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Szanowni Panstwo,

mamy przyjemno$¢ zaprezentowac Panstwu jedenasta edycje raportu ,E-commerce w Polsce” To kompendium wiedzy
o rynku polskich e-zakupdw po raz kolejny juz powstato w wyniku wspotpracy trzech podmiotéw — firmy Gemius, Polskich
Badan Internetu oraz Zwiazku Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska. Dzieki temu tegoroczna publikacja zawiera nie
tylko wyniki przeprowadzonego badania, ale tez dane z badania Mediapanel i komentarze specjalistéw z grupy roboczej
E-commerce, dziatajacej przy IAB Polska. Jak co roku do udziatu merytorycznego w przygotowaniu raportu zaprosilismy
rowniez ekspertéw z firm tworzacych rodzimy rynek zakupow online. Serdecznie dziekujemy im, ze przyjeli to zaproszenie
i podzielili sie z nami swojg wiedza.

Polski e-commerce, podobnie jak kazdy sektor handlu, mierzy sie w ostatnim czasie ze zjawiskiem wzmozonej inflacji.
Dostrzegamy te uwarunkowania, dlatego w tegorocznej edycji raportu szczegdlng uwage poswiecilismy zagadnieniom zwiagza-
nym wiasnie zinflacja. Po raz pierwszy na wieksza skale przyjrzelismy sie tez zjawisku zakupdw poprzez media spotecznosciowe.
Rozszerzylismy réwniez pule kategorii sklepéw, o ktére pytalismy ankietowanych - w raporcie mozna wiec przeczytac
o markach dziatajacych w obszarze cateringu dietetycznego, restauracji oferujacych dowdz positkéw do domu czy ustug
subskrypcyjnych. RozwineliSmy tez rozdziat dotyczacy dostaw i zwrotéw, analizujagc dynamicznie rozwijajaca sie branze
automatow paczkowych.

Mamy nadzieje, ze tegoroczne opracowanie spotka sie z Pafstwa zainteresowaniem i bedzie pomocne przy podejmowa-
niu decyzji biznesowych zwiazanych z obszarem e-commerce. Zyczymy Panstwu mnéstwa inspiracji i przede wszystkim
- ciekawej lektury!
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Bartosz Wéjcik, Project & Product Development Manager

Przetom roku 2022/2023 byt na rynku e-commerce okresem ,sprawdzam’, w kontekscie
utrzymujacej sie wysokiej inflacji. Czy wptynie na zachowania zakupowe kupujacych on-
line? Czy przyciagnie do sklepéw internetowych nowe osoby szukajace oszczednosci?
Czy raczej doktadne ogladanie kazdej ztotowki przez kupujacych spowoduje zmniejszenie
wartosci zakupéw sieci?

Okazuje sie, ze pod wzgledem liczby oséb deklarujacych robienie zakupéw w polskich
sklepach online nie odnotowalismy zmiany — wskaznik ten utrzymat sie na ubiegtorocz-
nym poziomie 75% ankietowanych.

Sprawdzilismy wiec, jak inflacja wptyneta na zachowania zakupowe e-konsumentéw.
Z danych wynika, ze 30% kupujacych online ograniczyto swoje zakupy. Pocieszajagcym
moze byc¢ fakt, ze 18% badanych twierdzi, ze kupuje online wiecej niz wczesniej (wzrost
04 p.p. w poréwnaniu z poprzednia edycjg raportu). Zdecydowanie bardziej inflacja podziatata na kobiety kupujace online — 34%
z nich ograniczyto swoje zakupy z powodu rosnacych cen (w przypadku mezczyzn byto to 26% badanych).

Inflacja wptyneta réwniez na wartos¢ srednich wydatkéw kupujacych w internecie. Najbardziej wzrosty deklarowane srednie wy-
datki na zywnos¢ - 405 zt/miesiecznie. W poprzednim roku badani deklarowali wydatki na te kategorie produktéw na poziomie
213 zt miesiecznie.

