze na pierwszym miejscu. Cieszymy sie, ze doceniaja
to nasi kontrahenci. Potwierdzeniem sa badania, w tym regularnie badany wspétczynnik NPS, infor-
mujacy o gotowosci klientéw do polecania GLS.

Faktem jest, ze strumien przesytek kurierskich jest obecnie najwiekszy w historii i stale rosnie, co
wynika oczywiscie z rozwoju e-commerce. Ale istotna jest nie tylko wielkos¢ wolumendw, z roku na
rok osiggajaca wyzsze poziomy. Wygodne i terminowe ustugi kurierskie nabieraja coraz wiekszego
znaczenia, poniewaz stanowig niezbedny element catego systemu sprzedazy online. Dostawa do
odbiorcy koricowego i tatwy zwrot sg tu wrecz jednym z kluczowych elementéw, nie tylko dodat-
kiem do procesu zakupowego. Kontakt z firmg kurierska to dzis po prostu integralna czes¢ doswiadczen klientow sklepéw internetowych.

Sprawna obstuga rosnacego wolumenu paczek wymaga rzecz jasna systematycznych inwestycji w sie¢ operacyjna. Stale zwiekszamy
liczbe oddziatéw - dzi$ dziata ich w Polsce juz prawie 50, sukcesywnie zageszczamy réwniez sie¢ punktéw nadania i odbioru Szybka Paczka
- nasi klienci maja ich do dyspozycji okoto 5 tys. w catej Polsce i ok. 25 tys. w Europie. Inwestujemy tez w narzedzia cyfrowe do optymali-
zacji procesow.

Wszystko to zwigksza przepustowos$é naszej sieci operacyjnej oraz jej elastycznos¢, co ma szczegélne znaczenie w przypadku logistyki
ostatniej mili. Trzeba bowiem zaproponowac szeroki wachlarz opcji odbioru i nadania przesytki. Dlatego zmierzamy w strone personali-
zacji dostawy i odbioru. Mozliwos¢ wyboru czasu i miejsca doreczenia jest oczywiscie fundamentem, na ktérym budujemy nasze ustugi.
Przyktadem jest serwis FlexDeliveryService umozliwiajacy bezptatng zmiane daty dostawy, przekierowanie paczki na nowy adres, do-
reczenie do punktu Szybkiej Paczki lub w bezpieczne miejsce. Respektujemy fakt, ze w segmencie B2C na ostatniej mili spotykamy sie
z indywidualnymi oczekiwaniami i potrzebami. Bardzo wazne jest, by o tym stale pamieta¢. Rzeczywiste potrzeby klientéw sa zawsze
w centrum naszej uwagi.

Réwnoczesnie inwestujemy w rozwigzania proekologiczne. Traktujemy je jako strukturalny element naszej strategii rozwoju. Wszystkie spot-
ki Grupy GLS, w tym GLS Poland, wdrazajg program Climate Protect. Mamy ambicje, by w 2045 roku osiggnac¢ neutralno$¢ klimatyczna.
Chce podkredli¢, ze ten program wszedt juz w faze realizacji. Aktualnie kompensujemy cata biezaca emisje, a do 2025 roku zamierzamy
ja znaczaco obnizy¢ na kazdej paczce. Temu tez stuzy stopniowa wymiana floty na pojazdy nisko- i zeroemisyjne — do 2030 roku chcemy
dostarczac¢ 50% krajowych paczek przy uzyciu nisko- lub zeroemisyjnych srodkéw transportu, a od 2035 roku bedziemy powieksza¢ nasza
flote tylko o pojazdy zero- lub niskoemisyjne. Zdajemy sobie sprawe z tego, ze jako firma transportowa w obszarze ekologii mozemy zrobic
sporo dobrego dla planety.
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To nie jest zwykta

To wielkie zwyciestwo
SweetAngel93 @

To nie jest zwykta paczka.
To co$, co ma dla kogos znaczenie.
Dlatego liczy sie takze dla nas.

Nie zajmujemy sie po prostu dostarczaniem paczek.
Dostarczamy marzenia i emocje. Od ludzi dla ludzi. ®

Parcels to People



http://gls-group.com

Dostawa i zwroty

Il KOMENTARZ EKSPERTA

Rafat Nawloka, Prezes Zarzadu DPD Polska

To odbiorca zadecyduje jak DPD doreczy mu przesytke

Ostatnie lata przyspieszyly transformacje kanatéw zakupowych i zmienity postrzeganie ustug kurier-
skich. Doszto do zréznicowania preferencji konsumenckich na ostatniej mili i dzi$ to wiasnie kon-
sument decyduje, gdzie, kiedy i jak odbierze swojg przesytke. Klient coraz czesciej szuka rozwigzan
przyjaznych dla $rodowiska i zwraca uwage, czy dostawca ustugi rozwija swdj biznes w sposéb zréw-
nowazony. DPDgroup odpowiada takze i na te oczekiwania: zmienia flote w kierunku rozwiagzan zero-
i niskoemisyjnych, wprowadza do infrastruktury obiekty i urzadzenia oszczedzajace i odzyskujace za-
soby, a co najwazniejsze — whasnie ogtosita, ze do 2040 r. jej dziatalno$¢ bedzie neutralna klimatycznie.

Doreczenia poza miejscem zamieszkania

Podstawowym wyzwaniem branzy jest umiejetne personalizowanie oferty ustug kurierskich. E-na-
bywcy chca wygodnych doreczen w rozsadnej cenie, zgodnych z ich indywidualnym trybem zycia. To konsument decyduje o przebiegu do-
reczenia, poczawszy od wyboru ustugodawcy, po wskazanie jednej sposrdd trzech podstawowych opcji: kurier, punkt, automat. Nieodfgcz-
nym elementem wspotczesnego modelu konsumpgji staja sie zwroty. Z drugiej strony coraz czesciej daje sie zauwazy¢ postawa nastawiona
na konsumencki umiar, oszczedzanie zasobéw naturalnych i gospodarke o obiegu zamknietym. Stad rosnacy rynek,second hand"”. Konsu-
menci oczekuja, Zze beda mogli tatwo nada¢ zwracany artykut lub nieuzywany produkt, korzystajac z rozbudowanej sieci punktéw nadan
i odbioréw.

Dostawy OOH (out-of-home) postrzegane sa w Polsce jako zréwnowazone doreczenia, gdyz ograniczaja liczbe kurséw kurierskich i tym
samym zmniejszaja szkodliwe emisje. Jest to trend, ktéry na pewno bedzie sie umacniat w catej Europie. Od dtuzszego czasu zauwazamy
wzrost zainteresowania tg forma dostawy, dlatego rozszerzamy liczaca juz ponad 10 tys. punktéw sie¢ DPD Pickup. Obejmuje ona placowki
partnerskie, punkty nadan i odbioréw w sieciach handlowych, automaty paczkowe i oddziaty miejskie. Gesta sie¢ DPD Pickup jest nieoce-
niona, zwilaszcza w czasie wzmozonego zainteresowania e-commerce, czyli w okresie sezonowych szczytéw paczkowych. Dzigki tak duzej
liczbie punktéw w catym kraju juz ponad 85% oddziatéw DPD Pickup znajduje sie w najblizszym sasiedztwie, a wiec nie wiecej niz 15 minut
pieszo od miejsca zamieszkania.

Z dostawa do domu

Lata 2020 - 2021 postawity wielu konsumentéw przed wyzwaniem, jakim jest dokonanie pierwszych w zyciu zakupdéw online. W trakcie
lockdownu korzystalismy przede wszystkim z bezpiecznych ustug kurierskich pod drzwi, co przyczynito sie do wyodrebnienia nowych grup
e-nabywcéw. Jedna z nich sa seniorzy, dla ktérych dostawa do domu w czasach epidemii stanowita wyrazne utatwienie. Trend ten utrzymat
sie zarowno wsréd starszych e-konsumentéw, jak i tych, ktérzy nadal pracuja w trybie zdalnym i moga pozwoli¢ sobie na odbidr paczki
z rak kuriera w ciggu dnia. Inng wazna nisza okazaty sie doreczenia zywnosci w kontrolowanej temperaturze. Sg one oferowane juz w pieciu
miastach Polski i w pierwszej potowie roku dynamika DPD Food wzrosta pod wzgledem liczby paczek o 300 proc.

Spoteczenstwa sa coraz bardziej mobilne i dlatego DPD Polska nie ogranicza dostawy do jednej tylko formy. To konsument wie, co dla niego
najwygodniejsze i ma ostatnie stowo w sprawie takiej formy doreczenia, ktdra jest dla niego w danej chwili optymalna.

E-commerce w Polsce 2022




Dostawa i zwroty

I FORMY DOSTAWY TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> Ktdre z ponizszych form dostawy towaru najbardziej zachecajq Cie do zakupdw przez internet?

dostawa przez Paczkomat® InPost

dostawa kurierem bezposrednio do domu/pracy

dostawa do punktu partnerskiego
(np. Zabka, Orlen, Ruch)

dostawa pocztg bezposrednio do domu/pracy
przez listonosza

dostawa do oddziatu sklepu (click & collect)

transfer bezposrednio ze strony
(np. w przypadku e-bookdéw,utworéw muzycznych itp.)

dostawa do placéwki pocztowej

dostawa do innej maszyny paczkowej
(Locker, automat SwipBox)

83%

Podstawa procentowania: osoby robiagce zakupy online (N=1198)

Jedna prosta integracja API
z najwigkszymi firmami kurierskimi

Automatyzacja i optymalizacja
proceséw wysytkowych

Personalizowana komunikacja z klientami
e-sklepdw na etapie posprzedazowym

Wygodne zwroty dla e-commerce oraz
== nadawanie na umowach wtasnych

¥ & P

Technologia do zarzgdzania

procesami wysytkowymi

dla e-commerce

Wiecej ha www.apaczka.pl

E paczka

by alsendo


http://apaczka.pl/?utm_source=Gemius&utm_medium=Digital&utm_campaign=Raport

Dostawa i zwroty

I FORMY DOSTAWY TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET W PODZIALE NA PLEC

dostawa przez Paczkomat® InPost

dostawa kurierem bezposrednio do domu/pracy

dostawa do punktu partnerskiego
(np. Zabka, Orlen, Ruch)

dostawa poczta bezposrednio
do domu/pracy przez listonosza

dostawa do oddziatu sklepu (click & collect)

transfer bezposrednio ze strony (np. w przypadku
e-bookdw, utworéw muzycznych itp.)

dostawa do placéwki pocztowej

dostawa do innej maszyny paczkowej
(Locker, automat SwipBox)

84%
83%

10%+

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Dostawa przez Paczkomat® InPost, a w dalszej kolejnosci dostawa zakupionego towaru kurierem bezposrednio do domu lub pracy, to
najsilniejsze motywatory do e-zakupéw tak dla kobiet, jak i dla mezczyzn. Transfer bezposrednio ze strony oraz dostawa do innej maszyny

paczkowej sg bardziej motywujace dla mezczyzn.
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Dostawa i zwroty

I DODATKOWE FORMY DOSTAWY TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET
W PODZIALE NA WIEK

89%-+
84%

®
dostawa przez Paczkomat® InPost 83%

dostawa kurierem bezposrednio do domu/pracy

dostawa do punktu partnerskiego
(np. Zabka, Orlen, Ruch)

dostawa poczta bezposrednio
do domu/pracy przez listonosza

37%+

dostawa do oddziatu sklepu (click & collect)

transfer bezposrednio ze strony
(np. w przypadku e-bookéw, utworéw muzycznych itp.)

dostawa do placéwki pocztowej

dostawa do innej maszyny paczkowej
(Locker, automat SwipBox)

W 15-24 (N=198)
W 25-34 (N=237)
35-49 (N=398)

B 50+ (N=365)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Dostawa przez Paczkomat® InPost jest najbardziej motywujaca dla najmtodszych, a liczba jej wskazan nieznacznie spada wraz z wiekiem.
W przypadku korzystania z listonosza ta zaleznos¢ jest odwrotna.
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Dostawa i zwroty

Il FORMY DOSTAWY TOWARU WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> Z ktérych z ponizszych form dostawy towaru korzystasz najczesciej podczas zakupdw przez internet?

dostawa przez Paczkomat® InPost 81%

dostawa kurierem bezposrednio do domu/pracy

dostawa do punktu partnerskiego
(np. Zabka, Orlen, Ruch)

dostawa pocztg bezposrednio do domu/pracy
przez listonosza

dostawa do oddziatu sklepu (click & collect)

transfer bezposrednio ze strony
(np. w przypadku e-bookdédw,utworéw muzycznych itp.)

dostawa do placowki pocztowe;j

dostawa do innej maszyny paczkowe;j
(Locker, automat SwipBox)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=1198)

GLS

Szybka Paczka 9 &M SZyb[(.i\ Paczka
y - Twoj prosty
-

sposob na nadanie
i odbior przesytek.

Dbaj

o wygode 4 500 punktéw

w catej Polsce.

© Otwarte w dni
robocze od rana

do wieczora.
wybierz ke B © A27 dni na odbior.
punkty 7z |
Szybkiej ¥ * N @ Szybki odbiér

Paczki ~g ' za pomoca kodu PIN.
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Dostawa i zwroty

Il FORMY DOSTAWY TOWARU WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET
W PODZIALE NA PLEC

82%
80%

dostawa przez Paczkomat® InPost

dostawa kurierem bezposrednio do domu/pracy

dostawa do punktu partnerskiego
(np. Zabka, Orlen, Ruch)

dostawa poczta bezposrednio
do domu/pracy przez listonosza

dostawa do oddziatu sklepu (click & collect)

transfer bezposrednio ze strony (np. w przypadku
e-bookdw, utworéw muzycznych itp.)

dostawa do placéwki pocztowej

dostawa do innej maszyny paczkowej
(Locker, automat SwipBox)

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Ponad 8 na 10 kupujacych online najczesciej wybiera Paczkomat® InPost, a mniej niz potowa - kuriera. Pte¢ nie wptywa na wybierang forme
dostawy towaru.
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Il FORMY DOSTAWY TOWARU WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET
W PODZIALE NA WIEK

87%+

dostawa przez Paczkomat® InPost 83%

dostawa kurierem bezposrednio do domu/pracy

dostawa do punktu partnerskiego
(np. Zabka, Orlen, Ruch)

19%
19%
15%

11%-
16%
14%

dostawa poczta bezposrednio

do domu/pracy przez listonosza
20%+

dostawa do oddziatu sklepu (click & collect)

transfer bezposrednio ze strony
(np. w przypadku e-bookéw, utworéw muzycznych itp.)

dostawa do placéwki pocztowej

dostawa do innej maszyny paczkowej
(Locker, automat SwipBox)

W 15-24 (N=198)
W 25-34 (N=237)
35-49 (N=398)

B 50+ (N=365)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Dostawa przez kuriera lub listonosza do domu/pracy jest najchetniej wybierana przez osoby po 50 roku zycia, a jej popularno$¢ generalnie
ro$nie wraz z wiekiem. Natomiast Paczkomat® InPost jest bardziej popularny w najmfodszej grupie badanych (15-24 lat) — w tym przypadku
relacja do wieku jest odwrotna.
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Dostawa i zwroty

Il DODATKOWE FORMY DOSTAWY TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> Na ile ponizsze formy dostawy towaru zachecajq Cie do zakupow przez internet (skala 5 stopniowa, pokazano sume odpowiedzi zdecydowanie
+ raczej motywuje)?

darmowa dostawa do domu z mozliwosciag

L 88%
darmowego whniesienia °

btyskawiczna dostawa do domu
(same day delivery)

dostawa w weekend

bezdotykowy odbidr z Paczkomatu® Inpost

dostawa przyjazna srodowisku (np. pojazdami
elektrycznymi, z wykorzystaniem eko opakowan,
eliminujaca slad weglowy, np do Paczkomatu® Inpost)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=1198)

Darmowa dostawa z wniesieniem oraz btyskawiczna dostawa to najbardziej motywujace — sposréd dodatkowych form dostawy — rozwigzania.
Dostawa przyjazna srodowisku motywuje 6 na 10 kupujacych online, podobnie jak w poprzednim pomiarze.
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I DODATKOWE FORMY DOSTAWY TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET
W PODZIALE NA PLEC

darmowa dostawa do domu z mozliwoscig 88%+

darmowego wniesienia

btyskawiczna dostawa do domu
(same day delivery)

dostawa w weekend

bezdotykowy odbidr z Paczkomatu® Inpost

dostawa przyjazna srodowisku (np. pojazdami
elektrycznymi, z wykorzystaniem eko opakowan,
eliminujaca slad weglowy, np do Paczkomatu® Inpost)

63%+

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Kobiety czesciej niz mezczyzni wskazuja na darmowg dostawe z mozliwosciag darmowego wniesienia oraz dostawe przyjazng srodowisku
jako rozwigzania motywujace do e-zakupdw.
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I DODATKOWE FORMY DOSTAWY TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

W PODZIALE NA WIEK

darmowa dostawa do domu z mozliwoscig
darmowego wniesienia

btyskawiczna dostawa do domu
(same day delivery)

dostawa w weekend

bezdotykowy odbidr z Paczkomatu® Inpost

dostawa przyjazna srodowisku (np. pojazdami
elektrycznymi, z wykorzystaniem eko opakowan,
eliminujaca slad weglowy, np do Paczkomatu® Inpost)

81%+
86%
86%
83%
82%+
69%
76%+
64%-—
79%+
76%
74%
57%-

79%+

W 15-24 (N=198)
W 25-34 (N=237)
35-49 (N=398)

B 50+ (N=365)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Osoby najmtodsze czesciej wskazuja na btyskawiczng dostawe, dostawe w weekend, bezdotykowy odbiér z Paczkomatu® Inpost oraz dosta-

we przyjazng srodowisku jako motywujgce do zakupéw przez internet.

E-commerce w Polsce 2022




Dostawa i zwroty

B FIRMY KURIERSKIE WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> Z ktérej z ponizszych firm kurierskich korzystasz najczesciej decydujqc sie na dostawe zakupdw kurierem bezposrednio do domu lub pracy?

InPost 36%
DPD 32%
DHL

Pocztex
GLS

FedEx
UPS

inna

zaden z powyzszych/trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby korzystajgce z dostawy zakupoéw
kurierem bezposrednio do domu lub pracy (N=512)
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I FIRMY KURIERSKIE WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET W PODZIALE NA PLEC

InPost

DPD

DHL

Pocztex

GLS

FedEx

UPS

inna

zaden z powyzszych/trudno powiedzie¢

35%
38%

36%

H kobieta (N=276)

B mezczyzna (N=236)

Podstawa procentowania: osoby korzystajace
z dostawy zakupéw kurierem bezposrednio
do domu lub pracy

Niezaleznie od ptci, ustugi kurierskie firm InPost, DPD i DHL sg najczesciej wybierane podczas dokonywania zakupéw online. DHL jest zde-
cydowanie czesciej wymieniana przez kobiety.
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I FIRMY KURIERSKIE WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET W PODZIALE NA WIEK

InPost

DPD

DHL

Pocztex

GLS

FedEx

UPS

inna

zaden z powyzszych/trudno powiedzie¢ W 15-24 (N=67)

W 25-34 (N=92)
35-49 (N=172)

B 50+ (N=181)

Podstawa procentowania: osoby korzystajace
z dostawy zakupow kurierem bezposrednio
do domu lub pracy

Wiek nie wptywa znaczaco na wybdr firmy kurierskiej.
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I GODZINY OCZEKIWANIA NA KURIERA

> W jakich godzinach oczekujesz dostawy kuriera do domu?

35%

26%
o 23%
21% 20%

13% 14%
10% . 10%
7% 8% 7%

T T T T

do 7:59 8:00-9:59 10:00-11:59 12:00-13:59 14:00-15:59 16:00-17:59 18:00-19:59 20:00-21:59 22:00-23:59

M od godz.

M do godz.

Podstawa procentowania:osoby robigce zakupy online (N=1198)

Analiza catodniowego godzinowego podziatu czasu wskazuje, ze respondenci najczesciej oczekujg dostaw kurierskich rozpoczynajacych sie
od 8:00, a koriczacych sie do 20:00, maksymalnie 22:00.
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B FORMY ZWROTU TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> Ktdre z ponizszych form zwrotu towaru najbardziej zachecajq Cie do zakupdw przez internet?

mozliwos¢ darmowego odestania produktu

74%
przez Paczkomat® InPost ?

mozliwos¢ darmowego zwrotu
do sklepu stacjonarnego

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door to door)

mozliwos¢ darmowego odestania produktuw punkcie
partnerskim (kiosk/stacja benzynowa, Zabka)

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz oddac¢ produkt

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu poczty

mozliwos¢ darmowego odestania produktu przez inng
maszyne paczkowa (Locker, automat SwipBox)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=1198)

Mozliwos¢ darmowego odestania zakupionego towaru przez Paczkomat® InPost to opcja najbardziej zachecajaca do zakupéw przez internet.
Na dalszych miejscach uplasowaty sie ex equo mozliwos¢ darmowego odestania produktu kurierem oraz zwrotu do sklepu stacjonarnego.

Najrzadziej wspominang opcja jest mozliwos¢ odestania produktéw inng maszyna paczkowa, co moze by¢ zwigzane z ich mata dostepnoscia.

E-commerce w Polsce 2022




Dostawa i zwroty

I FORMY ZWROTU TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET W PODZIALE NA PLEC

mozliwos¢ darmowego odestania produktu 79%+

przez Paczkomat® InPost

mozliwos¢ darmowego zwrotu
do sklepu stacjonarnego

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door to door)

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu w punkcie partnerskim
(kiosk/stacja benzynowa, Zabka)

diuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz odda¢ produkt

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu poczty

mozliwos¢ darmowego odestania produktu
przez inna maszyne paczkowg
(Locker, automat SwipBox)

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Mozliwo$¢ darmowego odestania produktu przez Paczkomat® InPost bardziej motywuje kobiety.
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Il FORMY ZWROTU TOWARU MOTYWUJACE DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET W PODZIALE NA WIEK

77%
mozliwos¢ darmowego odestania produktu 77%
przez Paczkomat® InPost 79%+

mozliwos¢ darmowego zwrotu
do sklepu stacjonarnego

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door to door)

40%
44%
48%+

mozliwos¢ darmowego odestania

produktu w punkcie partnerskim
(kiosk/stacja benzynowa, Zabka)

diuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz odda¢ produkt

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu pocztg

mozliwos¢ darmowego odestania produktu
przez inng maszyne paczkowa

W 15-24 (N=198
(Locker, automat SwipBox) ( )

W 25-34 (N=237)
35-49 (N=398)

Bl 50+ (N=365)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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| FORMY ZWROTU TOWARU WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> Z ktérych z ponizszych form zwrotu towaru korzystasz najczesciej podczas zakupéw przez internet?

mozliwos$¢ darmowego odestania produktu

v
przez Paczkomat® InPost 46%

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door to door)

mozliwos¢ darmowego zwrotu
do sklepu stacjonarnego

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu poczty

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu w punkcie partnerskim
(kiosk/stacja benzynowa, Zabka)

diuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz oddac produkt

mozliwos¢ darmowego odestania
produktuprzez inng maszyne paczkowg
(Locker, automat SwipBox)

nigdy nie zwracatem towaru

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online,
ktore wiedziaty o mozliwosci zwrotu (N=1121)

Darmowe odestanie zakupionych produktéw przez Paczkomat® InPost to najbardziej popularna forma zwrotu towaru - korzysta z niej 46%
badanych wiedzacych o takiej ustudze i kupujacych online.
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| FORMY ZWROTU TOWARU WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET
W PODZIALE NA PLEC

mozliwos¢ darmowego odestania produktu 44%

przez Paczkomat® InPost 49%

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door to door)

T s 9
mozliwos¢ darmowego zwrotu 10%-+

do sklepu stacjonarnego

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu poczty

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu w punkcie partnerskim
(kiosk/stacja benzynowa, Zabka)

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz oddac produkt

mozliwos¢ darmowego odestania
produktuprzez inna maszyne paczkowa
(Locker, automat SwipBox)

19%
nigdy nie zwracatem towaru
22%

H kobieta (N=592)

B mezczyzna (N=529)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online,
ktore wiedziaty o mozliwosci zwrotu
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Dostawa i zwroty

| FORMY ZWROTU TOWARU WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET
W PODZIALE NA WIEK

mozliwos¢ darmowego odestania produktu
przez Paczkomat® InPost

51%
53%+

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door to door)

9%
9%
10%

13%+
mozliwos¢ darmowego zwrotu

do sklepu stacjonarnego

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu poczty

mozliwos¢ darmowego odestania
produktu w punkcie partnerskim
(kiosk/stacja benzynowa, Zabka)

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz odda¢ produkt

mozliwos¢ darmowego odestania
produktuprzez inna maszyne paczkowa
(Locker, automat SwipBox)

22% B 15-24 (N=183)
nigdy nie zwracatem towaru
26%+ W 25-34 (N=225)

35-49 (N=381)

B 50+ (N=333)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online,
ktore wiedziaty o mozliwosci zwrotu

Z darmowego odestania produktu przez Paczkomat® InPost czesciej korzystali badani w wieku 35-49 lat, rzadziej za$ osoby najmtodsze
i najstarsze.
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Dostawa i zwroty

Il CZAS TRWANIA DOSTAWY JAKO CZYNNIK MOTYWUJACY

> lle godzin powinna trwac dostawa, aby skfonita Cie do czestszego robienia zakupdw przez internet?

do 8godzin 95%
do 36 godzin _ 32%

Podstawa procentowania: osoby robiagce zakupy online,
ktore wskazaty jako motywujacy do czestszego robienia
zakupoéw online czas dostawy (N=363)

Dostawa w 24h jest motywujaca tylko dla 39% badanych, ale w 12h juz dla 87%.
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I KOSZT DOSTAWY JAKO CZYNNIK MOTYWUJACY

36%
47%
bezptatna 65%
79%
80%
40%
29%
do 5zt 11%
3%
3%
23%
21%
501-10zt 19%
10%
5%
1%
3%
10,01-20 zt 5%
7%
8%
0%
0%
powyzej 20 zt 0% zakup za 20 zt

1%
4% zakup za 50 zt

M zakup za 100 zt
B zakup za 300 zt

M zakup za 500 zt

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online,
ktore wskazaty jako motywujacy do czestszeg robienia
zakupdw online koszt dostawy (N=757)

Darmowa dostawa zacheca do czestszego robienia zakupdw online, przy czym wzrost wartosci zaméwienia buduje oczekiwanie jego dar-
mowej wysytki.
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Il POSTRZEGANIE FORM DOSTAWY PRZEZ PRYZMAT EKOLOGII

> Prosze spojrzec na ponizsze formy dostawy/wysytki i powiedzie¢, na ile kazda z nich, Twoim zdaniem, jest ekologiczna?
Do oceny prosze uzy¢ skali od 1 do 5, gdzie 1 to ,bardzo nieekologiczna” a 5 ,bardzo ekologiczna’.

dostawa do maszyny paczkowej 67%

dostawa do punktu partnerskiego

dostawa do oddziatu sklepu
(click & collect)

dostawa do placéwki pocztowej

dostawa poczta bezposrednio
do domu/pracy przez listonosza

dostawa kurierem bezposrednio
do domu/pracy

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=1198),
suma odsetkéw odpowiedzi 4i 5.

Dostawa do maszyny paczkowej, a nastepnie do punktu partnerskiego oraz oddziatu sklepu, to formy dostawy uznawane przez badanych
za najbardziej ekologiczne. Warto jednak zauwazy¢, ze odsetek badanych uznajacych te dwie ostatnie formy za ekologiczne nie przekracza
50%, nie jest to wiec opinia powszechna.
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Il POSTRZEGANIE FORM DOSTAWY PRZEZ PRYZMAT EKOLOGII W PODZIALE NA PLEC

68%

dostawa do maszyny paczkowej 6%
0

dostawa do punktu partnerskiego

dostawa do oddziatu sklepu
(click & collect)

dostawa do placowki pocztowe;j

dostawa poczta bezposrednio
do domu/pracy przez listonosza

dostawa kurierem bezposrednio
do domu/pracy

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Pte¢ nie determinuje postrzegania ekologicznosci poszczegélnych form dostawy.
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Il POSTRZEGANIE FORM DOSTAWY PRZEZ PRYZMAT EKOLOGII W PODZIALE NA WIEK

74%+

dostawa do maszyny paczkowej 72%+

dostawa do punktu partnerskiego

56%+

dostawa do oddziatu sklepu 53%

(click & collect)

dostawa do placéwki pocztowej

dostawa poczta bezposrednio
do domu/pracy przez listonosza

dostawa kurierem bezposrednio
do domu/pracy

Il 15-24 (N=198)
W 25-34 (N=237)
35-49 (N=398)

Wl 50+ (N=365)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

W najmtodszej grupie najwyrazniej widac réznice w postrzeganiu ekologicznosci poszczegdlnych form dostawy, podczas gdy w najstarszej
grupie réznice te sa najmniejsze.
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I ISTOTNOSC WPLYWU FORMY DOSTAWY | ZWROTU TOWARU NA SRODOWISKO

> Na ile wazny dla Ciebie jest wptyw dostawy i zwrotu towaru na Srodowisko?
Do oceny prosze uzyc skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza - ,Zupetnie nie wazny” a 5 - ,,Bardzo wazny'.

Respondenci
watovrono |
Pte¢
kobieta (N=582) 23%+ 26% 36%
mezczyzna (N=498) 17%-~ 25% 38%
Wiek
15-24 (N=197) 40%
25-34 (N=249) 23% 31%
35-49 (N=354) 39%
50+ (N=281) 23% 37% 10%  5%-—

M Bardzo wazny (5) (4) (3) Nl M Zupetnie niewazny (1)

Niecata potowa badanych deklaruje, ze wptyw formy dostawy na srodowisko ma dla nich duze znaczenie. Nieco czesciej postawe te prezen-
tuja kobiety, natomiast osoby w wieku 25-34 czesciej twierdza, Ze nie jest to dla nich wazne.

Il NAJWAZNIEJSZE OBSZARY ZWIAZANE Z EKOLOGICZNYMI FORMAMI DOSTAWY LUB ZWROTU TOWARU

> Ktore kwestie zwiqzane z ekologicznymi formami dostawy / zwrotu sq dla Ciebie najbardziej istotne?

wykorzystanie ekologicznych opakowan 65%

mozliwos¢ korzystania z opakowan wielorazowych,
zwracanych np. do Paczkomatu® Inpost

eliminacja $ladu weglowego

transport pojazdami elektrycznymi

Podstawa procentowania: osoby, ktére ocenity waznos¢ wptywu
formy dostawy i zwrotu towaru na srodowisko
na 4 lub 5 (wazne lub bardzo wazne) (N=543).

Najwazniejsza kwesta zwigzana z ekologicznymi formami dostawy towaru jest w percepcji respondentéw wykorzystanie ekologicznych
opakowan, na drugiej pozycji znalazta sie mozliwo$¢ korzystania z opakowan wielorazowych. Kwestie sladu weglowego oraz transportu
pojazdami elektrycznymi sa przez badanych postrzegane jako mniej istotne.
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Dostawa i zwroty

| NAJWAZNIEJSZE OBSZARY ZWIAZANE Z EKOLOGICZNYMI FORMAMI DOSTAWY LUB ZWROTU TOWARU
W PODZIALE NA PLEC

69%
wykorzystanie ekologicznych opakowan

mozliwo$¢ korzystania z opakowarn wielorazowych,
zwracanych np. do Paczkomatu® Inpost

eliminacja $ladu weglowego

transport pojazdami elektrycznymi

B kobieta (N=306)

B mezczyzna (N=237)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Mezczyzni czedciej uznaja transport pojazdami elektrycznymi za wazny z punktu widzenia ekologii.
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Dostawa i zwroty

Il NAJWAZNIEJSZE OBSZARY ZWIAZANE Z EKOLOGICZNYMI FORMAMI DOSTAWY LUB ZWROTU TOWARU
W PODZIALE NA WIEK

63%

wykorzystanie ekologicznych opakowan 68%

69%

mozliwos¢ korzystania z opakowan wielorazowych,
zwracanych np. do Paczkomatu® Inpost

44%+
eliminacja $ladu weglowego

transport pojazdami elektrycznymi

M 15-24 (N=82)
W 25-34 (N=106)
35-49 (N=180)

B 50+ (N=175)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Eliminacja sladu weglowego jest relatywnie wazniejsza w najmtodszej grupie badanych.
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Dostawa i zwroty

B CHEC SKORZYSTANIA Z OPAKOWAN ZA KAUCJE

> Wyobraz sobie, ze jest wprowadzona mozliwos¢ zakupéw online produktéw w opakowaniu zwrotnym za kaucje. Takie opakowanie mozna by zwrdcic¢
w Paczkomacie lub sklepie i odzyskac kaucje. Czy korzystatbys/ korzystatabys z takich opakowari?

Respondenci

total (N=1080) m 39% 20% 7% | 5%
Pte¢

kobieta (N=582) 30% 40% 18% 7% 4%

mezczyzna (N=498) 37% 22% 6% | 6%

15-24 (N=197) 41% 18% 9% 5%
25-34 (N=249) 43% 18% 6% (4%
35-49 (N=354) 40% 19% 6% | 6%
50+ (N=281) 34% 23% 6% | 5%
M Zdecydowanie tak (5) Raczej tak (4) Ani tak ani nie (3)
¥ Raczej nie (2) B Zdecydowanie nie (1)

Chec skorzystania z opakowan za kaucje deklaruje prawie 7/10 badanych i odsetek ten jest podobny we wszystkich grupach wiekowych.

| OCZEKIWANA KAUCJA ZA OPAKOWANIE ZWROTNE

> lle powinna wynosi¢ dodatkowa optata za takie opakowanie, abys byt/ byta zainteresowany/a takim rozwiqzaniem?

1PLN 85%
2PLN
3PLN

5PLN

10 PLN

Podstawa procentowania: wszyscy badani kupujacy online (N=1198)

Oczekiwana kaucja za opakowanie zwrotne powinna wynosi¢ wg. badanych 1-2 zlote, aby byta powszechnie akceptowana.
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Ptatnosci

B PREFEROWANE FORMY PLATNOSCI:

58%

Szybki przelew przez serwis ptatnosci Ptatnos¢ mobilne Ptatnosc karta przy
(np. PayU, Przelewy24, Dotpay, Tpay) (np. BLIK) sktadaniu zamowienia

Kupujacy online preferujg mozliwos¢ ptacenia za zakupy za posrednictwem szybkiego serwisu ptatnosci, a liderami w tym zakresie sg
marki PayU i Przelewy24. Jednocze$nie umocnita sie pozycja ptatnosci mobilnych (np. BLIK), ktdre sa preferowane przez niemal 6 na 10
badanych. W najmtodszej grupie wiekowej ptatnosci mobilne sa bardziej popularne niz szybkie przelewy przez serwisy ptatnosci.

Najmniej popularne i najrzadziej wymieniane sa ptatnosci mobilne za posrednictwem SMS, kodéw QR oraz ptatnosci ratalne.

Il FORMY PLATNOSCIWYKORZYSTYWANE KIEDYKOLWIEK DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> Z ktérych z ponizszych form ptatnosci korzystates kiedykolwiek podczas zakupdw przez internet?

szybki przelew przez serwis ptatnosci

70%
(np. PayU, Przelewy24, Dotpay, Tpay)

ptatnosci mobilne (np. BLIK)
ptatno$c¢ karta ptatnicza przy
sktadaniu zamdwienia

ptatnos¢ gotowka przy odbiorze
osobistym u kuriera

przelew tradycyjny (z wpisaniem
numeru rachunku)

wysytka za pobraniem (ptatnos¢ gotowka
lub karta przy odbiorze)

ptatnos¢ gotéwka lub karta przy
odbiorze osobistym w sklepie

ptatnos¢ karta przy odbiorze
osobistym u kuriera

ptatnos¢ z odroczonym terminem

ptatnosci ratalne (np. e-Raty)

przez ptatno$¢ mobilng
(za posrednictwem kodoéw QR, itp.)

ptatnos¢ SMS-em

Podstawa procentowania: osoby robiagce zakupy online (N=1198)
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To po prostu
sie optacal!

Witacz
eCommerce

Ptatnosci Online

do swojego
biznesu!

Co mozesz zyskac? Poznaj funkcjonalnosci

eCommerce Platnosci
+ 30 metod ptatnosci Online!

Integracje bramki za pomoca: BLIK

e Wtyczek do gtéwnych platform
eCommerce: WooCommerce, Przelewy

Magento, Prestashop i Shopify Pratnosci karta

* API "
Tokenizacja

* Formularzy ptatnosci

Subskrypcje

Jedna z najnizszych stawek na rynku Ptatnosci one-click

Instalacja i konfiguracja naszej bramki jest tatwa i umozliwia
szybkie zintegrowanie bez wzgledu na skale i profil dziatalnosci.
A my... mozemy zrobic¢ to za Ciebie. Jestes zainteresowany
wspotpraca? Skontaktuj sie z nami: ecommerce@paytel.pl.

S
PAYT E L Chcesz dowiedziec sie wiecej?

powered by Partner .
)I BS@ in Payments ZeSkanu_l kOd QR



https://www.paytel.pl/ecommerce/

Il FORMY PLATNOSCI WYKORZYSTYWANE KIEDYKOLWIEK DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

W PODZIALE NA PLEC

szybki przelew przez serwis ptatnosci
(np. PayU, Przelewy24, Dotpay, Tpay)

ptatnosci mobilne (np. BLIK)

ptatnos¢ karta ptatnicza przy
sktadaniu zaméwienia

pfatnos¢ gotdwka przy odbiorze
osobistym u kuriera

przelew tradycyjny (z wpisaniem
numeru rachunku)

wysytka za pobraniem (ptatno$¢ gotowka
lub karta przy odbiorze)

ptatnos¢ gotdwka lub karta przy
odbiorzeosobistym w sklepie

ptatno$¢ karta przy odbiorze
osobistym u kuriera

ptatno$c z odroczonym terminem

ptatnosci ratalne (np. e-Raty)

przez ptatnos¢ mobilng
(za posrednictwem koddéw QR, itp.)

ptatnos¢ SMS-em

Ptatnosci

70%
69%

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Forma ptatnosci, ktéra jest najczesciej wskazywana jako wykorzystywana do zakupdw online, jest szybki przelew przez serwis ptatnosci (np.
PayU, Przelewy24, Tpay). W dalszej kolejnosci badani wymieniali ptatnosci mobilne (BLIK), ktére znaczaco zyskaty na popularnosci.

Najmniej popularne i najrzadziej wymieniane sa ptatnosci mobilne za posrednictwem SMS, kodéw QR oraz pfatnosci z odroczonym terminem.

W odréznieniu od poprzedniej fali badania, pte¢ badanych nie miata wptywu na deklaracje wykorzystywanych from ptatnosci.
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Il KOMENTARZ EKSPERTA

CO TERAZ BEDZIE WAZNE?

Ptatnosci

Dostepne metody ptatnosci? Rozpoznawalny operator? Wyniki tegorocznego badania nie nadaja jednego gtéwnego kierunku rozwoju, jak
to czesto bywato w kategorii Ptatnosci. Tym razem sugeruja, by przede wszystkim przygotowac sie na zmienne warunki.

Krystian Drzewicki, Payment expert, Tpay

Elastycznos¢

Jestesmy w bardzo specyficznym czasie - okres podstpandemiczny miesza sie z trudng sytuacja go-
spodarcza. Wiele wskazuje na to, ze w najblizszych kilkunastu miesigcach pewna bedzie tylko zmien-
nos¢. W kazdym razie powinnismy by¢ na nig gotowi jak nigdy dotad.

Co to doktadnie oznacza dla e-sprzedawcéw? Trzeba bardzo wnikliwie patrze¢ na swéj biznes, w tym
Sciezki zakupowe klientéw, i szukac partneréw, ktérzy wspierajg elastyczne podejscie do rozwoju.
Sztywna oferta finansowa, zamkniety katalog ustug ptatniczych - takiemu podejsciu lepiej podzie-
kowac. W najblizszym czasie prawdopodobnie nie pojawia sie dostownie nowe metody ptatnosci.
Kluczem do sukcesu bedzie tworzenie innowacji z juz dostepnych opcji ptatniczych, w taki sposéb,
by wrecz wyprzedzatly one dziatania (i potrzeby) internautéw. A juz na pewno umozliwiaty efektywne
reagowanie, gdy co$ znéw zaskoczy branze e-commerce.

Warto tez zwrdci¢ uwage na pokolenia robigce zakupy w internecie. Najmtodsi preferuja ptatnosci mobilne i, co ciekawe, rzadziej korzystaja
z mniej popularnych form ptatnosci, jak np. z odroczonym terminem. U oséb starszych obserwowane jest natomiast coraz wieksze zaintere-
sowanie zakupami w internecie, wiec niezbedna jest otwartos¢ ze strony sprzedawcéw. Oczywiscie wiele zalezy od rodzaju danego biznesu,
ale najcenniejsza wskazéwka w tej kwestii jest nie tyle szeroki wybér metod ptatnosciiich dostepnosé na wielu urzadzeniach, co czytelnos¢
etapu, gdy klient wybiera jak chce zaptaci¢. Mozliwo$¢ odnalezienia swojej ulubionej metody powinna zaja¢ kilka sekund.

Maciej Pawlak, Head of Risk & Security, Tpay

Prewencja

Przestrzen internetowa daje przestepcom coraz wieksze pole do dziatania. Nie omijaja oni sklepéw
internetowych i bramek ptatniczych - wprost przeciwnie, korzystaja z tych samych narzedzi, co inter-
nauci i obserwuja trendy. Naprawde trudno okresli¢, jakie dziatanie cyberprzestepcéw jest rzeczywi-
stoscig, a jakie czeka nas dopiero w przysztosci. Przyktad? Deepfake, czyli obrobka obrazu polegajaca
na taczeniu obrazéw ludzkich twarzy przy uzyciu technik sztucznej inteligencji. W ten sposéb tworzo-
ne sa dzis filmy, jutro efekt takiej komputerowej obrébki moze stuzy¢ do wytudzania danych.

E-sprzedawcy musza nie tylko dbac¢ o bezpieczng infrastrukture sklepu od momentu zapoznawania
sie z oferta po optacenie zamdwienia, lecz takze edukowac swoich klientéw, czyli ptatnikow. Wyja-
$nia¢, jak dziatajg poszczegolne metody ptatnosci, jakie zachowania podczas finalizacji e-zakupdw sg
bezpieczne, a jakie narazajg ich na ryzyko, gdzie nalezy szukac wsparcia, gdy dojdzie do ataku, co robi

sklep, by chroni¢ konsumentéw itd. Najlepsza obrona przed cyberprzestepczoscia jest edukacja, szczegdlnie w tak niestabilnych czasach.
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Ptatnosci

Il FORMY PLATNOSCI WYKORZYSTYWANE KIEDYKOLWIEK DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET
W PODZIALE NA WIEK

59%-
szybki przelew przez serwis ptatnosci 78%-+
(np. PayU, Przelewy24, Dotpay, Tpay) 74%
66%

80%-+
ptatnosci mobilne (np. BLIK) 70%+
54%

43%-~—

44%
ptatnos¢ kartg pfatnicza przy 51%+
sktadaniu zaméwienia 44%
36%-—

38%
ptatnos¢ gotéwka przy odbiorze 52%+
osobistym u kuriera 39%
37%

32%-—
przelew tradycyjny (z wpisaniem 47%
numeru rachunku) 41%
40%

40%
wysytka za pobraniem (ptatnos¢ gotowk 48%-+
lub karta przy odbiorze) 41%
32%-

30%
ptatnos¢ gotéwka lub karta przy 45%+
odbiorzeosobistym w sklepie 33%
23%-

14%-
ptatnos¢ karta przy odbiorze 29%+
osobistym u kuriera 25%
20%

4%~
12%
13%
14%

ptatnos¢ z odroczonym terminem

3%-—
1%
13%
12%

ptatnosci ratalne (np. e-Raty)

8% M 15-24 (N=198)
przez ptatnos¢ mobilng 7%
(za posrednictwem koddw QR, itp.) 6% B 25-34 (N=237)
4%~
35-49 (N=398)
5%
i 6% [ —
ptatnosé SMS-em 7% 50+ (N=365)
0

2%~ . .
Podstawa procentowania: wszyscy respondenci

Korzystanie z ptatnosci mobilnych (np. BLIK) spada wraz z wiekiem badanych, ale w najmtodszej grupie jest najczesciej wskazywana forma.

Osoby najmtodsze rzadziej korzystaja z mniej popularnych from ptatnosci: ratalnych oraz z odroczonym terminem, a takze z ptatnosci kartag
przy odbiorze od kuriera.

Szybki przelew przez serwis ptatnosci jest najbardziej popularny w grupie 25-49 lat. Osoby w wieku 25-34 lata generalnie czesciej deklarujg
korzystanie z wiekszosci sposobow ptatnosci.
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Ptatnosci

Il FORMY PLATNOSCI WYKORZYSTYWANE KIEDYKOLWIEK DO ZAKUPOW PRZEZ INTERNET
W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W KUPOWANIU ONLINE

szybki przelew przez serwis ptatnosci

(np. PayU, Przelewy24, Dotpay, Tpay) 73%+

ptatnosci mobilne (np. BLIK)

ptatnos¢ karta ptatnicza przy
sktadaniu zamdéwienia

ptatnos¢ gotowka przy odbiorze
osobistym u kuriera

przelew tradycyjny (z wpisaniem
numeru rachunku)

wysytka za pobraniem (pfatno$¢ gotéwka
lub karta przy odbiorze)

ptatnos¢ gotédwka lub kartg

przy odbiorze osobistym w sklepie 34%+

ptatnos¢ karta przy odbiorze osobistym
u kuriera

ptatnos¢ z odroczonym terminem

pfatnosci ratalne (np. e-Raty)

przez ptatno$¢ mobilng
(za posrednictwem koddéw QR, itp.)

B Pierwsze zakupy
w ciggu
ostatnich 2 lat
(N=146)

ptatnos¢ SMS-em

W Pierwsze zakupy
dawniej niz
w ciggu ostatnich
2 lat (N=1023)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Osoby krdcej korzystajace z zakupdw online rzadziej wskazujg korzystanie z szybkich serwiséw ptatnosci, niz ma to miejsce w przypadku
e-konsumentow z wigkszym stazem.
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Jesli rozwijasz biznes w internecie, wybierz bramke imoje od ING

= Najpopularnigjsze formy ptatnosci - BLIK, szybki przelew, karty,
ptatnos$¢ odroczona i leasing online

= 100% S$rodkoéw na koncie w nastepnym dniu roboczym

= Ptatnosci w walutach obcych

= Szybka i tatwa integracja z platformami e-commerce

Wejdz na imoje.pl/promocja



http://imoje.pl/promocja

Ptatnosci

I SERWISY PLATNOSCI WYBIERANE NAJCZESCIEJ PODCZAS ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

> Z ktérego z ponizszych serwiséw ptatnosci korzystasz najczesciej decydujqc sie szybki przelew jako forma ptatnosci podczas zakupow przez internet?

PayU 43%

Przelewy24 40%
ePrzelewy
Dotpay
Bluemedia
Tpay

inny

zaden z powyzszych/trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online
i korzystajace z szybkiego przelewu przez serwis ptatnosci (N=835)

Marki PayU i Przelewy24 sa liderami pod wzgledem korzystania z serwiséw ptatnosci przez osoby dokonujace zakupéw online i korzystajace
z takiej formy ptacenia za zakupy.

Poznaj PayPo, lidera ptatnosci odroczonych
w Polsce i odkryj korzysci dla Twojego e-sklepu:

60%

www.paypo.pl/biznes



http://paypo.pl/biznes

Ptatnosci

| KOMENTARZ EKSPERTA

Piotr Szymczak, Dyrektor Operacyjny w PayPo

Ptatnosci odroczone to juz standard w polskim e-commerce

Jeszcze rok czy dwa lata temu moglismy méwié o wzmozonym wzroscie zainteresowania rozwiaza-
niami BNPL (buy now, pay later) w Polsce. Natomiast dzis, obserwujac rynek zakupéw online widzimy,
ze opcja,kup teraz, zaptaé pdzniej”to juz standard w polskich sklepach internetowych. Polacy kupuja-
cy w sieci pokochali te forme pfatnosci, czego najlepszym przyktadem sg nasze wzrosty — mamy juz
milion klientéw, z ktérych ponad 800 tys. regularnie robi zakupy z PayPo. Z naszych prognoz wynika,
ze tylko w tym roku zrealizujg oni ponad 8 min transakgji o wartosci az 2 mld ztotych. Jesli poréwnamy
to z wynikami z 2020 roku, to widzimy, ze liczba transakcji realizowanych z PayPo wzrosnie ponad
dwukrotnie, a ich taczna warto$¢ az czterokrotnie. Tak duza popularnos¢ ptatnosci odroczonych nie
dziwi, gdyz klient korzystajacy z tej opcji zyskuje nie tylko wiecej czasu na zaptate, ale przede wszyst-
kim robi pewne i bezpieczne zakupy, w mysl zasady smarter shoppingu — ptacac ostatecznie tylko za
te produkty, ktére spetniag jego oczekiwania.