Widag, ze polski konsument zaczat szukac oszczednosci réwniez w sklepach internetowych. W zwiazku z tym w tej edycji raportu
zapytalismy naszych respondentéw o zakupy z kategorii re-commerce, ktéry w ostatnich latach jest rosngcym trendem na pol-
skim rynku. Az 64% ankietowanych zadeklarowato ze kiedykolwiek kupito produkt uzywany za posrednictwem internetu. Naj-
wiecej odpowiedzi twierdzacych miato miejsce wsréd osdb w wieku 25 - 49 lat. Co ciekawe, sytuacja finansowa gospodarstwa
domowego badanych nie miata tutaj znaczenia. Najpopularniejszymi kategoriami produktéw uzywanych byly ,odziez, dodatki,
akcesoria” (70% ankietowanych), ,ksiazki ptyty, filmy” (58%) oraz ,telefony, smartfony, tablety i akcesoria GSM" (47%).

Jak wynika z danych, najczesciej wybierang przez kupujacych forma dostawy sg automaty paczkowe -- wskazato ja 82% bada-
nych. Rynek ten dynamicznie sie rozwija i jest coraz bardziej konkurencyjny, dlatego tez w tej edycji raportu postanowilismy
doktadniej sie mu przyjrzec.

Liderem pod wzgledem najczestszego wybierania podczas zakupéw automatu paczkowego niezmiennie pozostat Paczkomat®
InPost — wskazato go 93% badanych. Znalazt sie réwniez na pierwszym miejscu pod wzgledem motywacji do zakupéw przez
internet, na co wskazato 95% wybierajacych te forme dostawy.

Marka ORLEN Paczka uplasowata sie na drugim miejscu zestawienia najczesciej wybieranych automatéw paczkowych nieznacz-
nie wyprzedzajac Allegro One Box. Za czynnik motywujacy do zakupéw online uznato ja 23% respondentéw.

Jest to réwniez pierwsza edycja raportu, ktéra porusza obszary social- i live- commerce. Z uzyskanych danych wynika, ze nie
jest to w Polsce czeste zjawisko - zakupy za posrednictwem mediéw spotecznosciowych zadeklarowato 19% ankietowanych.
Chetniej przez social media kupuja kobiety (23%) i osoby w wieku 15-24 (28%).

Decydujac sie na zakupy poprzez media spotecznosciowe zdecydowanie czesciej kupujemy za posrednictwem smartfonéw
(77%) - z urzadzen typu PC korzysta w tym celu zaledwie 1/3 badanych, deklarujacych te forme zakupow.

Mimo, ze polscy internauci dos$¢ sceptycznie podchodzg do zakupéw w mediach spotecznosciowych (zadowolenie z zaku-
pdéw jest nizsze niz w przypadku sklepdw online i tradycyjnych) jestem zdania, ze jest to obszar, ktéry w najblizszych latach
bedzie zyskiwat na popularnosci. Szczegdlni biorac pod uwage fakt, ze coraz wiecej mediéw spotecznosciowych rozwija funkcje
zakupowe w swoich aplikacjach.
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Izabela Karolczyk-Szafranska, Group Chief Marketing Officer, InPost

InPost kolejny rok z rzedu jest liderem wsréd platform dostaw dla e-commerce na polskim
i europejskim rynku, zostawiajgc swoich konkurentéw daleko w tyle. Niekwestionowanym
krélem dostaw i zwrotéw pozostaje Paczkomat® InPost, ktéry nie tylko notuje wskazania
w przedziatach 80-100%, ale przede wszystkim wyprzedza inne urzadzenia o kilkadzie-
sigt punktéw procentowych. To potwierdza, ze rozbudowana sie¢, innowacyjne ustugi
- a przede wszystkim szybka i bezbtedna dostawa juz nastepnego dnia jest najbardziej
doceniana przez konsumentéw.

Najnowszy raport Gemius wyraznie wskazuje, ze w kwestii dostarczenia towaru zakupio-
nego przez internet badani niezmiennie preferuja dostawe do automatéw paczkowych
(82%), z wyrazng preferencjg urzadzen Paczkomat® InPost (az 93% wskazarn — wzrost
0 12pp.).

Internauci kupujacy w sieci zawsze wybieraja rozwigzania najbardziej wygodne, szybkie i efektywne. Nic dziwnego, ze takze
w zakresie zwrotdéw preferujg wysytke automatem paczkowym (34%). Ponownie Paczkomat® InPost znalazt sie na pierwszym
miejscu z wynikiem 89%.