Coraz wiecej sklepéw widzi potencjat w rozwigzaniach BNPL. Z raportu Koszyk Roku 2022 wynika, ze juz 75% najwiekszych sklepéw online
w Polsce ma w swojej ofercie ptatnosci odroczone. Z czego az 88% z nich postawito wtasnie na ustugi PayPo. Nasze dane pokazuja, ze sklepy
z nami wspotpracujace generujg wyzsza wartos¢ transakcji zakupowych nawet o 60% w poréwnaniu do innych metod ptatnosci. W niek-
térych z nich juz 1/3 wszystkich transakgji jest realizowana wiasnie za posrednictwem naszych rozwiazan.

Ptatnosci odroczone to jeden z gtéwnych czynnikdéw, ktéry przez najblizsze lata bedzie ksztattowat swiatowy rynek e-commerce. Bezpie-
czenstwo, szybkosc i elastycznos¢, ktédre zyskuja konsumenci BNPL, przektada sie na to, ze coraz wiecej oséb chetnie skorzystatoby z tej opcji
ptatnosci rowniez w sklepach stacjonarnych. Z naszych wewnetrznych badan wynika, ze az 80% naszych klientéw kupowatoby z PayPo réow-
niez w sklepach tradycyjnych, gdyby mieli taka mozliwos¢. Podobne wnioski ptyng z danych branzowych — m.in. raport,,Omni-commerce.
Kupuje wygodnie” pokazuje, ze co 3. badany konsument deklaruje, ze gdyby opcja ta byta dostepna w sklepach stacjonarnych, skorzystatby
z takiego finansowania zakupéw. Dlatego juz w tamtym roku postawilismy na omnichannel i uruchomiliémy swoje ustugi w sklepach sta-
cjonarnych CCC, a nastepnie takze w HalfPrice oraz w wybranych salonach Empik. Niedawno naszym klientom udostepniliémy aplikacje
mobilng, za posrednictwem ktérej nasi klienci moga robic zakupy w kolejnych sklepach stacjonarnych, a ich liczba bedzie stopniowo rosta.
Zwiekszona dostepnosc¢ naszej ustugi w kanatach online i offline to nasz priorytet na najblizsze lata i w 2023 r. udostepnimy klientom nowe
ustugi w tym obszarze.
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Wybory Klientéw

B CczyNNIKI WPLYWAJACE NA WYBOR DANEGO SERWISU:

Atrakcyjne Niskie koszty Pozytywne wczesniejsze
ceny produktéw dostawy doswiadczenia

B czynNiKi WPLYWAJACE NA WIARYGODNOSC DANEGO SKLEPU:

Opinie Mozliwos¢ ptatnosci Czytelna informacja
o danym sklepie przy odbiorze o zwrotach i reklamagji

Klienci sklepéw internetowych dokonujac swoich wyboréw zwigzanych z konkretnym miejscem zakupéw w sieci kieruja sie wieloma czyn-
nikami, ale trzy z nich sa zdecydowanie bardziej istotne od pozostatych i nie zmieniajg sie na przestrzeni kolejnych fal badania: atrakcyjna
cena produktu, niskie koszty przesytki/dostawy oraz wczesniejsze pozytywne doswiadczenia kupujacych. Sa to elementy wspdlne
dla wiekszosci badanych, niezaleznie od ich ptci czy wieku.

Osoby w wieku 15-24 lat czesciej wskazuja na kody rabatowe oraz atrakcyjny wyglad strony internetowej sklepu jako czynniki wpty-
wajace na dokonywany wybdr. Osoby o relatywnie krétkim stazu w zakupach online rzadziej wymieniaja w tym kontekscie niskie koszty
dostawy, pozytywne wczesniejsze doswiadczenia oraz opinie znalezione poza internetem.

Gléwnym Zrédtem budowania wiarygodnosci nowo odwiedzanego sklepu online s3 opinie o nim, ale takze mozliwos¢ ptatnosci przy
odbiorze oraz jasna i czytelna informacja o mozliwosci dokonania zwrotu lub reklamacji. Badani wskazuja te czynniki w kolejnej juz
fali badania.

Kobiety w istotnie wiekszym stopniu sg gotowe zaufac sklepowi, ktéry odwiedzaja po raz pierwszy, jezeli ma on jasna i czytelna informacje
o mozliwosci dokonania zwrotu lub reklamacji.

Osoby w wieku 15-24 czesciej budujg zaufanie do sklepu na podstawie tadnej i czytelnej prezentacji produktéw oraz graficznej oprawy
sklepu. W kontekscie wiarygodnosci wazna jest dla nich réwniez dostepnos¢ regulaminu.
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https://wybierz.dpd.com.pl/?utm_source=gemius&utm_medium=raport&utm_campaign=gemius

Wybory Klientéw

B CZYNNIKI WPLYWAJACE NA WYBOR DANEGO SERWISU

Co sprawia, Ze decydujesz sie na pierwszy zakup w danym serwisie internetowym, a nie jakims innym, oferujqgcym podobne produkty/ustugi?

atrakcyjna cena produktu 47%
niskie koszty przesytki/dostawy

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

krotki czas oczekiwania na dostawe

fatwy sposdb sktadania zamoéwienia

rézne dostepne formy ptatnosci

kody rabatowe

fatwy sposéb ptatnosci (karta ptatnicza, systemy szybkich ptatnosci)

rozne dostepne formy dostawy

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

opinie na réznych stronach internetowych i portalach (np. zawierajacych rankingi, oceny, opisy)
doktadne informacje o warunkach zamdwienia/reklamacji/zwrotu

polecenia od znajomych/przyjaciét/rodziny

wyniki z poréwnywarek cenowych lub rankingéw

dostepne na stronie internetowej dane firmy (adres, NIP, telefon kontaktowy)

opinie na forach internetowych/grupach dyskusyjnych

opinie na portalach spotecznosciowych

atrakcyjny sposéb prezentacji produktu

fizyczne punkty odbioru (kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

dhtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny

opinie znalezione poza internetem (np. zestawienia cen w czasopismach, artykuty itp.)
atrakcyjny wyglad strony internetowej sklepu

Mita obstuga klienta (call center)

ciekawy fanpage lub blog

nie wiem/trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robiace
zakupy online (N=1198)
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Wybory Klientéw

I CZYNNIKIWPLYWAJACE NA WYBORW PODZIALE NA PLEC

47%

atrakcyjna cena produktu 47%

niskie koszty przesytki/dostawy 44%+
pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

krotki czas oczekiwania na dostawe

fatwy sposob sktadania zamowienia

rézne dostepne formy ptatnosci

kody rabatowe

fatwy sposdb ptatnosci (karta ptatnicza, systemy szybkich ptatnosci)

rozne dostepne formy dostawy

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

opinie na réznych stronach internetowych i portalach
(np. zawierajacych rankingi, oceny, opisy)

dokfadne informacje o warunkach zaméwienia/reklamacji/zwrotu
polecenia od znajomych/przyjaciét/rodziny

wyniki z poréwnywarek cenowych lub rankingéw

dostepne na stronie internetowej dane firmy
(adres, NIP, telefon kontaktowy)

opinie na forach internetowych/grupach dyskusyjnych
opinie na portalach spotecznosciowych

atrakcyjny sposdb prezentacji produktu

fizyczne punkty odbioru (kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

dhuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny

opinie znalezione poza internetem (np. zestawienia cen
w czasopismach, artykuty itp.)

atrakcyjny wyglad strony internetowej sklepu

Mita obstuga klienta (call center) B kobieta (N=624)

ciekawy fanpage lub blog B mezczyzna (N=573)

ie wiem/trud iedzie¢
nie wiem/trudno powiedzie¢ 3% Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wybory Klientéw

B CZYNNIKIWPLYWAJACE NA WYBORW PODZIALE NA WIEK

atrakcyjna cena produktu

niskie koszty przesytki/dostawy

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

krotki czas oczekiwania na dostawe

fatwy sposéb sktadania zamowienia

rézne dostepne formy ptatnosci

kody rabatowe

fatwy sposdb pfatnosci (karta ptatnicza, systemy szybkich ptatnosci)
rézne dostepne formy dostawy

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

opinie na roznych stronach internetowych i portalach
(np. zawierajacych rankingi, oceny, opisy)

dokfadne informacje o warunkach zaméwienia/reklamacji/zwrotu
polecenia od znajomych/przyjaciét/rodziny

wyniki z poréwnywarek cenowych lub rankingéw

dostepne na stronie internetowej dane firmy
(adres, NIP, telefon kontaktowy)

opinie na forach internetowych/grupach dyskusyjnych
opinie na portalach spotecznosciowych
atrakcyjny sposdb prezentacji produktu

fizyczne punkty odbioru (kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

dtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny

opinie znalezione poza internetem (np. zestawienia cen
w czasopismach, artykuty itp.)

atrakcyjny wyglad strony internetowej sklepu
M 15-24 (N=198)

Mita obstuga klienta (call center) W 25-34 (N=237)

35-49 (N=398
ciekawy fanpage lub blog ( )

B 50+ (N=365)
nie wiem/trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci
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Wybory Klientéw

Il CZYNNIKIWPLYWAJACE NA WYBORW PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W ZAKUPACH ONLINE

trakcyj dukt
atrakcyjna cena produktu 48%

niskie koszty przesytki/dostawy 43%+
pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

krotki czas oczekiwania na dostawe

tatwy sposdb sktadania zamoéwienia

rozne dostepne formy ptatnosci

kody rabatowe

fatwy sposéb pfatnosci (karta ptatnicza, systemy szybkich ptatnosci)

rézne dostepne formy dostawy

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

opinie na réznych stronach internetowych i portalach
(np. zawierajacych rankingi, oceny, opisy)

dokfadne informacje o warunkach zaméwienia/reklamacji/zwrotu
polecenia od znajomych/przyjaciét/rodziny

wyniki z poréwnywarek cenowych lub rankingéw

dostepne na stronie internetowej dane firmy
(adres, NIP, telefon kontaktowy)

opinie na forach internetowych/grupach dyskusyjnych
opinie na portalach spotecznosciowych

atrakcyjny sposéb prezentacji produktu

fizyczne punkty odbioru (kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

dtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny

W Pierwsze zakupy
w ciggu
ostatnich 2 lat
(N=146)

atrakcyjny wyglad strony internetowej sklepu

opinie znalezione poza internetem (np. zestawienia cen
w czasopismach, artykuty itp.)

M Pierwsze zakupy
dawniej niz
w ciggu ostatnich
2 lat (N=1023)

Mita obstuga klienta (call center)

ciekawy fanpage lub blog

nie wiem/trudno powiedziec 3% Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online
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Wybory Klientéw

B ELEMENTY WPLYWAJACE NA POSTRZEGANA WIARYGODNOSC DANEGO SERWISU PODCZAS
PIERWSZEGO ZAKUPU

> Wyobraz sobie, ze po raz pierwszy wchodzisz na strone jakiegos sklepu internetowego. Zaznacz maksymalnie trzy aspekty,
ktére w najwiekszym stopniu wptywajq na Twoje przekonanie, Ze ten sklep jest wiarygodny.

opinie o tym sklepie internetowym 43%
mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci dokonania zwrotu i reklamacji
adres biura w Polsce

dostepne rézne formy ptatnosci (np. karta, szybkie przelewy)

obecno$¢ w rankingach i poréwnywarkach

fadna i czytelna prezentacja produktéw

dane teleadresowe

znaki jakosci i certyfikaty zaufania przyznane przez niezalezne organizacje
fizyczne punkty odbioru (kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

informacje o gwarangji

regulamin

graficzny wyglad sklepu

mozliwos¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w pfatnosciach

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

ciekawy fanpage lub blog

adres biura za granica

nie wiem/trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robiace
zakupy online (N=1198)

Gtéwnym zrédtem budowania wiarygodnosci nowo odwiedzanego sklepu online w oczach e-konsumentéw sg opinie o nim. Mniej wazne,
ale takze istotne sg: mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze, jasna i czytelna informacja o mozliwosci dokonania zwrotu lub reklamacji, adres
biura w Polsce oraz dostepne rézne formy ptatnosci.
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Wybory Klientéw

| ELEMENTY WPLYWAJACE NA POSTRZEGANA WIARYGODNOSC DANEGO SERWISU PODCZAS PIERWSZEGO

ZAKUPU W PODZIALE NA PLEC

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

adres biura w Polsce

dostepne rézne formy pfatnosci
(np. karta, szybkie przelewy)

obecnos$¢ w rankingach i poréwnywarkach
fadna i czytelna prezentacja produktéw

dane teleadresowe

znaki jakosci i certyfikaty zaufania przyznane
przez niezalezne organizacje

fizyczne punkty odbioru (kioski, stoiska,
tradycyjne siedziby)

informacje o gwarangji

regulamin

graficzny wyglad sklepu

mozliwos¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w ptatnosciach
zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego
ciekawy fanpage lub blog

adres biura za granica

nie wiem/trudno powiedzie¢

44%
42%

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Kobiety w istotnie wiekszym stopniu sg gotowe zaufac sklepowi, ktéry odwiedzaja po raz pierwszy, jezeli ma on jasng i czytelng informacje

o mozliwosci dokonywania zwrotu i reklamacji.
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Wybory Klientéw

| ELEMENTY WPLYWAJACE NA POSTRZEGANA WIARYGODNOSC DANEGO SERWISU PODCZAS PIERWSZEGO

ZAKUPU W PODZIALE NA WIEK

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

adres biura w Polsce

dostepne rézne formy ptatnosci
(np. karta, szybkie przelewy)

obecno$¢ w rankingach i poréwnywarkach

fadna i czytelna prezentacja produktéw

dane teleadresowe

znaki jakosci i certyfikaty zaufania przyznane
przez niezalezne organizacje

fizyczne punkty odbioru
(kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

informacje o gwarancji

regulamin

graficzny wyglad sklepu

mozliwos¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w ptatnosciach

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

ciekawy fanpage lub blog

adres biura za granica

nie wiem/trudno powiedzie¢

44%
43%
46%
40%
18%
13%
13%
9%-—
21%
15%
17%
17%
15%
15%
13%
16%
12%
16%
14%
9%
12%
8%-—
16%+
16%-+
15%
8%
7%~
20%+
9%
6%
2%-
2%-
3%-
12%+
8%
5%
7%
7%
5%
5%
3%
5%
3%
4%
2% M 15-24 (N=198)
1%
1%
W 25-34 (N=237
1% 5-34 (N=237)
1%
1% 35-49 (N=398)
2%
3% B 50+ (N=
50 50+ (N=365)
3%
5% Podstawa procentowania: wszyscy respondenci

Osoby w wieku 15-24 czesciej budujg zaufanie do sklepu na podstawie jego wygladu i tadnej prezentacji produktow. Wazna jest dla ich
takze obecnos¢ na stronie regulaminu. Dla 0séb po 50 roku zycia relatywnie wazniejsze sg informacje o gwarangji.
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Wybory Klientéw

| ELEMENTY WPLYWAJACE NA POSTRZEGANA WIARYGODNOSC DANEGO SERWISU PODCZAS PIERWSZEGO
ZAKUPU W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W KUPOWANIU ONLINE

opinie o tym sklepie internetowym 44%
p y! p Wyl 43%
mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

adres biura w Polsce

dostepne rézne formy ptatnosci
(np. karta, szybkie przelewy)

obecnos$¢ w rankingach i poréwnywarkach
fadna i czytelna prezentacja produktéw

dane teleadresowe

znaki jakosci i certyfikaty zaufania przyznane
przez niezalezne organizacje

fizyczne punkty odbioru (kioski, stoiska,
tradycyjne siedziby)

informacje o gwarancji
regulamin

graficzny wyglad sklepu
mozliwos¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w ptatnosciach

B Pierwsze zakupy
w ciggu
ostatnich 2 lat
(N=146)

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

ciekawy fanpage lub blog W Pierwsze zakupy

dawniej niz
w ciggu ostatnich

adres biura za granica 2 lat (N=1023)
a =

nie wiem/trudno powiedzie¢
P 4% Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Produkty w e-handlu

B NAJCZESCIEJ KUPOWANE KATEGORIE PRODUKTOW:
A\ Y 14 ()

79% e " 6690 obuue 659 {oertumy

B KATEGORIE PLANOWANYCH ZAKUPOW INTERNAUTOW:

34(y Podroze, 320/ Meble i elementy 290 Materiaty budowlane
O rezerwacje O wystroju wnetrz O i wykonczeniowe

B KATEGORIE PRODUKTOW KUPOWANYCH NAJCZESCIEJ NA SERWISACH ZAGRANICZNYCH:

H ! L]

4 7 % iocjjozézzt,k?kcesoria 2 6% Obuwie 2 5 % Spdozrifoiwa
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Produkty w e-handlu

Odziez (w tym dodatki, akcesoria), obuwie, kosmetyki i perfumy, ksiazki i ptyty, produkty farmaceutyczne, sprzet RTV/AGD oraz
odziez sportowa to kategorie produktéw najczesciej wybieranych przez osoby kupujace online w ciggu ostatniego roku, wskazywane
przez co najmniej 50% badanych.

Niezmiennie wyrazne sa réznice pomiedzy ptciami w zakresie typu produktéw kupowanych online. Kobiety czesciej siegaja po towary
z takich kategorii, jak: odziez, obuwie, kosmetyki, ksiazki i ptyty, produkty farmaceutyczne, artykuly dzieciece, meble i elementy wystroju
wnetrz oraz bizuteria. Mezczyzni za$ chetniej kupuja sprzet RTV/AGD, smartfony i akcesoria, samochody oraz czesci samochodowe, sprzet
i oprogramowanie komputerowe, gry, a takze artykuty dla kolekcjoneréw.

Wiek respondentéw wyraznie wplywa na wyboér kategorii produktéw kupowanych online. Osoby po 50 roku zycia sg generalnie
mniej aktywne zakupowo w przypadku wielu kategorii. Najmtodsi relatywnie czesciej siegaja po bilety do kina/teatru, bizuterie oraz gry
komputerowe.

W przypadku e-zakupéw na zagranicznych stronach takze w duzej mierze dominuje odziez. W dalszej kolejnosci respondenci wskazy-
wali obuwie, odziez sportowa, kosmetyki i perfumy oraz zabawki i artykuty dzieciece.

Zapytani o planowane zakupy poprzez serwisy online badani nie wskazuja zdecydowanie na jedna gtéwna kategorie produktéw, a ich
preferencje sa stosunkowo réwno podzielone na wiele réznych kategorii — od podrdzy i rezerwacji (najwieksza liczba wskazan - 34%)
az po gry komputerowe (najrzadziej wskazywana kategoria — 18%). Osoby do 34 roku zycia czesciej niz inne grupy wiekowe planuja zakupy
produktéw z wiekszosci kategorii.
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B KUPOWANE PRODUKTY

> Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek je kupitas/es przez internet,
czy kupites w ciqgu 12 miesiecy i czy zamierzasz kupic je w przysztosci.

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki/perfumy

ksiazki, ptyty, filmy

produkty farmaceutyczne

sprzet RTV/ AGD

odziez sportowa

bilety do kina/teatru

produkty spozywcze

artykuty dzieciece/zabawki
podroze, rezerwacja

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
meble i wystrdj wnetrz
ubezpieczenia

samochody i czesci samochodowe
multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
sprzet komputerowy

bizuteria

materiaty budowlane i wykonczeniowe
gry komputerowe
oprogramowanie komputerowe

artykuty dla kolekcjoneréw

66%
65%
57%
55%
520%
50%
46%
45%
44%
43%
42%
41%
37%
36%
36%

34%
34%

27%

27%

19%

15%

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online w ciggu 12 miesiecy (N=1198)

Produkty w e-handlu

79%

Podobnie jak w poprzedniej fali badania, najczesciej kupowane online w ciggu ostatniego roku byly odziez (w tym dodatki, akcesoria),
obuwie, kosmetyki i perfumy oraz ksigzki, ptyty i filmy. Najmniejsza popularnoscia cieszyly sie produkty z takich kategorii, jak artykuty dla
kolekcjoneréw, oprogramowanie komputerowe oraz gry komputerowe, a takze materiaty budowlane i wykoriczeniowe.
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| KUPOWANE PRODUKTY W PODZIALE NA PLEC

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki/perfumy

ksiazki, ptyty, filmy

produkty farmaceutyczne

sprzet RTV/ AGD

odziez sportowa

bilety do kina/teatru

produkty spozywcze

artykuty dzieciece/zabawki

podroze, rezerwacja

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

meble i wystréj wnetrz

ubezpieczenia

samochody i czesci samochodowe

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

sprzet komputerowy

bizuteria

materiaty budowlane i wykonczeniowe

gry komputerowe

oprogramowanie komputerowe

artykuty dla kolekcjoneréw

Produkty w e-handlu

85%-+
72%-

71%+

74%+
55%-—

62%-+
52%-—

60%-+
49%-—

48%-—
57%+

50%
50%

48%
45%

47%
42%

48%+
40%-~—

44%
43%

37%-—
47%+

45%+
37%-

35%
39%

31%-—
42%+

34%
37%

43%+

41%+

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiagce zakupy
online w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Kobiety czesciej niz mezczyzni siegajg online po odziez, obuwie, kosmetyki, ksigzki i ptyty, produkty farmaceutyczne, artykuty dzieciece,

meble i elementy wystroju wnetrz oraz bizuterie.

Mezczyzni istotnie czesciej niz kobiety kupuja samochody oraz czesci samochodowe, sprzet i oprogramowanie komputerowe, gry oraz

artykuty dla kolekcjoneréw.
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| KUPOWANE PRODUKTY W PODZIALE NA WIEK

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki/ perfumy

ksigzki, ptyty, filmy

produkty farmaceutyczne

sprzet RTV/ AGD

odziez sportowa

bilety do kina/ teatru

produkty spozywcze

artykuty dzieciece/ zabawki

podroze, rezerwacja

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

meble i wystréj wnetrz

ubezpieczenia

samochody i czesci samochodowe

multimedia (aplikacje, e_booki itp.)

sprzet komputerowy

bizuteria

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

gry komputerowe

oprogramowanie komputerowe

artykuty dla kolekcjonerow

37%

33%
34%+

35%+

42%+
43%+

43%+

Produkty w e-handlu

58%+

60%+
54%+

52%+
52%+

M 15-24 (N=198)

B 25-34(N=237)
35-49 (N=398)

B 50+ (N=365)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Osoby w wieku 25-49 relatywnie czesciej niz pozostate grupy wiekowe kupuja produkty z wiekszosci kategorii. Natomiast najmtodsi respon-
denci czesciej niz pozostate grupy wiekowe kupuja bizuterig, gry komputerowe oraz bilety do kina i teatru.