Automaty paczkowe to takze forma zaréwno dostawy, jak i zwrotu, ktéra najbardziej motywuje do zakupdéw online. W obu przy-
padkach na pierwszym miejscu znajduje sie Paczkomat® InPost — dla dostaw 95%, a dla zwrotéw 82%.

To nie wszystkie atuty maszyn Paczkomat® InPost — po okresie pandemii COVID-19 dla badanych wazne staty sie rozwigzania uta-
twiajace zachowanie higieny. Najczesciej wykorzystywana dodatkowa ustuga w dostawach jest bezdotykowy odbiér zautomatu
paczkowego — 62%. Az 95% klientéw InPost w ten sposéb odbiera paczki z urzadzen Paczkomat® InPost.

Konsumenci coraz bardziej zwracajg uwage na jakos¢ i warunki dostawy, ktéra ma réwniez istotng funkcje motywujaca do zaku-
poéw przez internet. Tu wazne sg takie aspekty, jak: bliska odlegtos¢ do urzadzenia Paczkomat®, mozliwos¢ zarzadzania przesyt-
kami z poziomu aplikacji, a takze dostawa w weekend oraz btyskawiczna dostawa tego samego dnia. S to ustugi, ktére InPost
wprowadzit na polski rynek jako pierwszy, a konkurencja stara sie nas dogoni¢. InPost ma w swoim DNA innowacyjnos¢, a rola
prekursora nowych rozwigzan jest jego znakiem rozpoznawczym.

Whioski z raportu nasuwaja sie same. Paczkomat® InPost jest ulubiong forma dostawy ze wzgledu na swojg dostepnos¢ - juz
ponad 20 000 maszyn w Polsce, szybkos¢ dziatania — wiekszos$¢ przesytek w Polsce jest dostarczana w systemie D+1 oraz wygode
zarzadzania przesytka dzieki aplikacji InPost Mobile, ktéra ma juz blisko 11 min uzytkownikéw.

Ale InPost jest takze ceniony za swdj wktad w ochrone srodowiska oraz odpowiedzialne podejscie do kwestii ekologii. W obliczu
kryzysu klimatycznego, najwazniejszym wyzwaniem ludzkosci jest ograniczenie negatywnego wptywu na srodowisko, a biznes
ma tu do odegrania gtéwna role. Rozumiemy nasze zadania w tych obszarach i nie mozemy rozwijac sie bez poszanowania sro-
dowiska naturalnego. Strategia ESG Grupy InPost stanowi integralne uzupetnienie naszej strategii biznesowej. Chcemy czerpa¢
z potencjatu drzemigcego w technologii, aby dzieki niej wspdlnie ksztattowac nowa, bardziej zréwnowazong rzeczywistosc. Jako
jedni z pierwszych na rynku polskim przystapilismy do inicjatywy SBTi — do 2040 roku zamierzamy osiaggnac¢ petna neutralnos¢
klimatyczna, a w ciggu 5 lat w petni zamkniemy obieg surowcéw w operacjach wiasnych. Nas klienci dostrzegaja te dziatania - az
70% badanych uwaza, ze dostawa do automatu paczkowego jest ekologiczna.

Jako lider wéréd platform dostaw dla e-commerce w Europie nieustannie pracujemy nad kolejnymi innowacjami, ktére odpowie-
dza na potrzeby klientéw i planety. Mamy zamiar Was jeszcze wiele razy mile zaskoczy¢ i wprowadzac rozwigzania wyznaczajace
trendy na catym Swiecie!

Zycze przyjemnej lektury!
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Bartosz Bielak
Czlonek Zarzadu Ruch S.A., operatora logistycznego ORLEN Paczki

ORLEN Paczka motywuje do zakupéw online juz co czwartego kupujacego. Jeszcze rok
temu ustuga nie byta widoczna w badaniach teraz plasuje sie na drugim miejscu w kate-
gorii. Tak dobry wynik w tak krétkim czasie potwierdza stuszno$¢ obranego kierunku roz-
woju ORLEN Paczki. To pokazuje réwniez jak bardzo zmienit sie rynek oraz w jakim tempie
bedzie zmieniat sie¢ w najblizszej przysztoici. Obecnie juz ponad 30% rynku automatéw
paczkowych w Polsce nie nalezy do lidera w tej kategorii. Konsumenci doceniaja te zmia-
ne, a minetly zaledwie dwa lata od startu ORLEN Paczki.

ORLEN Paczka znajduje sie na podium w kategorii oceny jakosci dostaw do automa-
tow paczkowych. To efekt realizowanego proklienckiego podejscia do swiadczenia
przez nas ustugi. W ORLEN Paczce stowo klient odmieniamy przez wszystkie przypadki.
Stuchamy potrzeb klientéw i na nie odpowiadamy. Dotyczy to zaréwno sprzedawcédw jak i samych odbiorcéw paczek.
Whikliwie analizujemy kazdy etap procesu dostawy, dlatego z satysfakcjg obserwujemy rosnacy wskaznik NPS naszej ustugi.
Ponad 91% klientéw jest bardzo zadowolonych z dostawy ORLEN Paczka. Nasi klienci maja swéj ulubiony punkt odbioru i re-
gularnie do niego wracaja. Oczywistym, cho¢ wartym podkreslenia, jest tez czas dostawy — ponad 98% przesytek odebranych
od sklepéw dostarczamy nastepnego dnia.

ORLEN Paczka spetnia nie tylko oczekiwania nadawcéw, ale réwniez odbiorcéw. Bliskos¢ ponad 10 000 punktéw odbioru,
precyzyjna komunikacja w zakresie $ledzenia drogi paczki, czy tak doceniany bezdotykowy odbidr z automatu paczkowego
ORLEN Paczki to tylko czes¢ udogodnien jakie oferujemy naszym klientom. Korzystajacy z naszej ustugi maja 3 dni na odbiér
paczki z mozliwoscig darmowego przedtuzenia do 4 dni. Kolejne nowosci juz niedtugo udostepnimy naszym klientom dla
jeszcze wygodniejszej i prostszej obstugi paczek.

AZ 53% zamawiajgacych motywuja do zakupu nizsze koszty. Zmiany w otoczeniu rynkowym na przestrzeni ostatnich lat wpty-
nety na zachowania klientéw. Wrazliwo$¢ cenowa istotnie determinuje przyzwyczajenia zakupowe. Najnowszy raport pokazuje,
Ze réznica 2 zt w cenie dostawy sktania ponad 50% kupujacych do zmiany operatora paczek. Przy 3 zt az 70% kupujacych
zdecyduje sie na wybér innego dostawcy. Dywersyfikacja operatoréw logistycznych w sklepach internetowych jest po prostu
konieczna. Konsumenci oczekuja réznorodnosci w zakresie formy dostawy i rezygnuja z zakupu w danym sklepie, jesli nie znajda
metody, ktérej szukaja. Natomiast sklepy nie musza juz opiera¢ swojej dziatalnosci na jednym dostawcy, ktéry dyktuje warunki.

Automaty paczkowe sa preferowang przez Polakéw forma odbioru zamoéwien. 44% oséb wybiera dostawe do automatu pacz-
kowego przy zamdwieniu o wartosci koszyka do 100 z. Majac na uwadze wspomniang wczesniej wrazliwos¢ juz niewielka réz-
nica w koszcie dostawy decyduje o ostatecznym wyborze konkretnego sklepu. Zakupy do 200 zt deklaruje 81% kupujacych.
W tej grupie wrazliwo$¢ na cene przesytki jest jeszcze wigksza. Dlatego przy postepujacych zmianach na rynku ustug logistycz-
nych, w tym dynamicznie rosnacym udziale ORLEN Paczki, najblizsza przyszto$¢ przyniesie kolejne przetasowania i zmiany.

Nie zwalniamy tempa. Wrecz przeciwnie, przyspieszamy jeszcze bardziej. Nieustannie inwestujemy w rozwdj naszej wtasnej sieci
logistycznej ORLEN Paczka, ktéra daje nam gwarancje utrzymania najwyzszej jakosci $wiadczonej ustugi. Tworzymy nowe trasy
kurierskie, rozbudowujemy infrastrukture i uruchamiamy kolejne automaty paczkowe. Rozwijamy tez nowe funkcjonalnosci,
ktore beda utatwiac korzystanie z naszej ustugi.