Osoby po 50 roku zycia kupuja relatywnie rzadziej produkty z wiekszosci z wymienionych w badaniu kategorii.
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Produkty w e-handlu

| KUPOWANE PRODUKTY W PODZIALE NA WIELKOSC MIEJSCOWOSCI ZAMIESZKANIA

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

7604)9°V
. ) . b
odziez, dodatki, akcesoria 79%
80%
oo 73%
i o+
obuwie 67%
66%
AL 68%
kosmetyki/perfumy 64% "
65%
47%-—
P 0y
ksiazki, ptyty, filmy 5 75/8%
61%+
50%
produkty farmaceutyczne 2% 57%
61%+
48%
sprzet RTV/ AGD 5%
50%
55%
51%
. 0y
odziez sportowa 47 A’s 1%
51%
. . 0
bilety do kina/teatru 48%
54%+
39%
produkty spozywcze 4‘%%/?’
52%+
44%
artykuty dzieciece/ zabawki 49%
40%
44%
FIES 44%
podréze, rezerwacja 4206
52%+
34%-—
telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM 42;/5,%
43%
40%
. L 39%
meble i wystréj wnetrz Xz%
43%
S 39%
ubezpieczenia 36%
39%
42%
samochody i czesci samochodowe 34;/8%
34%
27%—
multimedia (aplikacje, e-booki itp.) 32% 40%
40%
26% 349
sprzet komputerowy Y 40%+
36%
34%
bizuteria 34%
33%
36%
27%
materiaty budowlane i wykonczeniowe 25% 30% W wie$ (N=254)
27%
22% ) o
gry komputerowe - 32% M 20 - 49 tys. mieszkarcow (N=277)
28% u . .
14%_1 o 50 - 199 tys. mieszkaricow (N=262)
i 0
oprogramowanie komputerowe 17% ) -
23%+ 200 tys. mieszkaricodw + (N=405)
9%
artykuty dla kolekcjoneréw ]gofg Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
17% online w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Mieszkancy wsi rzadziej kupuja produkty z kategorii: podréze i rezerwacje, multimedia, sprzet komputerowy oraz oprogramowanie i arty-
kuty dla kolekcjoneréw.
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Produkty w e-handlu

I KUPOWANE PRODUKTY W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA SYTUACJE
GOSPODARSTWA DOMOWEGO

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

odziez, dodatki, akcesoria

64%-~—

. 67%
obuwie 68%
53%-—
. 66%
kosmetyki/perfumy 65%

50%-—

61%+

ksigzki, ptyty, filmy 56%

56%
54%
56%
53%
54%

produkty farmaceutyczne

sprzet RTV/AGD

58%-+
odziez sportowa

29%-
54%+
bilety do kina/teatru 42%-
33%-—
50%+
produkty spozywcze 42%—
36%

44%
artykuty dzieciece/zabawki 46%

podroze, rezerwacja

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

meble i wystréj wnetrz

ubezpieczenia

samochody i czesci samochodowe

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

sprzet komputerowy

bizuteria

materiaty budowlane i wykonczeniowe

W dobrze (N=484)

gry komputerowe
M $rednio (N=638)

a anie komputero 18%
oprogramowanie puterowe % o tle (N=76)

artykuty dla kolekcjonerow 13% Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy
7%- online w ciggu ostatnich 12 miesiecy
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Produkty w e-handlu

Bl KUPOWANE PRODUKTY W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W KUPOWANIU ONLINE

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki/perfumy

ksigzki, ptyty, filmy

produkty farmaceutyczne

sprzet RTV/AGD

odziez sportowa

bilety do kina/ teatru

produkty spozywcze

artykuty dzieciece/zabawki

podroze, rezerwacja

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

meble i wystréj wnetrz

ubezpieczenia

samochody i cze$ci samochodowe

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

sprzet komputerowy

bizuteria

materiaty budowlane i wykonczeniowe

gry komputerowe

oprogramowanie komputerowe

artykuty dla kolekcjoneréw

80%
59%-+
56%-+
54%+
50%
50%
47%
46%
45%
44%
35%-
45%+
37%
44%
36%
43%
36%
41%
39%+
38%-+
34%
35%
31%
35%
38% e
34% Pler‘wsze zakupy
w ciagu
30% ostatnich 2 lat
27% (N=146)
28% M Pierwsze zakupy
27% dawniej niz

w ciggu ostatnich
2 lat (N=1023)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Osoby z krétszym doswiadczeniem w e-zakupach generalnie rzadziej kupujg produkty z poszczegélnych kategorii.
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Produkty w e-handlu

Il PRODUKTY KUPOWANE NA ZAGRANICZNYCH SERWISACH/STRONACH

> Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek je kupit[as|es] przez internet na zagranicznych
serwisach/stronach, czy kupites w ciqgu 12 miesiecy i czy zamierzasz kupic je w przysztosci.

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

odziez, dodatki, akcesoria 47%
obuwie

odziez sportowa
kosmetyki/perfumy

artykuty dzieciece/zabawki
bizuteria

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
ksiazki, ptyty, filmy

gry komputerowe

meble i wystréj wnetrz

podrdze, rezerwacja

produkty farmaceutyczne

sprzet RTV/AGD

produkty spozywcze

sprzet komputerowy

samochody i czeéci samochodowe
oprogramowanie komputerowe
ubezpieczenia

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
artykuty dla kolekcjoneréw

bilety do kina/teatru

materiaty budowlane i wykonczeniowe

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online na zagranicznych stronach/serwisach
w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=496)

Odziez, dodatki i akcesoria to najbardziej popularna kategoria produktéw wsréd oséb deklarujacych robienie zakupdw na zagranicznych
serwisach internetowych w ciaggu ostatniego roku. W dalszej kolejnosci sa: obuwie, odziez sportowa oraz kosmetyki i perfumy oraz zabawki
i artykutu dzieciece
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Produkty w e-handlu

Il PRODUKTY KUPOWANE NA ZAGRANICZNYCH SERWISACH/STRONACH W PODZIALE NA PLEC

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

odziez, dodatki, akcesoria 53%+

obuwie
odziez sportowa
kosmetyki/perfumy

artykuty dzieciece/zabawki

bizuteria 29%+

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
ksiazki, ptyty, filmy

ke t
gry komputerowe 26%+

0y
meble i wystréj wnetrz 22%+

podrdze, rezerwacja
22%+

produkty farmaceutyczne
sprzet RTV/AGD
produkty spozywcze

sprzet komputerowy 219%4+
0

samochody i czesci samochodowe
oprogramowanie komputerowe
ubezpieczenia

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

artykuty dla kolekcjoneréw

M kobieta (N=243)
bilety do kina/teatru

B mezczyzna (N=253)
materiaty budowlane i wykoriczeniowe

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy
online na zagranicznych stronach/serwisach
w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Na zagranicznych stronach internetowych kobiety kupuja czesciej odziez i akcesoria oraz bizuterie, zas mezczyzni telefony i akcesoria, sprzet
i gry komputerowe oraz podréze i rezerwacje.
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Produkty w e-handlu

| PRODUKTY KUPOWANE NA ZAGRANICZNYCH SERWISACH/STRONACH W PODZIALE

NA DOSWIADCZENIE W ZAKUPACH ONLINE

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,, KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY”

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

odziez sportowa

kosmetyki/perfumy

artykuty dzieciece/zabawki

bizuteria

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

ksiazki, ptyty, filmy

gry komputerowe

meble i wystrdj wnetrz

podroze, rezerwacja

produkty farmaceutyczne

sprzet RTV/AGD

produkty spozywcze

sprzet komputerowy

samochody i czesci samochodowe

oprogramowanie komputerowe

ubezpieczenia

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

artykuty dla kolekcjoneréw

bilety do kina/teatru

materiaty budowlane i wykonczeniowe

57%
46%

48%-+

40%+

40%+

30%+

M Pierwsze zakupy
w ciggu
ostatnich 2 lat
(N=64)

W Pierwsze zakupy
dawniej niz
w ciggu ostatnich
2 lat (N=404)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online na zagranicznych stronach/serwisach
w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Osoby, ktére rozpoczely swoja przygode z zakupami online w ciggu ostatnich 2 lat, czesciej kupuja obuwie, odziez sportowa, kosmetyki

i perfumy oraz produkty farmaceutyczne.
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B INTENCJA E-ZAKUPU

Produkty w e-handlu

> Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek je kupitas/es przez internet i czy zamierzasz

kupic je w przysztosci.

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,ZAMIERZAM KUPIC W PRZYSZ£OSCI”

podroze, rezerwacja

meble i wystrdj wnetrz

materiaty budowlane i wykornczeniowe
sprzet RTV/AGD

ksiazki, ptyty, filmy

sprzet komputerowy
kosmetyki/perfumy

bilety do kina/teatru

odziez, dodatki, akcesoria
telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
produkty spozywcze

bizuteria

odziez sportowa

artykuty dzieciece/zabawki
samochody i czesci samochodowe
multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
produkty farmaceutyczne

obuwie

ubezpieczenia

oprogramowanie komputerowe
artykuty dla kolekcjoneréw

gry komputerowe

34%

32%

29%

29%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

24%

24%

23%

22%

20%

18%

27%

27%

27%

27%

28%

28%

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=1198)

Jesli chodzi o plany e-konsumentéw, w ich kregu zainteresowan znajduja sie produkty z wiekszosci kategorii — nie obserwujemy tu takiego
zréznicowania, jak w przypadku zakupdw. Relatywnie wiekszym powodzeniem ciesza sie produkty z kategorii: podréze, meble i wystréj
wnetrz, materiaty budowlane i wykonczeniowe, ksigzki i ptyty, sprzet komputerowy oraz RTV/AGD.
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I INTENCJA E-ZAKUPU W PODZIALE NA PLEC

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,ZAMIERZAM KUPIC W PRZYSZ£OSCI”

podroze, rezerwacja

Produkty w e-handlu

31%-

38%+
meble i wystréj wnetrz 29%
35%
materiaty budowlane i wykonczeniowe 27%
30%
sprzet RTV/ AGD 27%
30%
ksiazki, ptyty, filmy 27%
29%
sprzet komputerowy 25%-—
32%+
kosmetyki/perfumy 24%-
31%+
bilety do kina/teatru 24%-~
31%+
odziez, dodatki, akcesoria 23%-
31%+
telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM 23%-—
31%+
produkty spozywcze 24%
27%
bizuteria 28%

odziez sportowa

23%
21%-—

30%+
artykuty dzieciece/zabawki 24%
26%
samochody i cze$ci samochodowe 22%-~—
29%+
multimedia (aplikacje, e-booki itp.) 26%
24%
produkty farmaceutyczne 24%
24%
obuwie 22%
26%
ubezpieczenia 19%-—
27%+

oprogramowanie komputerowe

artykuty dla kolekcjoneréw

gry komputerowe

19%
25%

18%
22%
17%

19% M kobieta (N=624)

W mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Mezczyzni wyrazajg wieksza gotowo$¢ zakupu produktéw z takich kategorii, jak: podroéze i rezerwacje, kosmetyki i perfumy, odziez, w tym
sportowa, samochody i czesci samochodowe oraz ubezpieczenia.
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Produkty w e-handlu

I INTENCJA E-ZAKUPU W PODZIALE NA WIEK
ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,,ZAMIERZAM KUPIC W PRZYSZLOSCI”
podréze, rezerwacja

meble i wystréj wnetrz

materiaty budowlane i wykonczeniowe
sprzet RTV/AGD

ksiazki, ptyty, filmy

sprzet komputerowy

kosmetyki/perfumy

bilety do kina/teatru

odziez, dodatki, akcesoria

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
produkty spozywcze

bizuteria

odziez sportowa

artykuty dzieciece/zabawki

samochody i cze$ci samochodowe
multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
produkty farmaceutyczne

obuwie

ubezpieczenia

M 15-24 (N=198)

oprogramowanie komputerowe W 25-34 (N=237)

artykuty dla kolekcjonerow 35-49 (N=398)

B 50+ (N=365)
gry komputerowe

Podstawa procentowania:
osoby robiace zakupy online

Osoby do 35 roku zycia czesciej niz przedstawiciele innych grup wiekowych planuja zakupy produktow z wiekszosci kategorii, co Swiadczy
o ich duzej otwartosci na e-commerce. Osoby najstarsze sg najbardziej powsciagliwe w deklaracjach zainteresowania zakupem.
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Produkty w e-handlu

I INTENCJA E-ZAKUPU W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W ZAKUPACH ONLINE

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,ZAMIERZAM KUPIC W PRZYSZ£OSCI”

podrdze, rezerwacja 31 %350/
0
meble i wystrdéj wnetrz 31 ;4%
0
materiaty budowlane i wykorczeniowe 270;;’00/
0
sprzet RTV/AGD 25;/2 ]
0
0,
ksigzki, phyty, filmy . 33%
(]
0y
sprzet komputerowy 27% 35%
0/
kosmetyki/perfumy 262/80%
bilety do kina/teatru 27%
odziez, dodatki, akcesoria 28%
telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
. 28%
produkty spozywcze
28%
bizuteria ?
.. 28%
odziez sportowa
artykuty dzieciece/zabawki 26%
. 32%
samochody i cze$ci samochodowe
27%

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

produkty farmaceutyczne

obuwie

ubezpieczenia

B Pierwsze zakupy
w ciggu
ostatnich 2 lat
(N=146)

oprogramowanie komputerowe

artykuty dla kolekcjoneréw
M Pierwsze zakupy

dawniej niz
w ciggu ostatnich 2 lat
(N=1023)

gry komputerowe

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Dtugos¢ doswiadczenia z e-commerce nie wptywa na deklaracje planowanych zakupéw z poszczegdlnych kategorii.
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Produkty w e-handlu

I INTENCJA E-ZAKUPU - SERWISY/STRONY ZAGRANICZNE

> Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek je kupit[as|es] przez internet na zagranicznych

serwisach/stronach i czy zamierzasz kupic je w przysztosci.

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,ZAMIERZAM KUPIC W PRZYSZ£OSCI”

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki/perfumy

podroze, rezerwacja

sprzet komputerowy

odziez sportowa

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
sprzet RTV\ AGD

meble i wystrdj wnetrz

bizuteria

artykuty dziecigece/zabawki
multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
ksigzki, ptyty, filmy

artykuty dla kolekcjoneréw
oprogramowanie komputerowe
gry komputerowe

produkty spozywcze

samochody i czesci samochodowe
materiaty budowlane i wykornczeniowe
bilety do kina/teatru

produkty farmaceutyczne

ubezpieczenia

36%

32%

32%

Podstawa procentowania: osoby robiagce zakupy online
na zagranicznych stronach/serwisach (N=496)

W przypadku zakupdéw w serwisach zagranicznych potencjalnie najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie odziez, obuwie oraz kosmetyki

i perfumy.
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Produkty w e-handlu

I INTENCJA E-ZAKUPU NA ZAGRANICZNYCH STRONACH/SERWISACH W PODZIALE NA PLEC

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,ZAMIERZAM KUPIC W PRZYSZ£OSCI”

odziez, dodatki, akcesoria 35%
36%
obuwie 34%
31%
. 33%
ki ki f
osmetyki/perfumy 30%

podroze, rezerwacja 27%

34%

sprzet komputerowy

odziez sportowa

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
sprzet RTV/AGD

meble i wystréj wnetrz

bizuteria

artykuty dzieciece/zabawki

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

29%
29%
28%
29%
25%

30%
24%

30%
27%
26%
28%
23%

26%
23%

23%

26%

s 24%
ksiazki, ptyty, filmy 92%
. . 21%
tykuty dla kolek
artykuty dla kolekcjoneréow 24%
. 19%
ki t
oprogramowanie komputerowe 18%
gry komputerowe 11%- 23%+
. 16%
rodukty spozywcze
P Yy spozy 17%
samochody i czesci samochodowe 11%-
21%+

materiaty budowlane i wykonczeniowe
bilety do kina/teatru
produkty farmaceutyczne

ubezpieczenia

10%-

18%+
12%

14%

11%

15%
6%-—

14%+

M kobieta (N=243)

B mezczyzna (N=253)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online na zagranicznych stronach/serwisach

Mezczyzni czesdciej niz kobiety planuja kupi¢ na zagranicznych stronach internetowych produkty z mniej popularnych kategorii.
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Produkty w e-handlu

I INTENCJA E-ZAKUPU NA ZAGRANICZNYCH STRONACH/SERWISACH W PODZIALE NA WIEK
ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,,ZAMIERZAM KUPIC W PRZYSZLOSCI”

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki/perfumy 41%

podrdze, rezerwacja

sprzet komputerowy

odziez sportowa 39%

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

sprzet RTV/AGD

meble i wystréj wnetrz

bizuteria

artykuly dzieciece/zabawki = 38%+

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

ksiazki, ptyty, filmy

artykuty dla kolekcjoneréw

oprogramowanie komputerowe

gry komputerowe

produkty spozywcze

samochody i czesci samochodowe

materiaty budowlane i wykonczeniowe

M 15-24 (N=102)

bilety do kina/teatru W 25-34(N=116)

produkty farmaceutyczne 35-49 (N=191)

B 50+ (N=87)

ubezpieczenia
Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online na zagranicznych stronach/serwisach

Najbardziej aktywne w planowaniu zakupéw na zagranicznych stronach internetowych sg osoby w wieku 25-34 lata.
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Il PRODUKTY KUPIONE | PLANOWANE W PRZYSZ£OSCI

Produkty w e-handlu

> Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek je kupitas/es przez internet, czy kupitas/es w ciqgu ostatnich

12 miesiecy i czy zamierzasz kupic je w przysztosci.

ODSETKI DLA ODPOWIEDZI,,KUPILAM/EM W CIAGU 12 MIESIECY” VS ,,ZAMIERZAM KUPIC W PRZYSZLOSCI”

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki/perfumy

ksiazki, ptyty, filmy

produkty farmaceutyczne

sprzet RTV/AGD

odziez sportowa

bilety do kina/teatru

produkty spozywcze

artykuty dzieciece/zabawki
podrdze, rezerwacja

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
meble i wystrdj wnetrz
ubezpieczenia

samochody i czesci samochodowe
multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
sprzet komputerowy

bizuteria

materiaty budowlane i wykornczeniowe
gry komputerowe
oprogramowanie komputerowe

artykuty dla kolekcjoneréw

79%
27%
66%
24%
65%
27%
57%
28%
55%
24%
52%
29%
50%
25%
46%
27%
45%
25%
44%
25%
43%
34%
42%
27%
41%
32%
37%
23%
36%
25%
36%
25%
34%
28%
34%
25%
27%
29%
27%
18%
19%

22% M kupione P12M

15%
20% planowane

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1198)
oraz robigce zakupy online (N=1198)

W przypadku najbardziej popularnych kategorii zakupowych poziom deklarowanych zakupéw online w ciggu ostatnich 12 miesiecy jest
istotnie wyzszy niz planowane zakupy w przysztosci. Jest to zwigzane z faktem rzadkiego planowania oczywistych zakupéw internetowych.
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Efekt ROPO
i odwroconego
ROPO
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Efekt ROPO i odwréconego ROPO

B KATEGORIE PRODUKTOW PODATNE NA EFEKT ROPO:

< ¥

40% ?Avj;i:)i?cyzg:i%(\)/vvgane 3 9% Obuwie 3 8% gl?niglc:ﬁtyczne

B KATEGORIE PRODUKTOW PODATNE NA EFEKT ODWROCONEGO ROPO:
[ ] Al Y 4
| A
% 38%
40 0) Kosmetyki i perfumy O odziez i akcesoria
" Tme 1

3 7% Sprzet RTV/AGD 3 7% Obuwie

Efekt ROPO (research online, purchase offline) nie jest szczegdlnie bardziej widoczny w zadnej z badanych kategorii, jednak mozna go za-
obserwowac w przypadku: materiatéw budowlanych i wykoriczeniowych, obuwia, produktéw farmaceutycznych, produktéw spozywczych,
sprzetu RTV/AGD, odziezy oraz telefonéw i akcesoriow.

Odwrécony efekt ROPO dotyczy przede wszystkim kosmetykow i perfum, odziezy, sprzetu RTV/AGD i obuwia.
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Efekt ROPO i odwréconego ROPO

B EFEKT ROPO (RESEARCH ONLINE, PURCHASE OFFLINE)

> Jak czesto zdarza sie tak, ze szukasz w serwisach internetowych doktadnych informacji o ponizszych produktach, ale kupujesz je
w sklepach tradycyjnych?

ZAGREGOWANE ODSETKI ODPOWIEDZI,,ZAWSZE" 1,,CZESTO"”

materiaty budowlane i wykonczeniowe 40%
obuwie 39%
produkty farmaceutyczne 38%
produkty spozywcze 37%
sprzet RTV/AGD 36%
odziez, dodatki, akcesoria 36%
telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM 36%
meble i wystréj wnetrz 33%
kosmetyki/perfumy 32%
samochody i cze$ci samochodowe 29%
odziez sportowa 28%
sprzet komputerowy 26%
bizuteria 26%
ksigzki, ptyty, filmy 25%
podroze, rezerwacja 25%

gry komputerowe

bilety do kina/teatru

23%

23%

artykuty dzieciece/zabawki 23%
ubezpieczenia 23%
artykuty dla kolekcjoneréw 22%
multimedia (aplikacje, e-booki itp.) 21%
oprogramowanie komputerowe 20%

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online,
kupujace produkty z danej kategorii

Najsilniejszy efekt ROPO (deklarowany przez 4 na 10 wszystkich osob, ktére kupuja online) obserwujemy w przypadku kategorii budowalne;j
i wykonczeniowej. Generalnie wskazania dla poszczegoélnych kategorii sg nizsze niz w poprzednim pomiarze, co moze $wiadczy¢ o zmniej-
szeniu wagi tego efektu.
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Efekt ROPO i odwréconego ROPO

B EFEKT ROPO W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W KUPOWANIU ONLINE

ZAGREGOWANE ODSETKI ODPOWIEDZI,,ZAWSZE" 1,,CZESTO"”

materiaty budowlane i wykoriczeniowe
obuwie 49%

produkty farmaceutyczne
produkty spozywcze

sprzet RTV/AGD 47%

0
odziez, dodatki, akcesoria 47%

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM 45%
meble i wystrdj wnetrz

kosmetyki/perfumy 47%
samochody i czesci samochodowe
odziez sportowa

sprzet komputerowy

bizuteria

ksiazki, ptyty, filmy

podroze, rezerwacja

25%
22%

gry komputerowe

bilety do kina/teatru 37%

artykuty dzieciece/zabawki 32%

ubezpieczenia
B Pierwsze zakupy
39% w ciggu

artykuty dla kolekcjoneréw ostatnich 2 lat

M Pierwsze zakupy
dawniej nizw
ciggu ostatnich 2 lat

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

oprogramowanie komputerowe

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online,
kupujace produkty z danej kategorii

Osoby z krétszym doswiadczeniem w zakupach online zdecydowanie czesciej szukajg produktéw online, ale kupuja je offline w przypadku
odziezy, bizuterii, ksigzek i ptyt, biletéw oraz artykutéw kolekcjonerskich.
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| ODWROCONY EFEKT ROPO

Efekt ROPO i odwréconego ROPO

> Jak czesto zdarza sie tak, ze szukasz w tradycyjnych sklepach doktadnych informacdji o produktach z danej kategorii, ale kupujesz je

w serwisach internetowych?

ZAGREGOWANE ODSETKI ODPOWIEDZI,,ZAWSZE" 1,,CZESTO"”

kosmetyki/perfumy

odziez, dodatki, akcesoria

sprzet RTV/AGD

obuwie

ksiazki, ptyty, filmy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
artykuty dzieciece/zabawki

meble i wystréj wnetrz

odziez sportowa

produkty farmaceutyczne
samochody i cze$ci samochodowe
materiaty budowlane i wykonczeniowe
bizuteria

sprzet komputerowy

gry komputerowe

produkty spozywcze

podréze, rezerwacja

bilety do kina/teatru
ubezpieczenia

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
artykuty dla kolekcjoneréw

oprogramowanie komputerowe

40%

38%

37%

37%

35%

34%

33%

33%

32%

31%

30%

30%

29%

28%

26%

26%

26%

26%

25%

24%

23%

22%

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online,
kupujace produkty z danej kategorii

Sytuacja, w ktorej klienci e-sklepéw poprzedzaja swoje zakupy zapoznaniem sie z produktami w sklepach stacjonarnych jest najbardziej
powszechna w przypadku kosmetykdw i perfum, odziezy, sprzetu RTV/ AGD i obuwia.
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Efekt ROPO i odwréconego ROPO

I ODWROCONY EFEKT ROPO W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W KUPOWANIU ONLINE

ZAGREGOWANE ODSETKI ODPOWIEDZI,,ZAWSZE" 1,,CZESTO"”

materiaty budowlane i wykoriczeniowe
obuwie 49%

produkty farmaceutyczne
produkty spozywcze

sprzet RTV/AGD 47%

0
odziez, dodatki, akcesoria 47%

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM 45%
meble i wystrdj wnetrz

kosmetyki/perfumy 47%
samochody i czesci samochodowe
odziez sportowa

sprzet komputerowy

bizuteria

ksiazki, ptyty, filmy

podroze, rezerwacja

25%
22%

gry komputerowe

bilety do kina/teatru 37%

artykuty dzieciece/zabawki 32%

ubezpieczenia
B Pierwsze zakupy
39% w ciggu

artykuty dla kolekcjoneréw ostatnich 2 lat

M Pierwsze zakupy
dawniej nizw
ciggu ostatnich 2 lat

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

oprogramowanie komputerowe

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online,
kupujace produkty z danej kategorii

Efekt odwréconego ROPO jest domeng os6b z krétszym doswiadczeniem w zakupach online w wiekszosci kategorii. Grupa ta podchodzi do
zakupdw online zdecydowanie bardziej elastycznie, szukajac okazji i lepszych rozwiazan.
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Wydatki

B $REDNIE WYDATKI:

ODZIEZ, DODATKI, AKCESORIA KSIAZKI, PEYTY, FILMY ARTYKULY DZIECIECE | ZABAWKI

i @
A = &
21 3 zt/mies. 94 zt/mies. 1 58 zt/mies.