Przysztos¢ zapowiada sie bardzo interesujaco. Cieszmy sie tym, co nadejdzie!
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Andrzej Bodziony, wiceprezes zarzagdu Poczty Polskiej S.A.

Rosnacy trend zakupoéw internetowych wyznacza na bardzo konkurencyjnym rynku ku-
rierskim standardy logistyczne i kierunek dziatari Poczty Polskiej. Kazda transakcja droga
on-line, zwigzana z nabyciem towaru, skutkuje nadaniem przesytki i wyborem formy jej
dostarczenia. Poczta Polska, jako firma pretendujgca do miana jednego z lideréw rynku
w segmencie przesytek kurierskich i paczkowych, konsekwentnie wprowadza rozwigzania
wpisujace sie w oczekiwania klientéw.

Poczta Polska oferuje przesylki kurierskie dla sektora e-commerce i podmiotéw dziataja-
cych w bardzo réznorodnych branzach. Liczba podmiotéw korzystajacych z tych ustug
systematycznie rosnie. Wybierane sa ze wzgledu na bezpieczenstwo, wygode oraz licz-
be punktéw, w ktérych mozna odebraé przesytke. Sie¢ Poczty Polskiej, rozwijanej wraz
Partnerami, liczy juz ok. 17 tys. punktéw odbioru, w ktérych sukcesywnie rozwijamy takze
mozliwosci nadawania. Ponadto Poczta, oferuje ustugi przesytki paletowej, ktéra umozliwia przesytanie towaréw wiekszych, niz
standardowe przesytki kurierskie.

Spotka oprdcz rozwoju oferty ustugowej sukcesywnie przeksztatca infrastrukture logistyczna z listowej na paczkowa. To odpo-
wiedz na zmiany obserwowane na rynku pocztowym zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie. Narodowy operator pocztowy moderni-
zuje posiadang sie¢ logistyczna i dostosowuje profil dziatalnosci do zwiekszajacego sie wolumenu paczek.

W najblizszych latach warto$¢ rynku e-commerce bedzie systematycznie rosta dzieki trwatemu wzrostowi liczby uzytkownikéw,
a podstawa sprawnie dziatajacego e-handlu jest szybka dostawa. To jedno z gtéwnych kryteriéw, majace istotny wptyw na de-
cyzje zakupowe konsumentéw. Firmy kurierskie stanowia zatem nieodtaczny filar tego biznesu. Odpowiedzig na oczekiwania
zamawiajacych wzgledem jak najszybszej dostawy i jak najnizszego jej kosztu jest zapewnienie petnej multikanatowosci dostaw
i dostepnosci punktéw odbioru.

Z punktu widzenia rynkowego i mozliwosci zyskania przewagi konkurencyjnej, bardzo istotne jest posiadanie wtasciwie za-
planowanej sieci potaczen, optymalnie zlokalizowanych hal dostosowanych do lokalnych potrzeb oraz ich wyposazenie w no-
woczesne sortery do automatycznego opracowywania przesytek. Pierwsze z nich zostaty uruchomione w zmodernizowanych
obiektach logistycznych Poczty Polskiej we Wroctawiu i Lublinie. W najblizszym czasie zakonczy sie montaz kolejnego sortera
w Lisim Ogonie pod Bydgoszcza. Jednym z realizowanych obecnie przedsiewziec jest rGwniez budowa i umaszynowienie nowej
sortowni Warszawa ll, ktéra bedzie w 2024 roku najwiekszym tego typu obiektem w naszej sieci. Na powierzchni magazynowej
50 tys. m kw. bedzie realizowana obstuga przesytek kurierskich i paletowych, a sorter paczkowy, ktérego instalacja juz sie rozpo-
czeta, obstuzy 15 tys. przesytek na godzine.

Rozwoj Poczty Polskiej przyniesie korzysci nie tylko Spoétce, ale przede wszystkim polskim Klientom i przedsiebiorstwom.
Aby skutecznie rywalizowac na konkurencyjnym rynku kurierskim inwestujemy w rozwigzania technologiczne, ktére w najbliz-
szej perspektywie zapewnia nam pozycje lidera, co pozwoli na aktywne wsparcie rozwoju polskiego biznesu e-commerce.
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Michat Tykarski, Wiceprezes Zarzadu IdoSell (IAl S.A.)

W IdoSell mamy mozliwos$¢ obserwowania zmian na rynku z bliska. Tylko w zesztym roku
sklepy korzystajace z naszych rozwiagzan osiggnety GMV na poziomie 15 mld z, co stano-
wi ponad 10 proc. GMV catego polskiego rynku e-commerce. W ciggu 5 lat liczba skle-
pow internetowych na naszej platformie wzrosta o 65 proc., do okoto 7 tys. aktywnych
e-sklepdw obecnie. Tak szybki wzrost liczby sprzedajacych w internecie jest zwigzany
z transformacjg zachowan zakupowych klientéw w ciggu ostatnich lat. Z danych wynika,
ze z roku na rok liczba kupujacych w e-sklepach stopniowo wzrasta. W tegorocznych ba-
daniach Gemius widzimy, ze juz 79 proc. internautéw robi zakupy online.

Skokowy wzrost liczby konsumentéw kupujacych online spowodowany pandemia po-
zwolit na dynamiczny wzrost rynku e-commerce. Rok 2023 réwniez ma sie dobrze - ob-
serwujemy, ze GMV r/r ro$nie na poziomie 10-12 proc., jednakze to tempo nie jest juz tak
szybkie, jak w latach pandemicznych. To spowolnienie sktonito wielu przedsiebiorcéw do poszukiwania nowych drég rozwoju.
Jednym z kluczowych kierunkéw jest sprzedaz cross-border. W IdoSell mozliwos¢ handlu transgranicznego wyprébowato juz
ponad 40 proc. merchantéw, a ponad 20 proc. regularnie sprzedaje na rynki zagraniczne. Widzac ten trend, w Idosell opracowy-
walismy oferte utatwiajaca sprzedawcom dostep do globalnych rynkéw poprzez optymalizacje proceséw ptatnosci, logistyki,
automatycznych ttumaczen sklepu czy dostosowanie marketingu do danego regionu. W efekcie widzimy silny wzrost sprzeda-
zy cross-border, ktérej obecna dynamika jest ponad trzykrotnie wyzsza niz sprzedazy na rynku polskim.

Druga tendencjg zaobserwowang przez IdoSell jest wieksze zainteresowanie merchantéw dopasowaniem e-sklepéw do no-
wych trendéw i oczekiwan konsumentow. Raport Gemius wyraznie wskazuje, ze kupujacy coraz czesciej korzystaja z szybkich
metod zakupowych. To odzwierciedla sie w zapotrzebowaniu merchantdéw, ktérzy tworza coraz bardziej profesjonalne e-skle-
py oraz oczekuja bardziej zaawansowanych proceséw zakupowych. W IdoSell widzimy wzrost popularnosci rozwigzan typu
1-click, takich jak Apple Pay i Google Pay, a takze rozwigzan zwiekszajagcych konwersje. Dlatego wdrozylismy kompleksowe
rozwigzanie Express Checkout. Umozliwia ono konsumentom robienie zakupéw za pomoca jednego klikniecia, bez koniecz-
nosci ponownego wprowadzania danych. Gwarantuje réwniez szybka akceptacje ptatnosci dzieki biometrii na urzadzaniach
mobilnych, ktére posiada kupujacy. Jest to proces 3 razy szybszy od standardowego. W ciggu ostatniego roku uzycie tego typu
metod dokonania zamoéwienia wzrosto w transakcjach naszych merchantéw o 181 proc.

Jestesmy przekonani, ze w dazeniu do szybkiego wzrostu merchanci beda skupiac sie na ekspansji na rynki zagraniczne oraz
na zwiekszaniu wygody robienia zakupéw w sieci. Przewidujemy, ze w 2024 roku bedziemy swiadkami dalszego rozwoju
zaawansowanych rozwiazan checkout oraz proceséw logistycznych i ptatnosciowych utatwiajacych sprzedaz cross-border.
Dostarczac je beda kluczowi gracze z branzy.