OBUWIE ARTYKULY SPOZYWCZE PRODUKTY FARMACEUTYCZNE

L.

1 72 zt/mies. 21 3 zt/mies. 1 24 zt/mies.

KOSMETYKI I PERFUMY BILETY DO KINA I TEATRU

|
1 40 zt/mies. 76 zt/mies.

MEBLE | ELEMENTY
SPRZET RTV/AGD TELEFONY, SMARTFONY, TABLETY WYPOSAZENIA WNETRZ

1362 wores 966 wome: 933 wome

Najwiecej $rednio miesiecznie badani wydali na odziez, dodatki i akcesoria oraz artykuty spozywcze - w przypadku obu kategorii ich
wydatki wynosity przecietnie 213 zt. Wydatki na odziez rozktadaja sie do$¢ réwnomiernie w poszczegdlnych grupach demograficznych, przy
czym wiecej wydaja osoby lepiej oceniajace swoja sytuacje materialna. W przypadku artykutéw spozywczych takze wiecej wydaja osoby
lepiej oceniajace swoja sytuacje materialng, ale tez badani w wieku 25-34 lata.

Kolejna pod wzgledem wysokosci wydatkéw kategorig produktow jest obuwie. Srednie miesieczne wydatki wyniosty w tym przypadku 172 zt.
Najwiecej na obuwie wydali - zgodnie z deklaracjami — mieszkancy srednich i duzych miast.

Kolejne w rankingu sa artykuly dzieciece i zabawki - Srednie miesieczne wydatki na produkty z tej kategorii to 148 zt. Tu najmniej wydaja
badani po 50 roku zycia, a najwiecej osoby dobrze oceniajace sytuacje swojego gospodarstwa domowego.

Wydatki na kosmetyki i perfumy to srednio 140 zt miesiecznie. Rosna one wraz z poprawa oceny sytuacji materialnej gospodarstwa do-
mowego badanych. Na produkty farmaceutyczne respondenci wydaja srednio 124 zt miesiecznie, a kwota wydatkdéw rosnie z wiekiem
kupujacych.
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Wydatki

Zakup produktéw z kategorii ksiazki, plyty i filmy to Sredni miesieczny wydatek 94 zt, przy czym najwyzszy jest on wéréd oséb po 50 roku
zycia.

Zakupy online biletéw do kina lub teatru kosztuja badanych srednio 76 zt miesiecznie. Réwniez w przypadku tej kategorii relatywnie naj-
wyzsze wydatki ponosza osoby po 50 roku zycia.

Internauci, ktérzy zadeklarowali zakup sprzetu RTV/AGD w ciggu ostatnich 6 miesiecy, wydali $Srednio na te produkty 1362 z. Kwota pono-
szonych wydatkéw rosnie w tej kategorii wraz z wiekiem badanych.

Srednie pétroczne wydatki na produkty z kategorii urzadze mobilnych wyniosty 966 zt. Wyzsze wydatki poniosty osoby dobrze oceniajace
swoja sytuacje materialng. Kwota przeznaczana na urzadzenia mobilne rosnie wraz z wielkosciag miejscowosci zamieszkania badanych.

Wydatki na meble i wystrdj wnetrz to srednio 933 zt i s one wyzsze wérdéd mezczyzn.

Ponad potowa (55%) badanych deklaruje, ze ich wydatki na produkty w internecie nie ulegng zmianie w ciggu najblizszego roku. Jednocze-
$nie niemal 1/4 planuje ich zwiekszenie, a co 9 badany - ich zmniejszenie.

Zwiekszac wydatki planuja czesciej osoby najmtodsze oraz dobrze oceniajace sytuacje materialng swojego gospodarstwa domowego.
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Wydatki

I SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii.

1'7

A

ODZIEZ, DODATKI, AKCESORIA

total (N=489)

kobieta (N=305)

mezczyzna (N=184)

15-24 (N=95)
25-34 (N=110)
35-49 (N=146)

50+ (N=139)

wies$ (N=124)
miasto 20 - 49 tys. mieszkaricow (N=110)
50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=108)

powyzej 200 tys. mieszkaricow (N=147)

dobrze (N=217)
srednio (N=251)

Zle (N=21%)

Respondenci

213

223

224

Wielkos$¢ miejscowosci zamieszkania

193
222
232

210

Sytuacja gospodarstwa domowego

148

Wartos$¢ miesieczna dla osoéb, ktére kupity odziez,
dodatki, akcesoria przez internet w ciggu ostatnich 6 miesiecy
* mata préba

Srednie miesieczne wydatki na odziez, akcesoria i dodatki wynosza 213 zt. Generalnie struktura wydatkéw na produkty z tej kategorii roz-
ktada sie w poszczegdlnych grupach demograficznych dos¢ rownomiernie.
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Wydatki

I SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii.

=

KSIAZKI, PLYTY, FILMY

total (N=296)

kobieta (N=157)

mezczyzna (N=140)

15-24 (N=66)
25-34 (N=59)
35-49 (N=89)

50+ (N=83)

wie$ (N=59)
miasto 20 - 49 tys. mieszkaricow (N=67)
50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=68)

powyzej 200 tys. mieszkaricdw (N=102)

dobrze (N=139)
srednio (N=147)

Zle (N=11%)

Respondenci

O
S

124

Wielkos$¢ miejscowosci zamieszkania

113

108

78

Sytuacja gospodarstwa domowego

Warto$¢ miesieczna dla osob, ktore kupity ksiazki, ptyty, filmy
przez internet w w ciggu ostatnich 6 miesiecy
* mata préba

Miesieczne srednie wydatki na ksigzki, ptyty filmy ksztattuja sie na poziomie 94 zt. Najwiecej wydaja osoby powyzej 50 roku zycia.
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Wydatki

I SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii.

(7N
2
oo

ARTYKULY DZIECIECE/ZABAWKI

total (N=234)

kobieta (N=148)

mezczyzna (N=86)

15-24 (N=18%)
25-34 (N=62)
35-49 (N=90)

50+ (N=65)

wies (N=53)
20 - 49 tys. mieszkancow (N=53)
50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=52)

200 tys. mieszkancow + (N=76)

dobrze (N=105)
srednio (N=117)

Zle (N=12%)

Respondenci

122

Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania

Sytuacja gospodarstwa domowego

193

920

Warto$¢ miesieczna dla oséb, ktére kupity artykuty dzieciece/zabawki
przez internet w ciggu ostatnich 6 miesigcy
* mata préba

Artykuty dzieciece i zabawki wiazg sie z deklarowanym $rednim miesiecznym wydatkiem na poziomie 158 zt. Poréwnanie grup wiekowych
badanych wskazuje, ze najmniej na te kategorie wydajg osoby powyzej 50 roku zycia.
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Wydatki

I SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii.

OBUWIE

total (N=540)

kobieta (N=318)

mezczyzna (N=222)

15-24 (N=85)
25-34 (N=120)
35-49 (N=186)

50+ (N=149)

wie$ (N=88)
20 - 49 tys. mieszkancow (N=92)
50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=96)

200 tys. mieszkancow + (N=162)

dobrze (N=185)
srednio (N=229)

Zle (N=23%)

Respondenci

Wielkos$¢ miejscowosci zamieszkania

142
159
201
183

Sytuacja gospodarstwa domowego

198

114

Warto$¢ miesieczna dla oséb, ktére kupity obuwie
przez internet w ciagu ostatnich 6 miesigcy
* mafa préba

Respondenci wydali w miesigcu poprzedzajacym badanie blisko 172 zt na zakup online obuwia - najwiecej mieszkancy srednich i duzych

miast.
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I SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii.

ARTYKULY SPOZYWCZE

total (N=264)

kobieta (N=148)

mezczyzna (N=116)

15-24 (N=38%)
25-34 (N=58)
35-49 (N=100)

50+ (N=68)

wies (N=88)
20 - 49 tys. mieszkarncow (N=64)
50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=50)

200 tys. mieszkarncow + (N=103)

dobrze (N=121)
Srednio (N=125)

Zle (N=18%)

Respondenci

275

182

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

233

236

Sytuacja gospodarstwa domowego

273

164

149

Warto$¢ miesieczna dla oséb, ktdre kupity artykuty spozywcze
przez internet w ciagu ostatnich 6 miesigcy
* mata préba

Wydatki

Na zakupy spozywcze badani wydawali Srednio miesiecznie 213 zt. Najmniej (130 zt) - osoby najmtodsze, za$ najwiecej (236 zt) — mieszkancy

duzych miast.
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Wydatki

I SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii.

PRODUKTY FARMACEUTYCZNE

Respondenci

total (N=335) 124

kobieta (N=207)

mezczyzna (N=128) 120

15-24 (N=30%)
25-34 (N=68)
35-49 (N=131) 132
50+ (N=105) 139
Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania
wies (N=61) 153

20 - 49 tys. mieszkarncow (N=71)

50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=80) 119

200 tys. mieszkancow + (N=122) 129

Sytuacja gospodarstwa domowego

dobrze (N=143) 136

srednio (N=172)
Zle (N=20%) 145

Warto$¢ miesieczna dla oséb, ktdre kupity produkty
farmaceutyczne przez internet w ciggu ostatnich
* mata préba

Na produkty farmaceutyczne respondenci wydali srednio 124 zt w skali miesigca. W przypadku tej kategorii kwota wydatkéw rosnie wraz
z wiekiem badanych.
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Wydatki

I SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii.

e
N
KOSMETYKI/ PERFUMY U

total (N=416)

kobieta (N=285)

mezczyzna (N=131)

15-24 (N=58)
25-34 (N=102)
35-49 (N=150)

50+ (N=106)

wies (N=89)
20 - 49 tys. mieszkarncow (N=101)
50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=92)

200 tys. mieszkancow + (N=134)

dobrze (N=180)
srednio (N=215)

Zle (N=20%)

Respondenci

140

156

151

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

120

137
153

147

Sytuacja gospodarstwa domowego

164

98

Wartos¢ miesieczna dla 0séb, ktére kupity kosmetyki/perfumy
przez internet w ciggu ostatnich 6 miesiecy
* mata préba

Wydatki na kosmetyki i perfumy to $rednio 140 zt miesiecznie. Rosng one wraz z wiekiem, jednak nie obserwujemy wiekszych roznic jesli

chodzi o pte¢ badanych.
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Wydatki

I SREDNIE MIESIECZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii.

BILETY DO KINA/TEATRU

total (N=282)

kobieta (N=167)

mezczyzna (N=115)

15-24 (N=72)
25-34 (N=66)
35-49 (N=86)

50+ (N=59)

wies (N=39%)
20 - 49 tys. mieszkarcow (N=61)
50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=70)

200 tys. mieszkancow + (N=112)

dobrze (N=140)
Srednio (N=130)

Zle (N=13%)

Respondenci

~N
(<))

115

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

75

Sytuacja gospodarstwa domowego
75

78

55

||

Warto$¢ miesieczna dla osoéb, ktére kupity bilety do kina/teatru
przez internet w ciggu ostatnich 6 miesigcy
* mata préba

Zakup biletéw do kina czy teatru wigze sie ze srednim wydatkiem na poziomie 76 zt miesiecznie. Najwiecej (115 zt) wydaja osoby po 50 roku

zycia.

E-commerce w Polsce 2022




Wydatki

I SREDNIE POLROCZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatnich 6 miesiecy na produkty z wymienionych kategorii.

SPRZET RTV/AGD

total (N=268)

kobieta (N=142)

mezczyzna (N=126)

15-24 (N=41)
25-34 (N=53)
35-49 (N=101)

50+ (N=73)

wie$ (N=58)
20 - 49 tys. mieszkancow (N=58)
50 - 199 tys. mieszkancow (N=72)

200 tys. mieszkaricow + (N=80)

dobrze (N=115)
$rednio (N=139)

Zle (N=14%)

Respondenci

1374
1511
1609
Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania
790
1553
1639
1387
Sytuacja gospodarstwa domowego
1423

1372

Wartos¢ miesieczna dla oséb, ktére kupity sprzet RTV/AGD
przez internet w ciggu ostatnich 6 miesiecy
* mata préba

Respondenci deklaruja, ze w ciagu 6 miesiecy poprzedzajacych badanie wydali na sprzet RTV/AGD $rednio 1362 zt. Najwiecej wydaty osoby
po 50 roku zycia (1609 zt) oraz mieszkarcy matych i srednich miast. Najmniej — osoby najmtodsze oraz mieszkancy wsi.
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Wydatki

I SREDNIE POLROCZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatnich 6 miesiecy na produkty z wymienionych kategorii.

TELEFONY, SMARTFONY, TABLETY

Respondenci

total (N=226)

O
[
(<)}

kobieta (N=106)

mezczyzna (N=120) 1078

15-24 (N=39%) 957
25-34 (N=38%) 947
35-49 (N=79) 1082
50+ (N=70)
Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania
wies (N=45) 660

20 - 49 tys. mieszkarncow (N=53) 791

50 - 199 tys. mieszkancéw (N=57) 1051

200 tys. mieszkancow + (N=71) 1223

Sytuacja gospodarstwa domowego

dobrze (N=95) 1361
Srednio (N=120) 673
Zle (N=11%) 738

Warto$¢ dla oséb, ktore kupity telefony, smartfony, tablety
przez internet w ciggu ostatnich 6 miesiecy
* mata préba

Srednie pétroczne wydatki na telefony i akcesoria wyniosty wg deklaracji badanych 966 zt. Wyzsze wydatki w tej kategorii poniosty osoby
dobrze oceniajace swoja sytuacje materialng oraz respondenci w wieku 35-49 lat. Kwota wydatkéw rosnie wraz z wielkoscig miejscowosci
zamieszkania badanych.
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I SREDNIE POLROCZNE WYDATKI NA POSZCZEGOLNE KATEGORIE PRODUKTOWE

> Jakq orientacyjnq kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciqgu ostatnich 6 miesiecy na produkty z wymienionych kategorii.

MEBLE | WYSTROJ WNETRZ

total (N=221)

kobieta (N=140)

mezczyzna (N=81)

15-24 (N=19%)
25-34 (N=52)
35-49 (N=104)

50+ (N=46)

wies (N=58)
20 - 49 tys. mieszkarncow (N=55)
50 - 199 tys. mieszkaricéw (N=50)

200 tys. mieszkancow + (N=57)

dobrze (N=95)
Srednio (N=116)

Zle (N=10%)

Respondenci

933

1284

1119

791

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

738

1174

998

Sytuacja gospodarstwa domowego

762

1106

526

Wartos¢ dla osob, ktére kupity meble i wystrdj wnetrz
przez internet w ciggu ostatnich 6 miesigcy
* mata préba

Wydatki

Srednie pétroczne wydatki na meble i elementy wystroju wnetrz wyniosty 933 zt. Wyzsze wydatki w tej kategorii poniesli mezczyzni oraz

osoby w wieku 35-49 lat.
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| PRZEWIDYWANE PRZYSZLE WYDATKI NA E-ZAKUPY

> Oceri, jak w najblizszym roku zmieniq sie Twoje wydatki na zakupy w internecie (w poréwnaniu do dotychczasowych)

Wszyscy respondenci (N=1198)

Kobieta (N=624)

Mezczyzna (N=573)

15-24 (N=198)
25-34 (N=237)
35-49 (N=398)

50+ (N=365)

dobrze (N=484)
Srednio (N=638)

Zle (N=76)

wies (N=254)
20-49 tys. mieszkancow (N=277)
50-199 tys. mieszkaricodw (N=262)

200 tys. mieszkaricow + (N=405)

Respondenci
Ptec
55%
54%
32%+ 54%
56%
54%
54%

Sytuacja gospodarstwa domowego
58%+

56%

Wielkos$¢ miejscowosci zamieszkania
53%
52%
58%

55%

W zwieksza sie

pozostana na podobnym poziomie

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

11% 11%

13% 12%

10% 9%

L 1%

9% 8%

16%+ 8%-

11% 16%+

12% 12%

20%-+

14% 7%

9% 10%

W zmniejsza sie

Wydatki

55% badanych deklaruje, ze ich wydatki na produkty w internecie nie ulegng zmianie w ciggu najblizszego roku. Jednoczesnie niemal
1/4 planuje ich zwiekszenie, a jedynie co 9 badany - ich zmniejszenie.

Zwiekszac wydatki planuja czesciej osoby najmtodsze oraz w dobrej sytuacji materialnej.
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

| URZADZENIA WYKORZYSTYWANE DO E-ZAKUPOW:

7590 smaron 7390 wpop

]
47190 sagenamy 19% e 4% oo

Pierwszy raz od poczatku realizacji badania smartfon nieznacznie wyprzedzit komputer przenosny i jest obecnie najpopularniejszym
urzadzeniem wykorzystywanym przez respondentéw w procesie zakupéw online. R6znica w liczbie wskazan nadal jest jednak nie-
wielka. W dalszej kolejnosci zestawienia plasuje sie komputer stacjonarny, wykorzystywany do e-zakupéw przez nieco ponad 4 na 10 kupu-
jacych. Z tabletu korzysta okoto 1/5 badanych.

W najmtodszej grupie respondentéw zdecydowanie rzadzi smartfon, ktéry odnotowat 92% wskazan. Drugi w zestawieniu laptop wymienito
jedynie 71% badanych.

Osoby z maksymalnie 2 letnim doswiadczeniem w kupowaniu online rzadziej korzystajg z urzadzen innych niz smartfon.

Okoto 80% badanych robigcych zakupy przez urzadzenie mobilne napotkato podczas tego procesu jakies trudnosci. Najczesciej wymie-
nianymi problemami sa niewygodne formularze (wskazane przez 38% badanych) oraz niedostosowanie stron zakupowych do urzadzen
mobilnych (36%). Osoby do 24 roku zycia czesciej wymieniaja problem braku aplikacji mobilnej oraz niewygodny sposéb ptatnosci, zas
osoby po piecdziesigtce - zbyt mate litery.

Ponad potowa badanych (52%) deklaruje stosowanie multichannelingu podczas robienia zakupdw przez internet za pomocg urzadzen
mobilnych.
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

I URZADZENIA WYKORZYSTYWANE DO E-ZAKUPOW

> Z jakiego rodzaju urzqdzeri korzystatas/es podczas kupowania przez internet w ciggu ostatnich 12 miesiecy?

WYNIKI OGOLEM | W PODZIALE NA PLEC

telefon komoérkowy/smartfon 75%
75%
75%
komputer przenosny (laptop) 73%
75%

71%

komputer stacjonarny

tablet

I total (N=1198)
czytnik e-bookéw

M kobieta (N=624)

W mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Smartfon jest najpopularniejszym urzadzeniem wykorzystywanym przez respondentéw do zakupdw online. Tuz za nim jest dotychczasowy
lider - komputer przenosny.
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

| URZADZENIA WYKORZYSTYWANE DO E-ZAKUPOW W PODZIALE NA WIEK

92%-+

88%-+
telefon komérkowy/smartfon

komputer przenosny (laptop)

komputer stacjonarny

23%
tablet

24%+

W 15-24 (N=198)
B 25-34(N=237)
czytnik e-bookéw
35-49 (N=398)
B 50+ (N=365)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci

Smartfon jest szczegodlnie czesto wykorzystywany do zakupdw online przez osoby najmtodsze, do 24 roku zycia. Pod tym wzgledem istnieje
duza dysproporcja pomiedzy najmtodsza i najstarsza grupa wiekowa. Tablet jest popularny w srednich grupach wiekowych - 25-49 lat.
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

Il URZADZENIA WYKORZYSTYWANE DO E-ZAKUPOW W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE
W ZAKUPACH ONLINE

78%
telefon komérkowy/smartfon ’

75%

komputer przenosny (laptop)
75%+
komputer stacjonarny

tablet

czytnik e-bookow

B Pierwsze zakupy
w ciggu
ostatnich 2 lat
(N=146)

W Pierwsze zakupy
dawniej niz
w ciggu ostatnich 2 lat
(N=1023)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Osoby z krétszym doswiadczeniem w zakupach online rzadziej korzystaja z komputera przenosnego.
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

| NAPOTYKANE PROBLEMY PODCZAS E-ZAKUPOW Z WYKORZYSTANIEM URZADZENIA MOBILNEGO

> Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/spotkates sie robiqc zakupy przez internet na urzqdzeniu mobilnym
(telefonie komdrkowym/smartfonie, tablecie itp.).

niewygodne wypetnianie formularzy 34%

niedostosowanie strony do zakupéw

na urzadzeniach mobilnych 30%

zbyt wolne tacze internetowe
za mate litery
problemy z dokonaniem ptatnosci

brak aplikacji mobilnej

za duza liczba czynnosci/operacji,
ktora trzeba byto wykona¢ podczas

niewygodny sposéb ptatnosci

nie spotkatem sie z Zzadna taka sytuacjg

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy
przez internet korzystajac z urzgdzenia mobilnego (N=920)

72% badanych, ktérzy kiedykolwiek robili zakupy online za pomoca urzadzer mobilnych, napotkato w tym procesie problemy (jest to wy-
nik nieco mniejszy niz w poprzedniej fali badania). Niezmiennie najwigksze trudnosci stanowia niewygodne wypetnianie formularzy oraz
niedopasowanie stron internetowych do wyswietlajacych je urzadzen. W kontekscie rosnacej popularnosci zakupéw przez smartfony moze
to by¢ coraz bardziej istotny problem.
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

| NAPOTYKANE PROBLEMY PODCZAS E-ZAKUPOW Z WYKORZYSTANIEM URZADZENIA MOBILNEGO
W PODZIALE NA PLEC

. o 33%
niewygodne wypetnianie formularzy

35%

niedostosowanie strony do zakupéw 29%
na urzadzeniach mobilnych 31%
0

. 30%
zbyt wolne facze internetowe

za mate litery

problemy z dokonaniem ptatnosci

brak aplikacji mobilnej

za duza liczba czynnosci/operacji,
ktora trzeba byto wykonac¢ podczas

niewygodny sposéb pfatnosci

nie spotkatem sie z zadna taka sytuacjg

H kobieta (N=488)

B mezczyzna (N=432)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity
zakupy przez internet korzystajac z urzadzenia mobilnego
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

| NAPOTYKANE PROBLEMY PODCZAS E-ZAKUPOW Z WYKORZYSTANIEM URZADZENIA MOBILNEGO

W PODZIALE NA WIEK

niewygodne wypetnianie formularzy

niedostosowanie strony do zakupdéw
na urzadzeniach mobilnych

zbyt wolne tacze internetowe

za mate litery

problemy z dokonaniem ptatnosci

brak aplikacji mobilnej

za duza liczba czynnosci/operacji,
ktora trzeba byto wykona¢ podczas

niewygodny sposéb pfatnosci

nie spotkatem sie z zadna taka sytuacja

39%

35%

35%

40%+

26%
32%+

35%+

M 15-24 (N=181)

B 25-34(N=210)
35-49 (N=313)

B 50+ (N=216)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy
online na zagranicznych stronach/serwisach

Wraz z wiekiem rosnie problem wielkosci liter, a spada problem braku aplikacji mobilnej - jest on zdecydowanie najczesciej wymieniany

przez osoby miode.
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

B MULTICHANNELING: ROBIENIE ZAKUPOW

> Czy zdarza Ci sie rozpoczqc robienie zakupdw przez internet na telefonie komérkowym/smartfonie/tablecie,
a zakonczy¢ (sfinalizowa¢ transakcje) na komputerze?

total (N=884)

kobieta (N=481)

mezczyzna (N=404)

15-24 (N=149)
25-34 (N=164)
35-49 (N=288)

50+ (N=283)

nizsze (N=232)
Srednie (N=340)

wyzsze (N=312)

dobrze (N=341)
Srednio (N=485)

Zle (N=57)

Niecate 4 na 10 badanych, ktérzy deklaruja robienie zakupoéw z wykorzystaniem urzadzer mobilnych twierdzi, ze zdarza im sie rozpoczac
zakupy na telefonie, a zakonczy¢ transakcje na komputerze. Jest to odsetek znaczaco nizszy niz w poprzedniej fali badania.
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Respondenci
Pte¢
8%
9%
Wiek
50%-+ 7%

13%

7%

9%

Wyksztatcenie
6%
11%

9%

Dochéd gospodarstwa domowego
42%+ 9%
8%

12%

M nie

M tak trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy
przez internet korzystajac z urzadzenia mobilnego



Zakupy przez urzadzenia mobilne

B MULTICHANNELING: SPRAWDZANIE PRODUKTOW

> Czy zdarza Ci sie sprawdzac rézne produkty na telefonie komérkowym/smartfonie/tablecie podczas rozmowy ze znajomymi?

total (N=1180)

kobieta (N=617)

mezczyzna (N=563)

15-24 (N=197)
25-34 (N=230)
35-49 (N=392)

50+ (N=361)

nizsze (N=273)
Srednie (N=436)

wyzsze (N=471)

dobrze (N=473)
srednio (N=631)

Zle (N=75)

43% badanych zdarza sie sprawdzac rézne produkty na telefonie komdérkowym/smartfonie/tablecie podczas rozmowy ze znajomymi.

Respondenci
43% 47% 10%
Ptec

8%~

12%+

Wiek

11%

7%

10%

11%

Wyksztatcenie
10%
10%

10%

Dochéd gospodarstwa domowego
11%
9%

8%

M nie

M tak

trudno powiedziec¢

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy
przez internet korzystajac z urzadzenia mobilnego

Takie zachowania sa widocznie czestsze wérdéd mtodszych respondentéw i ich popularnos¢ spada wraz z wiekiem.
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Zakupy przez urzadzenia mobilne

B MULTICHANNELING: POROWNYWANIE CEN

> Czy podczas zakupdw (np. ubran czy sprzetu RTV/AGD) w sklepie tradycyjnym zdarza Ci sie poréwnywac ceny tych samych produktéw
na telefonie komdrkowym/smartfonie/tablecie?

total (N=1180)

kobieta (N=617)

mezczyzna (N=563)

15-24 (N=197)
25-34 (N=230)
35-49 (N=392)

50+ (N=361)

nizsze (N=273)
Srednie (N=436)

wyzsze (N=471)

dobrze (N=473)
srednio (N=631)

Zle (N=75)

59% badanych zdarza sie podczas zakupdw w sklepie tradycyjnym poréwnywac na urzadzeniach mobilnych ceny ogladanych produktéw.
Czesciej robia to osoby w wieku 35-49 lat.
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Respondenci

43% 47% 10%

Pte¢

8%~

12%+

Wiek

11%

7%

10%

11%

Wyksztatcenie
10%
10%

10%

Dochéd gospodarstwa domowego
11%
9%

8%

M nie

M tak

trudno powiedziec¢

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy
przez internet korzystajac z urzadzenia mobilnego
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Niekupujacy przez internet

B PRZYCZYNY NIEKUPOWANIA W INTERNECIE:

23(y INTERNAUTOW
O NIE KUPUJE W SIEC]

O/ Chec obejrzenia produktu O/ Zbyt wysokie 80 Nieche¢ do czekania
4 1 0 przed zakupem 2 2 (0] koszty dostawy 1 0 na dostawe

23% wszystkich badanych to osoby deklarujace nierobienie zakupdw online. Jest to wynik na poziomie z poprzedniej fali badania.

Gtéwnym deklarowanym powodem niekupowania online w tej grupie jest preferowanie fizycznego kontaktu z produktem przed do-
konaniem zakupu. Jest to najwazniejszy powdd, wskazywany przez 41% badanych oséb (o 10 p.p. wiecej niz w poprzedniej fali), ktdre nie
kupuja online.

Kobiety jako powdd niekupowania czesciej wskazuja na fakt, ze kupowanie przez internet jest drogie. Niemniej jednak ogdlnie nie jest to
czesto wymieniany powdd.

Osoby po piecdziesigtce czesciej jako powodd podaja preferencje rozmowy ze sprzedawca oraz obawe o bezpieczenstwo ptatnosci i o gwa-
rancje.

Osoby niekupujace online, zapytane o elementy, ktére potencjalnie mogtyby je zacheci¢ do zakupéw online w przysztosci, wskazywaty naj-
czesciej na kwestie finansowe: nizsze ceny produktow, nizsze koszty dostawy, kody rabatowe, ale takze na szybsza dostawe.

Zainteresowanie niekupujacych poszczegdlnymi kategoriami produktéw nie rézni sie znaczaco od tego, co jest najczesciej kupowane
w internecie. W pierwszej kolejnosci niekupujacy byliby zainteresowani odzieza, obuwiem, sprzetem RTV/AGD, kosmetykami i perfumami,
ksiazkami i ptytami oraz odzieza sportowa.

Kobiety o wiele czesciej deklaruja gotowos¢ do kupowania online produktow z takich kategorii, jak: odziez i obuwie, kosmetyki i perfumy,
artykuty dzieciece oraz bizuteria. Mezczyzni za$ czesciej wskazujg na sprzet RTV/AGD, telefony i akcesoria, sprzet komputerowy oraz samo-
chody i czesci samochodowe.
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I PRZYCZYNY NIEKUPOWANIA ONLINE

> Dlaczego nie zdecydowatas/es sie na zakupy w internecie?

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie
koszty dostawy sg za wysokie

nie chciatem czekac na dostawe

jestem przyzwyczajon(a/y) do kupowania w tradycyjnych
sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

przed zakupem wole porozmawiac ze sprzedawca
obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z dostawa

obawiam sie probleméw z gwarancja produktu
zakupionego przez internet

nie mam czasu kupowac przez internet

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktorymi jestem zainteresowan(a/y)

ceny w sklepie tradycyjnym byty takie same jak online
kupowanie przez internet jest za drogie

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane
inne

nie wiem/trudno powiedzie¢

Niekupujacy przez internet

41%

Podstawa procentowania: osoby nierobiagce
zakupoéw online (N=361)

Niezmiennie najczesciej wymienianym powodem niekupowania online jest potrzeba fizycznego kontaktu z produktem, przy czym liczba

wskazan zwiekszyta sie w poréwnaniu do poprzedniego pomiaru.

E-commerce w Polsce 2022




Il PRZYCZYNY NIEKUPOWANIA ONLINE W PODZIALE NA PLEC

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie

koszty dostawy sg za wysokie

nie chciatem czekac na dostawe

jestem przyzwyczajon(a/y) do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

przed zakupem wole porozmawiac ze sprzedawca

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z dostawa

obawiam sie probleméw z gwarancja produktu
zakupionego przez internet

nie mam czasu kupowac przez internet

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowan(a/y)

ceny w sklepie tradycyjnym byly takie same jak online

kupowanie przez internet jest za drogie

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

inne

nie wiem/trudno powiedzie¢

Niekupujacy przez internet

40%
42%

25%
20%

15%
22%

18%
11%

13%
14%

12%

1%

12%

11%

1%

13%

9%+

H kobieta (N=178)

B mezczyzna (N=183)

21% Podstawa procentowania:
14% osoby nierobigce zakupéw online

Jako przyczyne niekupowania w sieci kobiety czesciej wskazujg obawe o bezpieczenstwo ptatnosci.
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Il PRZYCZYNY NIEKUPOWANIA ONLINE W PODZIALE NA WIEK

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie

koszty dostawy sg za wysokie

nie chciatem czekac na dostawe

jestem przyzwyczajon(a/y) do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmieniaé

przed zakupem wole porozmawiac ze sprzedawca

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z dostawa

obawiam sie problemoéw z gwarancja produktu
zakupionego przez internet

nie mam czasu kupowac przez internet

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowan(a/y)

ceny w sklepie tradycyjnym byly takie same jak online

kupowanie przez internet jest za drogie

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

inne

nie wiem/trudno powiedzie¢

18%+

19%

21%

Niekupujacy przez internet

47%
44%

W 15-24 (N=49)
W 25-34 (N=102)

35-49 (N=112)
M 50+ (N=98)

Podstawa procentowania:
osoby nierobigce zakupéw online

Jesli chodzi o przyczyny niekupowania w sieci, osoby po piecdziesigtce czesciej wskazuja na che¢ rozmowy ze sprzedawca oraz obawe

o bezpieczenstwo pfatnosci i gwarancje.
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Niekupujacy przez internet

Il PRZYCZYNY NIEKUPOWANIA ONLINE W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

40%

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie 45%

koszty dostawy sg za wysokie 22%
29%

29%+
nie chciatem czekac na dostawe

jestem przyzwyczajon(a/y) do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmieniac

przed zakupem wole porozmawiac ze sprzedawca

obawiam sie o bezpieczenistwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z dostawa

obawiam sie probleméw z gwarancja produktu
zakupionego przez internet

nie mam czasu kupowac przez internet

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktorymi jestem zainteresowan(a/y)

ceny w sklepie tradycyjnym byly takie same jak online

kupowanie przez internet jest za drogie

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

W dobrze (N=112)

inne M $rednio (N=182)

Zle (N=67)

nie wiem/trudno powiedzie¢ Podstawa procentowania:

osoby nierobigce zakupéw online
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Il POTENCJALNE DRIVERY ZAKUPOW ONLINE

> Co skfonitoby Cie do kupowania przez internet?

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
nizsze koszty dostawy

kody rabatowe

nizsza cena w internecie niz w sklepie
stacjonarnym tej samej marki

szybsza dostawa

moja lepsza sytuacja finansowa

wiekszy wybér metod ptatnosci
bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

wyzsza jakos$¢ produktow

szerszy asortyment dostepnych produktow

fatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

fizyczne punkty odbioru
(kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

wiecej informacji o produkcie na stronach
sklepow/serwiséw

ciekawe materiaty i rabaty proponowane
Klientom na fanpage'u sklepu

mozliwos¢ porozmawiania o produkcie z pracownikiem
sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

bardziej spersonalizowane oferty przygotowane specjalnie
dla mnie na bazie historii moich zakupéw

dostepnos¢ produktow w portalach spotecznosciowych
inne

nie ma takiej rzeczy

Niekupujacy przez internet

33%

32%

32%

28%

Podstawa procentowania: osoby nierobigce
zakupéw online (N=361)

Kwestie finansowe — nizsze ceny produktéw, nizsze koszty dostawy i kody rabatowe — oraz szybsza dostawa to najczesciej wymieniane
elementy, ktére potencjalnie mogtyby zacheci¢ osoby nierobigce zakupéw online do podjecia takiej aktywnosci.
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Niekupujacy przez internet

| POTENCJALNE DRIVERY ZAKUPOW ONLINE W PODZIALE NA PLEC

0
nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych 34%

0,
nizsze koszty dostawy 38%

kody rabatowe

nizsza cena w internecie niz w sklepie
stacjonarnym tej samej marki

szybsza dostawa

moja lepsza sytuacja finansowa

wiekszy wybor metod ptatnosci
bezpieczniejsze formy pfatnosci

lepsze warunku gwarancji

wyzsza jako$¢ produktow

szerszy asortyment dostepnych produktéw

fatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

fizyczne punkty odbioru
(kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

wiecej informacji o produkcie na stronach
sklepow/serwiséw

ciekawe materiaty i rabaty proponowane
Klientom na fanpage'u sklepu

mozliwos¢ porozmawiania o produkcie z pracownikiem
sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

bardziej spersonalizowane oferty przygotowane specjalnie
dla mnie na bazie historii moich zakupéw

dostepnos¢ produktéw w portalach spotecznosciowych
epnosep P P Y B kobieta (N=178)

inne B mezczyzna (N=183)

Podstawa procentowania:

nie ma takiej rzeczy osoby nierobigce zakupéw online

Kobiety istotnie czesciej niz mezczyzni wskazuja na lepsze warunki gwarancji jako potencjalny motywator do rozpoczecia zakupéw online.
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I POTENCJALNE DRIVERY ZAKUPOW ONLINE W PODZIALE NA WIEK

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

nizsze koszty dostawy

kody rabatowe

nizsza cena w internecie niz w sklepie
stacjonarnym tej samej marki

szybsza dostawa

moja lepsza sytuacja finansowa

wiekszy wybdr metod ptatnosci

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

wyzsza jako$¢ produktow

szerszy asortyment dostepnych produktow

fatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

fizyczne punkty odbioru
(kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

wiecej informacji o produkcie na stronach
sklepéw/serwiséw

ciekawe materiaty i rabaty proponowane
Klientom na fanpage'u sklepu

mozliwos¢ porozmawiania o produkcie z pracownikiem
sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

bardziej spersonalizowane oferty przygotowane specjalnie
dla mnie na bazie historii moich zakupéw

dostepnos¢ produktow w portalach spoteczno$ciowych

inne

nie ma takiej rzeczy

6%
4%
13%
8%
-1
0
11%
9%
- 11%
’ 8%
10%
- 12%
7 7%
5%
- 7%
(]
4%
3%
5%
2%
3%
3%
0%
39%
1%
3%
0%
0%
39
1%
6%
5%
139%
17%

Niekupujacy przez internet

47%+

W 15-24 (N=49)

B 25-34(N=102)
35-49 (N=112)

B 50+ (N=98)

Podstawa procentowania:
osoby nierobigce zakup6w online

Najmtodsi respondenci czesciej deklaruja, ze motywujace do e-zakupéw bytyby dla nich nizsze koszty dostawy.
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Niekupujacy przez internet

Il POTENCJALNE DRIVERY ZAKUPOW ONLINE W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

nizsze koszty dostawy
20%

43%
kody rabatowe

nizsza cena w internecie niz w sklepie
stacjonarnym tej samej marki

szybsza dostawa

9%-—
moja lepsza sytuacja finansowa
40%+

28%+
wiekszy wybdr metod ptatnosci

bezpieczniejsze formy platnosci
lepsze warunku gwarancji
28%

wyzsza jako$¢ produktow 10%
szerszy asortyment dostepnych produktéw

fatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

fizyczne punkty odbioru
(kioski, stoiska, tradycyjne siedziby)

wiecej informacji o produkcie na stronach
sklepéw/serwiséw

ciekawe materiaty i rabaty proponowane
Klientom na fanpage'u sklepu

mozliwos¢ porozmawiania o produkcie z pracownikiem
sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

bardziej spersonalizowane oferty przygotowane specjalnie
dla mnie na bazie historii moich zakupéw

W dobrze (N=112)
dostepnos¢ produktéw w portalach spotecznosciowych

M $rednio (N=182)

inne sle (N=67)

13% Podstawa procentowania:

nie ma takiej rzecz
) Y 18% osoby nierobigce zakupéw online
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Niekupujacy przez internet

I POTENCJAL PRODUKTOW

> Jesli w przysztosci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet, to jakie produkty by Cie interesowaty?

odziez, dodatki, akcesoria 37%
obuwie 36%
sprzet RTV/AGD
kosmetyki/perfumy

ksiazki, ptyty, filmy

odziez sportowa

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

sprzet komputerowy

meble i wystréj wnetrz

podroze, rezerwacja

bilety do kina/teatru

bizuteria

artykuty dzieciece/zabawki

gry komputerowe

produkty spozywcze

samochody i cze$ci samochodowe

produkty farmaceutyczne

oprogramowanie komputerowe

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

ubezpieczenia

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

artykuty dla kolekcjoneréw

nie wiem/trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby nierobiace
zakupow online (N=361)

Zainteresowanie niekupujacych poszczegdlnymi kategoriami produktéw nie rézni sie znaczaco od tego, co jest najczesciej kupowane
w internecie. W pierwszej kolejnosci niekupujacy byliby zainteresowani obuwiem, odzieza, sprzetem RTV/AGD, kosmetykami i perfumami,
ksiazkami i ptytami oraz odzieza sportowa.

E-commerce w Polsce 2022




Il POTENCJAL PRODUKTOW W PODZIALE NA PLEC

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

sprzet RTV/AGD
kosmetyki/perfumy

ksiazki, ptyty, filmy

odziez sportowa

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
sprzet komputerowy

meble i wystréj wnetrz

podroze, rezerwacja

bilety do kina/teatru

bizuteria

artykuty dzieciece/zabawki

gry komputerowe

produkty spozywcze

samochody i czesci samochodowe
produkty farmaceutyczne
oprogramowanie komputerowe
materiaty budowlane i wykoriczeniowe
ubezpieczenia

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
artykuty dla kolekcjoneréw

nie wiem/trudno powiedzie¢

Niekupujacy przez internet

45%+
40%
41%+
37%+
22%-
30%
25%
20%
26%
15%-—
29%+
12%-—
30%+
27%+
23%+
9%
9%
5%
13%
8%
1%
6%
9%
7% )
8% H kobieta (N=178)
3% B mezczyzna (N=183)
8%
14% Podstawa procentowania:
6% osoby nierobiagce zakupéw online

Kobiety o wiele czesciej niz mezczyzni deklarujg gotowos¢ do kupowania online produktéw z takich kategorii, jak: odziez, kosmetyki i per-
fumy, artykuly dzieciece oraz bizuteria. Mezczyzni natomiast czesciej wskazuja na sprzet RTV/AGD, sprzet komputerowy oraz samochody

i czesci do nich.
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I POTENCJAL PRODUKTOW W PODZIALE NA WIEK

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

sprzet RTV/AGD

kosmetyki/perfumy

ksigzki, ptyty, filmy

odziez sportowa

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

sprzet komputerowy

meble i wystrdj wnetrz

podréze, rezerwacja

bilety do kina/teatru

bizuteria

artykuty dzieciece/zabawki

gry komputerowe

produkty spozywcze

samochody i cze$ci samochodowe

produkty farmaceutyczne

oprogramowanie komputerowe

materiaty budowlane i wykonczeniowe

ubezpieczenia

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

artykuty dla kolekcjoneréw

nie wiem/trudno powiedzie¢

Niekupujacy przez internet

50%+

54%+

34%+

37%+
00—
150+ (N— §$0%
17%
17%
14%
36%+

18%
10%
6%-—

15%
10%
9%

23%

9%
9%

24%

12%
12%

16%

22%

W 15-24 (N=58)

M 25-34 (N=90)
35-49 (N=116)

B 50+ (N=145)

Podstawa procentowania:
osoby nierobigce zakupéw online

Najmtodsi badani sg potencjalnie o wiele bardziej zainteresowani odziezg, w tym sportowg, obuwiem, telefonami, sprzetem komputero-
wym oraz grami, podrézami i rezerwacjami, a takze multimediami.
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Niekupujacy przez internet

| POTENCJAL PRODUKTOW W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

43%
odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

sprzet RTV/AGD
kosmetyki/perfumy
ksiazki, ptyty, filmy

odziez sportowa

telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM

13%
21%
sprzet komputerowy 19%
24%
22%
meble i wystrdéj wnetrz 17%
21%
23%
podrdze, rezerwacja 20%
24%
bilety do kina/teatru
bizuteria 22%
artykuty dzieciece/zabawki 21%
23%
gry komputerowe
produkty spozywcze
samochody i cze$ci samochodowe
produkty farmaceutyczne
24%
15%
oprogramowanie komputerowe 5%
12%
17%
materiaty budowlane i wykonczeniowe 8%
1%~
10%
ubezpieczenia 6%
8% H dobrze (N=112)
8%
multimedia (aplikacje, e-booki itp. 9%
(eplikad ) 5% ’ M $rednio (N=182)
6%
artykuty dla kolekcjoneréw 7% Zle (N=67)
1%
. o 5% o Podstawa procentowania:
nie wiem/trudno powiedziec 8% 24% osoby nierobigce zakupéw online
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Zakupy online w danych z badania Mediapanel

Marcin Niemczyk
Polskie Badania Internetu

Il ODWIEDZANIE SERWISOW Z KATEGORII,,ZAKUPY ONLINE”

Wedtug badania Mediapanel w czerwcu 2022 roku w Polsce byto 29,8 min internautéw w wieku 7-75 lat. 92% z nich odwiedzito w tym
miesigcu przynajmniej jedng witryne lub uruchomito aplikacje z kategorii ,Zakupy online”. taczny czas korzystania z takich stron i aplikacji
stanowit ok 1% tacznego czasu spedzanego w internecie.

Wiekszo$¢ sposrod osob odwiedzajacych serwisy i korzystajacych z aplikacji zakupowych korzysta w miesigcu zaréwno z platform market-
place, jak i sklepéw specjalistycznych

B KORZYSTANIE Z WITRYN | APLIKACJI Z KATEGORII,, ZAKUPY ONLINE”:

. Nie odwiedzam witryn zakupowych . Tylko sklepy specjalistyczne
. Tylko platformy i sklepy wielobranzowe

. Oba rodzaje witryn

Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI czerwiec 2022

Tylko 8% internautéw w wieku 7-75 lat odwiedza wytacznie serwisy typu marketplace/wielobranzowe, a 6% wytacznie sklepy specjalistyczne.

Jedna trzecia czasu spedzonego na witrynach i aplikacjach zakupowych to czas spedzony na witrynach i aplikacjach sklepéw specjalistycz-
nych, natomiast 2/3 to czas spedzony w sklepach wielobranzowych i platformach marketplace.
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Zakupy online w danych z badania Mediapanel

B czas SPEDZONY NA WITRYNACH | APLIKACJACH ZAKUPOWYCH:

I sklepy specjalistyczne

. Platformy sprzedazowe
i handel wielobranzowy

Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI czerwiec 2022

Analiza czasu, jaki uzytkownicyspedzedzaja na przegladaniu stron i aplikacji z kategorii,Zakupy online” w podziale na rézne platformy i kana-
ty wskazuje, ze najwiecej, bo az 46% przypada na aplikacje mobilne.

Kolejna jest platforma PC z udziatem na poziomie 38%, natomiast mobilne strony odpowiadaja jedynie za 16% czasu spedzanego na prze-
gladaniu witryn i aplikacji zakupowych.

B CZAS SPEDZONY NA WITRYNACH | APLIKACJACH ZAKUPOWYCH W ZALEZNOSCI
OD PLATFORMY | KANALU:

. Mobile www
e

. Mobile app

Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI czerwiec 2022

E-commerce w Polsce 2022




Zakupy online w danych z badania Mediapanel

Il OGLADALNOSC WITRYN | APLIKACJI ZAKUPOWYCH Z POSZCZEGOLNYCH PODKATEGORII

Najliczniejsza grupa polskich internautéw odwiedza platformy sprzedazowe oraz sklepy wielobranzowe. Tam tez spedzaja najwiecej czasu

- $rednio ponad 1 godzine 48 minut w miesigcu.

obuwie dodatki”.

Sposréd sklepdw specjalistycznych najchetniej odwiedzane sa te z podkategorii,Odziez,

W ZALEZNOSCI OD PODKATEGORII:
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Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI czerwiec 2022

B UZYTKOWNICY ORAZ CZAS SPEDZONY NA WITRYNACH | APLIKACJACH ZAKUPOWYCH
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B Liczba uzytkownikéw © Sredni czas [min]

Jest to takze podkategoria najmocniej angazujaca - $rednio uzytkownicy spedzajg tu ponad 46 minut miesiecznie. Sklepy z pozostatych
branz angazuja w znacznie mniejszym stopniu — $redni miesieczny czas korzystania nie przekracza w ich przypadku 10 minut.
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Zakupy online w danych z badania Mediapanel

Analiza poszczegdlnych graczy z kategorii, Zakupy online” wskazuje na dominacje Allegro, zaréwno pod wzgledem liczby uzytkownikéw, jak
i czasu, jaki spedzaja oni na witrynach lub aplikacjach tej marki.

[l TOP 20 KATEGORII,ZAKUPY ONLINE”:
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B Liczba uzytkownikow © Sredni czas [min]

Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI czerwiec 2022

Az 21,6 min polskich internautéw odwiedza w ciggu miesiaca strony lub aplikacje Allegro, a $redni czas korzystania wynosi w ich przypadku
ponad 1,5 godziny. Kolejni gracze gromadza nieco ponad 10 min uzytkownikéw miesiecznie, a czas korzystania z nich nie przekracza 30 mi-
nut, cho¢ w wiekszosci przypadkéw jest znacznie krotszy. Wyjatkiem jest Vinted — na stronie lub aplikacji ten marki polscy internauci spedzaja

prawie 1 godzine miesiecznie.
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Il OGLADALNOSC WITRYN | APLIKACJI ZAKUPOWYCH Z POSZCZEGOLNYCH PODKATEGORII

Wsréd uzytkownikéw omawianej kategorii widoczna jest przewaga kobiet (14,25 min) wobec mezczyzn (13,11 min). Szczegdlnie widoczna
jest ona w najstarszej grupie internautéw, cho¢ czesciowo wynika to ze struktury populacji. Jedynie w grupie 25-34 widoczna jest minimalna

przewaga mezczyzn.

~
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Kobiety sa tez na stronach i w aplikacjach zakupowych zdecydowanie bardziej aktywne od mezczyzn. Najwiecej czasu w miesigcu spedzajg na
nich kobiety w wieku 25-34 lata - 3 godziny 35 minut, podobng $rednig maja tez kobiety w wieku 35-49 lat. Wsréd mezczyzn najaktywniejsi
s3 ci najstarsi, poswiecajacy ,Zakupom online” przecietnie 2 godziny 45 minut w miesigcu.
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Kobiety przewazaja w kategorii niezaleznie od wielko$ci miejscowosci, w ktérej mieszkaja.

~
. WIELKOSC MIEJSCOWOSCI A PLEC UZYTKOWNIKOW KATEGORII,,ZAKUPY ONLINE":
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Najliczniejsza grupa sposréd oséb korzystajacych z serwiséw e-commerce sg mieszkancy wsi, co cze$ciowo wynika z struktury polskiej popu-
lacji. Warto w tym kontekscie zwrdci¢ uwage na aktywos¢ kobiet — mieszkanki wsi sa drugie pod wzgledem czasu spedzanego na stronach
z omawianej kategorii, tuz po kobietach z najwiekszych miast. Obie grupy spedzaja ponad 3 godziny miesiecznie na stronach i aplikacjach
zakupowych. W przypadku mezczyzn najwiekszg aktywnos¢ obserwujemy w grupie mieszkaricédw $rednich miast — 2 godziny i 26 minut
miesiecznie.
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Mieszkancy wsi dominuja we wszystkich grupach wiekowych, oprécz najstarszej (50-75). W jej przypadku odnotowujemy minimalnie wiecej
mieszkancow matych miast.

N
B WIELKOSC MIEJSCOWOSCI A WIEK UZYTKOWNIKOW KATEGORII,ZAKUPY ONLINE”:
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W grupie 25-34-latkéw najaktywniejsi s3 mieszkarcy najwiekszych miast, a tuz za nimi — mieszkancy wsi. Z kolei w grupie wiekowej 35-49
zaangazowanie na stronach i w aplikacjach zakupowych rosnie wraz z wielkoscig miejscowosci zamieszkania. Odwrotne zjawisko ma miejsce
w najstarszej grupie, gdzie najaktywniejsi s3 mieszkancy wsi i matych miast.

W przypadku wyksztatcenia zaobserwowaé mozna ciekawe zjawisko. Kobiety w kategorii ,Zakupy online” dominujg w grupach z wyksztatce-
niem $rednim i wyzszym, przewage mezczyzn obserwujemy natomiast wsréd oséb z wyksztatceniem zasadniczym i podstawowym. Ta druga
grupa to w przewazajacej wigkszosci osoby jeszcze kontynuujace nauke.
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W przypadku wyksztatcenia zaobserwowaé mozna ciekawe zjawisko. Kobiety w kategorii ,Zakupy online” dominujg w grupach z wyksztatce-
niem Srednim i wyzszym, przewage mezczyzn obserwujemy natomiast wsréd oséb z wyksztatceniem zasadniczym i podstawowym. Ta druga
grupa to w przewazajacej wiekszosci osoby jeszcze kontynuujace nauke.

~
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Przewaga mezczyzn w grupie 0s6b z wyksztatceniem zasadniczym nie przekfada sie jednak na zaangazowanie. Niezaleznie od poziomu wy-
ksztatcenia to kobiety spedzajg wiecej czasu na stronach i aplikacjach zakupowych. Najwiecej - kobiety z wyzszym wyksztatceniem: prawie
3,5 godziny miesiecznie.
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W badaniu Mediapanel dostepne sa dane na temat dochodu, ale nie wszyscy panelisci udzielaja na nie odpowiedzi. Sposrdd oséb, ktére
zadeklarowaty dochdd gospodarstwa domowego, najwiecej nalezy do grupy najlepiej zarabiajacych — powyzej 5000 zt na gospodarstwo.

N
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W tej grupie najliczniej reprezentowani sa mezczyzni - jest ich 2,25 min wobec 1,62 min kobiet, co jednak moze wynikac¢ z wiekszej checi
deklarowania przez nich dochodu. Osoby z gospodarstw o najwiekszych dochodach spedzaja tez najwiecej czasu na stronach i aplikacjach
z kategorii ,Zakupy online” - kobiety srednio 3 godziny 40 minut miesiecznie, mezczyzni - 2 godziny 54 minuty.
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W5réd internautdw deklarujacych liczbe oséb w gospodarstwie domowym najwiecej wsrdd uzytkownikéw witryn i aplikacji e-zakupowych
jest kobiet z gospodarstw dwuosobowych oraz mezczyzn z gospodarstw czteroosobowych.

N
. LICZBA OSOB W GOSPODARSTWIE DOMOWYM A PLEC UZYTKOWNIKOW KATEGORII,,ZAKUPY ONLINE":
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Najwieksza aktywnos¢ na stronach i aplikacjach zakupowych wykazuja jednak samotne kobiety - spedzajg na nich srednio 3 godziny
28 minut w skali miesigca. Najaktywniejsi na stronach e-commerce mezczyzni to ci mieszkajacy w gospodarstwach dwuosobowych.
Wraz z wielkoscig gospodarstwa domowego maleje aktywnos¢ internautéw w kategorii,Zakupy online”.
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W badaniu Mediapanel dostepne sg takze dane na temat liczby dzieci w gospodarstwie domowym. Wsréd uzytkownikéw e-zakupdw, ktdrzy
udzielili odpowiedzi na ten temat, jest w przyblizeniu o 4 wiecej 0sdb z gospodarstw bez dzieci.

N
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Kobiety z takich gospodarstw wykazuja sie najwieksza aktywnoscia — spedzaja na stronach i aplikacjach z omawianej kategorii 3 godziny
19 minut w skali miesigca. Najaktywniejsi w tym zakresie mezczyZni takze pochodza z gospodarstw domowych, w ktérych nie ma dzieci.
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Na koniec dane na temat zwigzku pomiedzy odpowiedzialnoscig za zakupy w gospodarstwie domowym a aktywnoscia w kategorii
»Zakupy online”

~
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Najliczniej reprezentowana grupg w omawianej kategorii s3 osoby deklarujagce wspétodpowiedzialno$¢ za dokonywanie codziennych
zakupdw. Jest to tez grupa, w ktérej mezczyzni sa liczniej reprezentowani od kobiet, cho¢ réznica jest tu mniej znaczaca niz w przypadku oséb
niezajmujacych sie zakupami: tu mezczyzn jest o 64% wiecej niz kobiet.

Osoby odpowiedzialne za zakupy sg znacznie bardziej aktywne na stronach i aplikacjach zakupowych, zwtaszcza te, ktére nie dziela tej odpo-
wiedzialnosci z druga osoba.
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¥ MEDIAPANEL

Mediapanel to jednozrédtowe badanie cross-mediowe, obejmujace pasywny poziom konsumpgji internetu, telewizji i radia, realizowane
dzieki wspotpracy Gemius, Polskich Badan Internetu oraz Komitetu Badan Radiowych. Kompleksowe rozwigzanie stanowi pofgczenie stan-
dardu badania internetu, standardu pomiaru audytorium stacji radiowych Radio Track oraz danych z jednozrédtowego badania Gemius.
Mediapanel prezentuje dane w podziale na 7 typéw mediéw: PC home, PC work, Phones, Tablets, TV in home, TV out of home, Radio, w ra-
mach 23 wystandaryzowanych wskaznikéw. Wyniki badania pozwalaja okresli¢ taczny zasieg poszczegdlnych kanatéw mediowych oraz
szacowac potencjat catych grup mediowych. Rozwigzanie dedykowane jest wszystkim podmiotom na rynku mediéw: marketerom, wydaw-
com, agencjom reklamowym oraz domom mediowym. Wyniki badania dostepne sg codziennie, za posrednictwem intuicyjnego interfejsu
online. Wiecej informacji na https://media-panel.pl/pl/

E-commerce w Polsce 2022




Reklama
w Internecie
w branzy
e-commerce

E-commerce w Polsce 2022
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Izabela Grotkowska, Content Team Manager, GroupM (plista)

Tegoroczny raport jasno pokazuje, ze rozwdj e-commerce'u mocno zintensyfikowany przez pandemie
COVID-19, pomimo okreséw luzowania restrykgji, nie notuje spadkéw. Internauci majg pozytywne
doswiadczenia z e-zakupami i doceniaja te forme. Obecnie 77% internautéw w Polsce wciaz deklaruje
korzystanie z zakupéw on-line, co w poréwnaniu do roku 2021 oznacza stabilizacje. Patrzac na Polske
vs globalne dane odnosnie cotygodniowych zakupéw przez internet (Digital 2022 Global Overview
Report: https://wearesocial.com), utrzymujemy sie powyzej $redniej $wiatowej (58,4%) z wynikiem
58,7%. Kupujemy zatem czesto, niemniej w odniesieniu do $redniej przychodu z transakgji online
jestesmy ponizej Swiatowego wskaznika. Dodatkowo sytuacja rosnacej inflacji buduje obawy, ze wy-
datki zmaleja — obecnie 28% badanych wg raportu Gemiusa zapowiada ich zmniejszenie. Oznaczac to
moze, ze paragon online per uzytkownik pomimo stabilizacji trendu bedzie malat.

Co to zatem oznacza dla marek? Bezsprzecznie e-commerce to poletko do dalszego rozwoju i zaopie-
kowania sie — wysoki odsetek internautéw chce kupowac online. Sytuacja gospodarcza w Polsce wymaga jednak od marketeréw silniejszej
synergii dziatan i poszukiwania,,nowinek”, by wzmocni¢ dziatania promocyjne marki w obszarze e-commercu. Jak pokazat raport Gemiusa,
sytuacja jest o tyle trudna, ze 38% respondentéw reklama denerwuje, a 31% ankietowanych ja ignoruje. Trzeba zatem zastanowic sie, jak
znalez¢ sie jeszcze blizej sciezki zakupowej uzytkownikow lub adekwatnie wpasowac sie w ich preferencje i zachowania. Wtasciwszym dzia-
taniem jest budowanie poczucia wspierania uzytkownikédw w podjeciu decyzji o wyborze produktu. | tutaj wtasnie pojawia sie obszar do
zagospodarowania dla content commercu, czyli tworzenie wysokiej jakosci tresci, ktdre maja przekierowac¢ potencjalnie zainteresowanego
produktem czytelnika do zakupu. Content commerce ma swoje odzwierciedlenie zaréwno w tym klasycznym e-commercie (opisy kart pro-
duktowych czy tez na marketplacach), jak réwniez content marketingu (tworzenie artykutéw lub wykorzystaniu potencjatu juz istniejacych
tresci u wydawcdw na tematy spdjne z zainteresowaniem produktem) czy nawet social sellingu (wykorzystanie sity platform socialowych do
sprzedazy produktow). W synergii tych wszystkich obszaréw liczy sie jakosciowy przekaz osadzony w kontekstowych poszukiwaniach uzyt-
kownika. Z raportu Gemiusa wynika, ze 83% respondentéw szuka w internecie produktéw i marek, 59% przeglada prase internetowa, a 21%
korzysta z blogéw. Dane te zatem jasno pokazuja, jaki potencjat drzemie w content commersie rozumianym jako wspétpraca z wydawcami.

Wg Gemiusa najczesciej kupowanymi kategoriami produktéw w e-commersie, s3: odziez, akcesoria i dodatki (79%), obuwie (66%) oraz
kosmetyki i perfumy (65%). | te statystyki sa zbiezne z tym, co deklaruja wydawcy w kontekscie promowanych produktéw u siebie, z lekkimi
»odchyleniami” w zaleznosci od profilu wydawcy. Wspotpraca z serwisami przy wspieraniu celéw e-commerce’owych marek mocno opiera
sie na wykorzystaniu sity tresci tworzonych przez redakcje i osadzeniu produktéw w kontekscie, co zwieksza prawdopodobienstwo realizacji
KPI kampanii e-comerce’'owych. ,Lapiemy” bowiem uzytkownika zainteresowanego dang tematyka, szukajacego odpowiedzi na konkretne
zagadnienie i w tym $rodowisku prezentujemy wtasciwie dopasowang kategorie produktowa. Sita contentu tkwi réwniez w fakcie, ze budu-
je on potrzebe produktu, dzieki uzytecznej tresci, jakosciowym opisom i interesujacym zdjeciom.

Wspétpraca z wydawcami przybiera rézne formy: od wykorzystania wysoko wypozycjonwanych w Google artykutéw i dzieki temu zago-
spodarowaniu mikromomentéw (intencjonalne poszukiwania konsumenta w danej chwili), poprzez linki afiliacyjne (przekierowania z tresci
na strone marki), a takze formaty oparte na feedzie produktowym klienta. Umacniaja sie tez martechowe rozwiazanie, jak kontekstowe
osadzenie reklamy na zdjeciach w tresciach, a takze pojawiajg sie nowe — przykfadowo skracanie $ciezki konwersji, dzieki wykorzystaniu
modelu conversional commerce’u opartego o Al (chatboty w social mediach czy na inventory programmatica). Przyszto$¢ pokaze réwniez,
jak mocno zabrniemy z reklama e-commerce w metaverse, szczegdlnie majac na uwadze dotarcie do pokolenia Z. Jak pokazuje raport
Gemiusa, Gen Z stanowi mocny potencjat rozwoju rynku e-commerce.

Co do samych wynikéw konwersji, to wg danych od wydawcéw moze ona osiggna¢ nawet poziom 5%. To jednak uzaleznione jest nie tylko
od samej atrakcyjnosci oferty marki. Kluczowa jest tutaj wtasnie synergia dziatarh prowadzonych u wydawcéw z tym, co sie dzieje na sa-
mym e-commersie klienta (UX strony, opis kart produktowych, zdjecia czy ocena produktéw) lub retaileréw, jak réwniez znajomos¢ marki
wspierana przez content marketing i akcje z influencerami. Nie zapominamy réwniez o biezacej analityce dziatan. Bez zrozumienia potrzeby
okodowania dziatan i dostepu do wynikéw kampanii na stronie klienta nie bedziemy w stanie jakosciowo optymalizowa¢ kampanii pod
wskazane cele.

Content commerce z wydawcami na ten moment stanowi mniejszg cze$¢ wydatkdédw marek vs inne dziatania digitalowe - circa 20%. Nie-
mniej s to swiadczenia, w ktérych drzemie potencjat nie tylko w zwigzku z potrzeba dotarcia do uzytkownikéw w taki sposéb, aby ich
nie irytowac i aby reklama zostata zauwazana, ale réwniez dlatego, ze pozwalaja zbudowac dla klientéw efektywniejsze modele rozliczen.
Podsumowujac, pomimo stabilizujgcego sie trendu e-commerce, jako marketerzy nie powinnismy traci¢ z oczu niesprzyjajacej sytuacji
gospodarczej, ktéra moze wptyna¢ na wydatki uzytkownikéw. To poteguje potrzebe poszukiwania synergii pomiedzy réznymi dziataniami
budujacymi czy wspierajacymi e-commerce. Dlatego wtasnie to te agencje, ktéra tacza kompetencje klasycznego e-commerce’u, social
sellingu, content commerce’u z wydawcami (oparte na zaufaniu, przeptywowi wiedzy i otwartosci na nowosci) i posiadaja zaplecze marte-
chowe, s w stanie efektywnej wesprzec cele marek.
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GRUPA ROBOCZA E-COMMERCE IAB POLSKA

\

Ewa Zietek-Maciejczyk tukasz Sztuczynski Jakub Koztowski
PR & Marketing Director E-commerce Director Performance Marketing Coordinator
Result Media GroupM WE!RE Fantasy

Pozytywne opinie o produktach lub sprzedawcy maja wptyw az na 43% badanych - przyznaja oni, ze zdarza im sie kupi¢ co$ w internecie
na ich podstawie. Szczegdlnie podatne na podejmowanie decyzji zakupowych w oparciu o tresci online sg kobiety i najmtodsi respondenci,
natomiast osoby, ktére miaty negatywne doswiadczenia z e-zakupami czesciej deklaruja samodzielne dokonywanie wyboréw.

30% respondentéw kupujacych online przyznaje, ze reklamy internetowe sg dla nich zrédtem informacji, cho¢ wciaz najwiekszy odsetek
badanych - 38% - uznaje je za denerwujace. Ta ostatnia opinia jest szczegdlnie widoczna wséréd najmtodszych e-konsumentéw - podziela
ja az 54% z nich.

I PODATNOSC NA REKLAME W INTERNECIE

> Czy zdarzyto Ci sie kupic jakis produkt na podstawie tresci publikowanych w internecie?

tak, na podstawie rekomendacji
influencera, ktérego $ledze

tak, po przeczytaniu posta na moim
ulubionym blogu

tak, po przeczytaniu posta
na blogu sprzedawcy

tak, dzigki pozytywnym opiniom
dotyczacym produktu lub sprzedawcy

nie, zawsze samodzielnie podejmuje decyzje
i nie sugeruje sie tresciami w intrenecie

nie wiem/trudno powiedzie¢

tak 51%

Podstawa procentowania:
osoby robigce zakupy online (N=1194)

Nieco ponad potowa respondentéw (51%) zapytanych, czy kupili produkt na podstawie tresci publikowanych w internecie, odpowiedziato
twierdzaco. Najpopularniejszym zrédtem wiedzy o produktach byty opinie o produkcie lub sprzedawcy, wskazane przez 43% badanych.
Blisko 1/3 respondentéw deklaruje samodzielne podejmowanie decyzji, nie sugerujac sie tre$ciami w internecie.
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Il PODATNOSC NA REKLAME W INTERNECIE W PODZIALE NA PLEC

> Czy zdarzyto Ci sie kupic jakis produkt na podstawie tresci publikowanych w internecie?

tak, na podstawie rekomendacji
influencera, ktérego $ledze

tak, po przeczytaniu posta na moim
ulubionym blogu

tak, po przeczytaniu posta
na blogu sprzedawcy

tak, dzieki pozytywnym opiniom
dotyczacym produktu lub sprzedawcy

nie, zawsze samodzielnie podejmuje decyzje
i nie sugeruje sie tresciami w intrenecie

nie wiem/trudno powiedzie¢

53%
tak

H kobieta (N=624)

B mezczyzna (N=573)

Podstawa procentowania: osoby robiagce zakupy online

Kobiety ponad dwa razy czeiciej wspierajg sie rekomendacja influenceréw podczas zakupéw online niz mezczyzni (14% kobiety
do 6% mezczyzni). Jednocze$nie mezczyzni czesciej wskazuja, ze decyzje o zakupie produktu podejmuja samodzielnie.
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Il PODATNOSC NA REKLAME W INTERNECIE W PODZIALE NA WIEK

> Czy zdarzyto Ci sie kupic jakis produkt na podstawie tresci publikowanych w internecie?

17%+
tak, na podstawie rekomendacji
influencera, ktérego sledze

tak, po przeczytaniu posta na moim
ulubionym blogu

tak, po przeczytaniu posta
na blogu sprzedawcy

55%+

tak, dzieki pozytywnym opiniom
dotyczacym produktu lub sprzedawcy

nie, zawsze samodzielnie podejmuje decyzje
i nie sugeruje sie tre$ciami w intrenecie

nie wiem/trudno powiedzie¢

65%+
tak

M 15-24 (N=198)

W 25-34 (N=237)
35-49 (N=398)

B 50+ (N=365)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Mtodsi uzytkownicy (15-24) sa sktonni podja¢ decyzje zakupowa w oparciu o rekomendacje influenceréw (17%) znacznie czesciej niz starsze
grupy uzytkownikéw.

W przypadku oséb 50+ jedynie 2% wskazuje to zrédto tresci wspierajacych decyzje zakupowa. Wéréd tej grupy dominuje deklaracja catko-
wicie samodzielnego podejmowania decyzji zakupowych (42% grupy 50+ do 32% ogétu badanych).
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Il PODATNOSC NA REKLAME W INTERNECIE W PODZIALE NA POZYTYWNE LUB NEGATYWNE
DOSWIADCZENIA ZAKUPOWE

> Czy zdarzyto Ci sie kupic jakis produkt na podstawie tresci publikowanych w internecie?

tak, na podstawie rekomendacji
influencera, ktérego sledze

tak, po przeczytaniu posta na moim
ulubionym blogu

tak, po przeczytaniu posta
na blogu sprzedawcy

tak, dzieki pozytywnym opiniom
dotyczacym produktu lub sprzedawcy

nie, zawsze samodzielnie podejmuje decyzje 56%+
i nie sugeruje sie tre$ciami w intrenecie
nie wiem/trudno powiedzie¢
tak
51%+

M negatywne
doswiadczenia
w zakupach
(N=23%)

M pozytywne
doswiadczenia
w zakupach
(N=1137)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
*mata préba

Badanie wskazuje korelacje miedzy ogdélnym doswiadczeniem zakupowym a wspieraniem sie opiniami podczas zakupdéw online.
Osoby, ktére majg negatywne doswiadczenia zwigzane z zakupami online w wiekszosci deklarujg samodzielne podejmowanie decyzji
(56%). Respondenci wskazujacy, ze ich doswiadczenie zakupowe jest pozytywne, chetnie siegaja po opinie o produkcie lub sprzedawcy.
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| PODATNOSC NA REKLAME W INTERNECIE W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

> Czy zdarzyto Ci sie kupic jakis produkt na podstawie tresci publikowanych w internecie?

13%+
tak, na podstawie rekomendacji

influencera, ktérego sledze 8%

7%

8%

tak, po przeczytaniu posta na moim
7%

ulubionym blogu

1%~

11%
tak, po przeczytaniu posta

na blogu sprzedawcy 8%

2
X

47%+
tak, dzieki pozytywnym opiniom 42%
dotyczacym produktu lub sprzedawcy °
26%-—
28%
nie, zawsze samodzielnie podejmuje decyzje 34%
i nie sugeruje sie tresciami w intrenecie °
40%
15%
nie wiem/trudno powiedzie¢ 18%
27%+
57%+
tak 49%
32%

W dobrze (N=484)
M ¢rednio (N=638)
Zzle (N=76)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Kupujacy w internecie, ktérzy oceniajg swoja sytuacje materialng jako dobrg, czesciej kierujg sie rekomendacjami pochodzacymi od influen-
ceréw, wskazujac je jako drugie zrodto wspierajace decyzje (13%), za pozytywnymi opiniami o produktach lub sklepach (47%).
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Il PODATNOSC NA REKLAME W INTERNECIE W PODZIALE NA WYDATKI PONIESIONE
NA ZAKUPY PRZEZ INTERNET W CIAGU OSTATNICH 6 MIESIECY

> Czy zdarzyto Ci sie kupic jakis produkt na podstawie tresci publikowanych w internecie?

3%-—
0y
tak, na podstawie rekomendacji 7/°1 0%
influencera, ktérego $ledze °
11%
6%
. . 3%-—
tak, po przeczytaniu posta na moim o
ulubionym blogu 7%
9%

0%

tak, po przeczytaniu posta 8%

na blogu sprzedawcy 15%
9%
29%—
tak, dzieki pozytywnym opiniom 40%
dotyczacym produktu lub sprzedawcy 49%
50%
42%
nie, zawsze samodzielnie podejmuje decyzje 38%
i nie sugeruje sie tresciami w intrenecie 24%

33%

nie wiem/trudno powiedzie¢

tak
58%

57%

B brak wydatkéw / trudno powiedzie¢ (N=30%)

H wydatki w internecie do 500 PLN (N=181)

M wydatki w internecie 501 - 1000 PLN (N=159)
wydatki w internecie powyzej 1000 PLN (N=561)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online
*mata préba
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Il PODATNOSC NA REKLAME W INTERNECIE W PODZIALE NA WYDATKI PONIESIONE
NA SERWISACH ZAGRANICZNYCH W CIAGU OSTATNICH 6 MIESIECY

> Czy zdarzyto Ci sie kupic jakis produkt na podstawie tresci publikowanych w internecie?

24%
0
tak, na podstawie rekomendacji 12% 17%
influencera, ktérego $ledze °
19%
7%
tak, po przeczytaniu posta na moim o 10%
ulubionym blogu 6%
16%
27%
tak, po przeczytaniu posta 10%- .
na blogu sprzedawcy 10%

27%+
61%
tak, dzieki pozytywnym opiniom 42%-
dotyczacym produktu lub sprzedawcy 70%+
64%+
27%
nie, zawsze samodzielnie podejmuje decyzje 28%
i nie sugeruje sie tresciami w intrenecie 14%-

23%

nie wiem/trudno powiedzie¢

tak
76%+

M brak wydatkéw / trudno powiedzieé (N=42)

B wydatki na serwisach zagranicznych do 500 PLN (N=287)

I wydatki na serwisach zagraninczych 501 - 1000 PLN (N=51)
wydatki na serwisach zagraninczych powyzej 1000 PLN (N=66)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Wraz ze wzrostem wydatkéw na zakupy online, rosnie odsetek respondentéw, ktérzy polegajag na tresciach zamieszczonych w internecie.
Szczegoélnie widoczne jest to wérédd oséb kupujacych w serwisach zagranicznych, gdzie nawet osoby wydajace najmniej czesciej polegaja
na opiniach dotyczacych produktéw lub sprzedawcéw niz osoby wydajace najwiecej na rynku polskim (61% vs. 50%).
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Il ZNACZENIE OPINII O PRODUKTACH | SKLEPACH W E-COMMERCE

Jak wynika z przeprowadzonego badania, opinie o produktach oraz platformach, na ktérych dokonujemy zakupéw w najwiekszym stopniu
przyczyniaja sie do podejmowania decyzji zakupowych w internecie. Nie jest to zaskakujace, jesli uswiadomimy sobie jedno z najwazniej-
szych wyzwarn stojacych przed kazda sprzedaza w e-commerce — sprawienie, zeby produkt, ktérego konsument nie moze fizycznie dotkna¢
i obejrze¢, dat sie doktadnie poznac. Ta potrzeba upewnienia sie, ze produkt jest dla mnie i spetni moje oczekiwania sprawia, ze zaczynamy
szukac alternatywy dla kontaktu fizycznego z produktem - poprzez narzedzia prezentujace asortyment, opisy czy wiasnie doswiadczenia
innych kupujacych, zostawiajacych opinie o produkcie czy samym procesie zakupowym.

Niezwykle istotny jest tzw. spoteczny dowdd stusznosci, méwiacy o tym, ze uwazamy zachowanie za poprawne, gdy obserwujemy je u in-
nych ludzi. Nie inaczej jest podczas zakupéw. Wieksza liczba 0séb zachwalajacych produkt lub obstuge w sklepie bedzie oznaczata wieksza
popularno$¢ danego przedmiotu lub platformy.

Z punktu widzenia sprzedawcéw zadbanie o zbieranie opinii, korzystajac z réznych technik — od prosby wysytanej po zakupie do pro-
gramow wynagradzajacych pozostawienie komentarza - staje sie niezbednym elementem strategii prowadzenia sklepu internetowego.
Naturalnie wiele czynnikéw ma wptyw na ostateczna decyzje o zakupie w danym sklepie, cho¢by konkurencyjnos¢ ceny produktu, jednak
wygoda i zadowolenie z obstugi i procesu zakupowego, wyrazone w opiniach moze by¢ tym decydujacym.

Réwniez marki oraz producenci musza inwestowac w strategie zwigzane z zarzadzaniem opiniami o swoich produktach i to nie tylko
w sklepach internetowych, ale praktycznie w kazdym punkcie styku konsumenta z marka, np. mediach spotecznosciowych,
poréwnywarkach cen, czy nawet mapach Google. Wcigz wiele z tych miejsc jest niezagospodarowanych pod wzgledem moderacji tresci
i komunikacji z kupujacymi.

I INFLUENCER MARKETING

Wyniki badania pokazuja, ze rekomendacje influenceréw to, obok pozytywnych opinii dotyczacych produktu lub sprzedawcy, najistotniej-
sze zrodto tresci wspierajace decyzje zakupowa. Rekomendacje internetowych twércéw sa szczegdlnie wazne dla mtodszych odbiorcéw
(15-24). Influencer marketing jest jednym z najszybciej rosnacych kanatéw marketingowych pod katem wydatkéw. Wzrost branzy wiagze
sie z koniecznoscig edukadji i regulacji dziatan zaréwno influencerdw, jak i agencji, czy wprowadzenia dobrych praktyk we wspétpracy z in-
ternetowymi twdrcami. W 2021 roku Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wziat pod lupe dziatania influencer marketingowe w celu
uporzadkowania rynku tresci sponsorowanych w portalach spotecznosciowych, aby internauci dostawali jasny przekaz, co jest reklama, a co
obiektywna recenzjg produktu. Warto pamieta¢, ze wszelka dziatalnos¢ reklamowa powinna by¢ w sposéb widoczny i jednoznaczny ozna-
czona. Podczas planowania, realizacji i podsumowania kampanii influencer marketingowej warto opierac sie na najlepszych praktykach
opisanych na stronie https://influencermarketing.org.pl, powstatej dzieki agencjom dziatajacym w ramach grupy Influencer Marketing przy
IAB Polska, ktéra objeta jest patronatem UOKIK.

Jak dobra¢ influencera? Wedtug rekomendacji opisanych na powyzszej stronie warto odpowiedzie¢ na pytania:

- Czy bardziej zalezy nam na emocjonalnym zaangazowaniu widza, czy na wyttumaczeniu mu istoty oferty badz wartosci produktu?
« Czy zalezy nam bardziej na pojawieniu sie w regularnych tresciach twércy, czy na wyprodukowaniu konkretnego materiatu?

« Jak ekspertyza i wizerunek twércy pasuje do poprzednich dwéch odpowiedzi?

Sprzedawcy powinni dobierac influenceréw na podstawie faktycznych zasiegéw w danej grupie docelowej. £aczna liczba obserwujacych
$wiadczy o rozpoznawalnosci twdrcy, ale zdecydowanie warto potwierdzi¢ srednia liczbe wyswietlen z ostatnich miesiecy, dzieki czemu
zweryfikujemy aktualng popularnos¢ danego tworcy i dotarcie do interesujacych nas odbiorcéw. Przy wspotpracy z influencerem, istotny
jest odpowiednio przygotowany brief. Nalezy m.in. opisa¢ produkt i jego warte podkreslenia cechy, cele ilosciowe i jakosciowe kampanii,
przyktadowe referencyjne materiaty, czas przygotowania materiatéw oraz trwania aktywacji. Przed startem kampanii warto wystuchac po-
mystéw twércdw na przygotowanie materiatéw, aby nie ogranicza¢ kreatywnosci i naturalnego sposobu komunikacji ze ich spotecznoscia.

Skutecznos¢ wspétpracy z internetowymi twdrcami, w zaleznosci od celu kampanii, warto analizowac na podstawie takich wskaznikéw,
jak m.in.:

. Zasieg - ile oséb widziato materiat dotyczacy wspétpracy;
« Zaangazowanie - reakcje, komentarze, udostepnienia pod postem;
+ Wzrost odwiedzajacych i obserwujacych na profilach marki, wzrost ruchu w witrynie oraz wyszukiwania fraz brandowych;

« W przypadku wspétpracy zdedykowanym linkiem lub kodem dla obserwatoréw danego twoércy - liczba leadéw, zakupdw i wygenerowa-
nych przychodéw, ROI.
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I TRESCIW INTERNECIE | ICH WPLYW NA ZAKUPY ONLINE

W tegorocznej fali badania 51% respondentéw zadeklarowato, ze na dokonanie zakupu miaty wptyw tresci opublikowane w internecie,
w tym publikacje umieszczone na blogach (9% - blog sprzedawcy, 7% - inny blog). Jest to dowdd na to, ze content marketing moze w real-
ny sposob przyczynic sie do wzrostu wynikéw sprzedazowych i rozwoju firmy.

Obecnie konsumenci coraz czesciej szukaja informacji w internecie zanim podejma decyzje zakupowa. | nie chodzi tylko o parametry tech-
niczne czy cene. Poszukuja bardzo konkretnych poradnikéw, doktadnych informacji o produkcie i jego uzytkowaniu, zwtaszcza gdy kupuja
drozsze rzeczy lub te, ktére beda stuzy¢ przez lata.

Tresci blogowe to jeden z najskuteczniejszych typow contentu pod katem generowania konwersji i zwiekszania przychodéw. Za pomoca
bloga firma moze wspierac sprzedaz poprzez:

+ linkowanie do produktéw, o ktérych wspomina we wpisie,

+ przedstawianie case studies potwierdzajacych skutecznos$¢ produktu,
« tworzenie unikalnych wartosciowych raportéw i zestawien,

« wzmacnianie profilu linkéw przychodzacych,

+ przycigganie wartosciowego ruchu na strone,

+ budowanie swiadomosci marki i wizerunku eksperta.

Sprzedawcy powinni zadbac o to, aby tresci blogowe docieraty do odbiorcéw na kazdym etapie , lejka zakupowego’, cho¢ szczegdlnie moc-
no warto koncentrowac sie na klientach na pierwszych trzech poziomach (Swiadomosci, zainteresowania i rozwazania). Publikujac przy-
datne tresci firma zwieksza szanse na to, ze uzytkownik, ktory je przeczyta, z czasem stanie sie jej klientem. Trzeba tez pamietad, ze tresci
odgrywaja istotna role w budowaniu relacji z odbiorcami. Ciekawie i dobrze zoptymalizowane pozytywnie wptywaja takze na widoczno$¢
catej witryny, zwiekszaja ruch i sprzedaz, a jednoczes$nie umozliwiajg zbudowanie wizerunku eksperta w danej branzy.

Poradniki czy diuzsze opisy to takze Swietne miejsce na umieszczenie odpowiednich stéw kluczowych. Dzieki temu firma zwieksza szanse,
ze content trafi do whasciwych oséb, a wiec tych, ktore sa realnie zainteresowane danym produktem, ustuga badz zagadnieniem.

Skutecznos¢ publikowanych tresci warto $ledzi¢ i weryfikowaé, analizujgc m.in. wskazniki:
+ wspotczynnik konwersji,

« dtugosc cyklu sprzedazy,

+ liczba nowych klientéw,

- konwersje wspomagane,

« wptyw tresci na przychody i zwrot z inwestycji.
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[l STOSUNEK DO REKLAMY W INTERNECIE

> Jaki jest Twdj stosunek do reklamy w internecie?

dostarczaja mi informacji
denerwuja mnie 38%

podobaja mi sie

ignoruje je

Podstawa procentowania: osoby kupujace online N=1194

30% respondentéw w badaniu Gemius zapytanych o stosunek do reklamy w internecie podkresla ich przydatnos¢ jako zrodta informaciji.
38% badanych przede wszystkim zauwaza, ze reklamy ich denerwuja. Tylko 11% odpowiedziato, ze reklamy online im sie podobaja, a prawie
1/3 - 31% ignoruje je.

[l STOSUNEK DO REKLAMY W INTERNECIE W PODZIALE NA PLEC

> Jaki jest Twdj stosunek do reklamy w internecie?

dostarczajg mi informacji
denerwujg mnie

40%

podobajg mi sie

ignoruje je

H kobieta (N=624)

M mezczyzna (N=571)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online
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Il STOSUNEK DO REKLAMY W INTERNECIE W PODZIALE NA WIEK

> Jaki jest Twdj stosunek do reklamy w internecie?

dostarczajg mi informacji

54%-+
denerwuja mnie
M 15-24 (N=198)
W 25-34 (N=237)
podobaja mi sie
35-49 (N=398)
B 50+ (N=365)
ignoruje je
9 %) Podstawa procentowania:
40%+ osoby robigce zakupy online

Reklamy jako denerwujace postrzega wiecej mezczyzn niz kobiet (40% vs 35%) oraz osoby mtode (15-24) - 54%. Osoby starsze (50+) w naj-
wiekszym stopniu je ignoruja (40%).

[l STOSUNEK DO REKLAMY W INTERNECIE W PODZIALE NA DOSWIADCZENIE W KUPOWANIU ONLINE

> Jaki jest Twdj stosunek do reklamy w internecie?

dostarczaja mi informacji

46%

denerwuja mnie M Pierwsze zakupy
w ciggu
ostatnich 2 lat

(N=146)

M Pierwsze zakupy
dawniej niz w ciggu
ostatnich 2 lat
(N=1023)

podobajg mi sie

ignoruje je Podstawa procentowania:

osoby robigce zakupy online

Osoby, ktore robity pierwsze zakupy przez internet na przestrzeni ostatnich 2 lat w wigkszym stopniu oceniaja, ze reklamy dostarczajg im
informacji (38%), choc¢ szczegdlnie czesto podkreslaja, ze je denerwuja (46%). Osoby z diuzszym stazem zakupowym ignoruja je (34%) lub
uznaja za denerwujace.
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[l STOSUNEK DO REKLAMY W INTERNECIE W PODZIALE NA POZYTYWNE LUB NEGATYWNE
DOSWIADCZENIA ZAKUPOWE

> Jaki jest Twdj stosunek do reklamy w internecie?

dostarczajg mi informacji
30%+

0,
55% M negatywne

doswiadczenia
w zakupach
(N=23%)

denerwuja mnie

M pozytywne
doswiadczenia
w zakupach
(N=1137)

podobaja mi sie

Podstawa procentowania:
osoby robigce zakupy online
*mata préba

ignoruje je

55% respondentéw, ktdrzy maja negatywne doswiadczenie zakupowe deklaruje, ze reklamy ich denerwuja, zas 31% - ze je ignoruja.
Natomiast 30% badanych majacych pozytywne doswiadczenie zakupowe uznaje reklamy za zrédto informacji.

[l STOSUNEK DO REKLAMY W INTERNECIE W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA
SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

> Jaki jest Twdj stosunek do reklamy w internecie?

31%
29%
25%

dostarczaja mi informacji

38%
37%
42%

12% B dobrze (N=484)
podobaja mi sie 11%

13% W $rednio (N=638)

denerwuja mnie

30% Zle (N=76)

ignoruje je 32% Podstawa procentowania:
31% osoby robiace zakupy online

Wiecej os6b oceniajacych swoja sytuacje materialng jako dobra postrzega reklamy w internecie jako zrédto informacji (31%) w stosunku
do o0séb oceniajacych swoja sytuacje jako zta (25%). 42% respondentéw, ktérzy oceniaja swoja sytuacje jako ztg zauwaza, ze reklamy ich
denerwuja.
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Reklama w internecie w branzy e-commerce

[l STOSUNEK DO REKLAMY W INTERNECIE W PODZIALE NA WYDATKI PONIESIONE
NA SERWISACH ZAGRANICZNYCH W CIAGU OSTATNICH 6 MIESIECY

> Jaki jest Twdj stosunek do reklamy w internecie?

dostarczaja mi informacji

denerwuja mnie

podobajg mi sie

ignoruje je

14%-—
32%

]

44%
31%

40%
38%
22%-—
35%
9%
12%
17%

28%+

49%

B brak wydatkéw / trudno powiedzie¢ (N=42)

B wydatki na serwisach zagranicznych do 500 PLN (N=287)

I wydatki na serwisach zagraninczych 501 - 1000 PLN (N=51)
wydatki na serwisach zagraninczych powyzej 1000 PLN (N=66)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

Osoby robigce zakupy na serwisach zagranicznych i wydajace tam kwoty powyzej 1000 zt w ciggu ostatnich 6 miesiecy w wiekszym stopniu
niz osoby dokonujace zakupdw za nizsze kwoty uznawaty, ze reklamy im sie podobajg (28%). Respondenci, ktérzy nie wydawali nic na ser-
wisach zagranicznych ocenili przede wszystkim, ze reklamy ich denerwuja lub je ignoruja.
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Reklama w internecie w branzy e-commerce

Il POWODY IGNOROWANIA REKLAMY W INTERNECIE

31% respondentéw w badaniu Gemiusa deklaruje, ze ignoruje reklamy w internecie, a 38% podkresla, ze reklamy ich denerwuja. Powodéw
takiej sytuacji jest kilka.

Po pierwsze, uzyskiwanie dostepu do tresci w internecie stato sie trudniejsze niz kiedykolwiek ze wzgledu na morze reklam, przez ktére
najpierw internauta musi przebrna¢. Stad popularnos¢ adblockéw, co stanowi nie lada wyzwanie dla wydawcéw i dziatéw marketingu.
Internauci czesto nie zdaja sobie sprawy, w jak duzym stopniu treéci internetowe sa finansowane z przychodéw z reklam i ze moga dzieki
nim by¢ dostepne bezptatnie. Warto tez zauwazy¢, ze rozwéj sektora technologii reklamowych wptynat na komfort korzystania z wiekszosci
stron internetowych. Wielu uzytkownikéw dysponuje coraz lepszym faczem, a witryny powinny tadowac sie szybciej, jednak ilos¢ reklam
oraz ich rozbudowane formy spowalniaja przepustowos¢ tacza i powodujg potencjalnie wieksze zuzycie danych przez urzadzenia mobilne.
To zacheca do stosowania filtréw reklam.

Po drugie, mamy do czynienia ze zjawiskiem $lepoty banerowej (banner blindness), co potwierdzajg badania z uzyciem narzedzia eye
tracker - to specjalistyczne oprogramowanie pozwalajace monitorowa¢ oraz analizowac ruch gatek ocznych uzytkownika przegladajacego
witryne internetowa. Dotyczy to stale rosnacej liczby internautéw, co znacznie obniza skutecznos¢ prowadzonych dziatan reklamowych.
Dlatego reklamodawcy szukaja sposoboéw na to, aby zwiekszy¢ zainteresowanie odbiorcéw przekazem. Jednym z nich jest tworzenie tzw.
reklam angazujacych, do ktérych nalezy tzw. questvertising (powstaty z potaczenia wyrazéw ,quest” - zadanie i ,advertising” - reklamowa-
nie). To forma wymuszenia na odbiorcach zwrdcenia uwagi na reklame oraz Swiadome zrozumienie jej przekazu, poniewaz tylko w ten spo-
s6b uzytkownik moze wskaza¢ prawidtowa odpowiedz na pytanie dotyczace tresci reklamy, a dzieki temu — kontynuowac czytanie artykutu.

Kolejnym rozwigzaniem jest stosowanie reklamy kontekstowej, ktéra jest lepiej dostosowana do odbiorcy, a przez to bardziej dla niego
interesujaca. Wazna jest przy tym tematyka serwisu, gdzie pojawia sie ta reklama (najlepiej powiagzana z branza reklamowanego produktu
czy ustugi) oraz jej lokalizacja. Warto réwniez zadba¢ o design reklamy, ktéry powinien swojg stylistyka nawigzywac do tego, jak prezentuje
sie strona internetowa, co ma wptyw na skutecznos¢ kampanii marketingowe;j.

| KONTEKST REKLAMY

Negatywne nastawienie kupujacych online do reklam w internecie, wyrazone zaréwno w bezposrednim stwierdzeniu, ze s one denerwu-
jace, jak i posrednio przez ich ignorowanie sprawia, ze marki i producenci powinni rozwazyc¢ dodanie do strategii marketingowych nowych
miejsc i sposobdw komunikacji z potencjalnymi klientami.

Majac jednoczesnie w pamieci, co wptywa na decyzje zakupowe w internecie, gdzie widzimy ogromne znaczenie tresci — tych generowa-
nych przez marki, np. we wspoétpracy z influencerami, jak i tych tworzonych przez klientéw w postaci opinii o produktach — wida¢ potrzebe
zmian w komunikacji zaréwno z punktu widzenia miejsca wyswietlania, jak i zawartosci komunikatu.

Warto rozwazac¢ pokazywanie sie w wybranych kontekstach, np. otoczeniu tresci poradnikowych lub redakcyjnych. Naturalnie nie musimy
ograniczac sie do artykutéw sponsorowanych. Mamy obecnie dostepne narzedzia i formaty, ktdre wyswietlaja sie w odpowiednio dobra-
nym kontekscie tekstowym lub graficznym, w tresciach odredakcyjnych, z ktérymi marki nie maja nic wspélnego.

Taka obecnos¢ w kontekscie, zaréwno ta sponsorowana, jak i z wykorzystaniem formatéw natywnych, bedzie miata pozytywny wptyw w kil-
ku aspektach. Po pierwsze, nasza komunikacja stanie sie elementem tresci, ktérej uzytkownik poszukuje, np. zgtebiajac konkretng kategorie
produktéw na swojej Sciezce zakupowej. Po drugie, dodajac formaty sprzedazowe lub kierujace bezposrednio do sprzedazy z danej tresci,
skrécimy sciezke zakupowa, co przy dzisiejszych bardzo niecierpliwych, czesto porzucajgcych koszyki klientach staje sie niezwykle istotne.
Ponadto nasza komunikacja przestanie byc¢ intruzywna. Mozna nawet zaryzykowac stwierdzenie, ze stanie sie pomocna dla uzytkownikéw,
kierujac ich do kolejnego etapu $ciezki zakupowej.
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Reklama w internecie w branzy e-commerce

Il POSTRZEGANIE REKLAM PRZEZ GEN Z

Z badania wynika, ze szczegdlnie osoby mtode (15-24) postrzegaja reklamy jako denerwujgce (54%). Osoby nalezace do Generacji Z, czyli
urodzone od pofowy lat 90, nie znajg $wiata bez smartphonedw i internetu, co ma wptyw na charakterystyke i sposéb dotarcia do tej grupy
odbiorcow. Jak zatem komunikowac sie z tym pokoleniem?

Jak wynika z badania Google “Gen Z Trends & Insights’, Zetki majg bardzo krétki okres uwagi — okoto 8 sekund (w przypadku pokolenia
Milenialséw jest to 12 sekund). Oznacza to, ze, marki musza tworzy¢ atrakcyjne, angazujace tresci, stawiajac raczej na krotsze formy wideo,
niz materiaty z wieksza iloscia tekstu.

Warto pamietac, ze pokolenie Z uzywa smartfonow (ponad 4 godziny dziennie), zamiast korzystac z laptopéw czy komputeréw stacjonar-
nych. Przy produkgji materiatéw wideo warto postawi¢ na przykuwajace uwage i angazujace wertykalne wideo. Pokolenie Z oglada 2 razy
wiecej tresci wideo na smartphone’ach niz Milenialsi.

Jesli chodzi o nawyki zakupowe, Zetki nie sg bardzo impulsywnie kupujacymi konsumentami, maja tez tendencje do czekania na wyprze-
daz, aby zaoszczedzi¢ na zakupach. Jednoczesnie sa sktonni zaptacic¢ wiecej, jesli beda mieli Swiadomos¢, ze firma wspiera sprawy bliskie ich
sercu. Z raportu Facebooka “Meet the Future” wynika, ze 43% Europejczykéw z pokolenia Z wzietoby pod uwage robienie zakupdw lokalnie,
aby wesprze¢ maty biznes, a 38% chce kupowac towary wyprodukowane zgodnie z zasadami zrbwnowazonego rozwoju.
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Metryczka oraz profile kupujacych i niekupujacych w sieci

I PROFIL SOCJODEMOGRAFICZNY

PLEC M kobieta W mezczyzna

wszyscy respondenci (N=1559)
kupujacy online (N=1198)

niekupujacy online (N=361)

WIEK Wi15-24 W 2534 35-49 W 50+

wszyscy respondenci (N=1559)

kupujacy online (N=1198)

27%

niekupujacy online (N=361) 28%+

WYKSZTALCENIE

28%
wszyscy respondenci (N=1559) 35%
37%
23%-~
kupujacy online (N=1198) 37%
40%-+
M nizsze
45%-+ i .
niekupujacy online (N=361) 29% érednie
26%- wyzsze
WIELKOSC MIEJSCOWOSCI ZAMIESZKANIA
wszyscy respondenci (N=1559)
32%
kupujacy online (N=1198)
W wies
niekupujacy online (N=361) 34%+
W 20 - 49 tys. mieszkancow
31%+

[ 50- 199 tys. mieszkarncow

200 tys. mieszkarcow +
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Metryczka oraz profile kupujacych i niekupujacych w sieci

SYTUACJA MATERIALNA GOSPODARSTWA DOMOWEGO

wszyscy respondenci (N=1559) 53%

kupujacy online (N=1198) 53%

M dobrza

M ¢rednia

niekupujacy online (N=361) 50%

zta

19%+

DOCHODY GOSPODARSTWA DOMOWEGOT (WSROD OSOB, KTORE UDZIELILY ODPOWIEDZI)

do 2000 zt
18%+

19%
17%-

2001-4 000 zt
28%+

4001-6 000 zt

6001-8 000 zt

W dobrza

34% B redni
Srednia
ponad 8 000 zt 39%+

M zla

KIEDY PIERWSZY RAZ BADANY DOKONAL E-ZAKUPOW NA POLSKICH STRONACH INTERNETOWYCH?

- |/

B Do 3 miesiecy temu

B Do 12-15 miesiecy temu
¥ Do 2 lattemu

B Do 5 lat temu

M Do 10 lat temu

Wiecej niz 10 lat temu

B Nie wiem/trudno powiedzie¢
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