IdoSell.

Sklepy internetowe dla profesjonalistow

Abonament Start

Funkcjonalnosci IdoSell m

wspierajqce sprzedaz

Skorzystaj z naszej oferty

Q§ Setki stale aktualizowanych integracji w cenie
\® Narzedzia zwigkszajqgce konwersje i skutecznqg sprzedaz

/%, Bez dodatkowych umoéw z kurierami i ptatnosciami
i narzedziami do marketingu

Bezpieczny, stabilny e-commerce

Oferta promocyjna na 1rok obowiqzuje od 1.10.2023
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Cel i metodologia badania

. CEL | METODOLOGIA BADANIA

Metodologia badania:

Badanie zostato zrealizowane przy pomocy ankiet CAWI (Computer-Assisted Web Interview) na panelu internetowym.
Dane zbierane miedzy 28 czerwca a 6 lipca 2023 roku.

Analizie poddane zostaty ukoriczone wywiady pochodzace od 1608 internautéw w wieku 15 i wiecej lat.

Struktura proby 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-demograficzne, takie jak: pte¢, wiek oraz wyksztatcenie, a takze zmienne zwiazane 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-handluy,

« motywacji w zakresie wyboru sklepéw internetowych,

+ kupowanym produktom oraz wydatkom na poszczegélne kategorie,

+ planom w zakresie zakupdéw w sieci,

« zrédtom informacji na temat produktow,

- efektowi ROPO i odwréconego ROPO

- preferencjom dotyczacym sposobu realizacji transakgji internetowych,

+ kupowaniu w social mediach

+ wykorzystaniu urzadzer mobilnych.
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Cel i metodologia badania

()  KOMENTARZ EKSPERTA

Jacek Kinecki, CEO Przelewy24

Pomimo niekorzystnej sytuacji gospodarczej na globalnych rynkach, e-commerce
w Polsce rozwija sie stabilnie, a 89% respondentéw uwaza swoja sytuacje materialng
za $rednig lub dobra. Okoto 1/5 kupujacych online przewiduje, ze ich wydatki w kanale
online w ciggu najblizszego roku beda wyzsze. To niewatpliwe dobra wiadomos¢ dla wta-
Scicieli e-sklepow. Niemniej pozyskanie klienta w kanale online wcigz pozostaje wyzwa-
niem, ktére generuje coraz wieksze koszty. Wtasciwe zaprojektowanie ostatniego kroku
na $ciezce zakupowej — ptatnosci, staje sie jeszcze wazniejsze. Jak to zrobi¢?

Juz nie réznorodnos¢ metod optacenia zamowienia, a ich odpowiednie dopasowanie
do odbiorcy odgrywa kluczowa role w podnoszeniu wskaznika konwersji. Pierwszym
zadaniem, ktére powinien wykona¢ kazdy e-commerce jest analiza swoich klientow.
Nastepnym krokiem jest wyboér wiasciwych rozwigzarh m.in. pfatniczych, ktére sprawia,
ze e-zakupy beda jeszcze wygodniejsze.

Platnosci vs. grupa docelowa Twojego sklepu

Tegoroczny raport Gemius dostarcza nam wielu ciekawych i pogtebionych danych. Wsré6d metod pfatnosci najpopularniejsza
(czyli wykorzystana przez najwieksza liczbe uzytkownikéw) jest szybki przelew przez serwis ptatnosci (opcja wskazana przez
69% kupujacych). Na drugim miejscu jest pfatnosci Blikiem (63%), z ktérego badani w ostatnich 12 miesigcach korzystali naj-
czesciej. Tak jak w ubiegtym roku, na trzecim miejscu najpopularniejszych i najczesciej uzywanych metod, znalazta sie ptatnos¢
karta online.

Chcac lepiej dopasowac strone checkoutu do odbiorcéw sklepu, warto skonsultowac sie z ekspertami Przelewy24. Mozemy
takze przyjrzec sie blizej statystykom przedstawionym w najnowszej publikacji Gemiusa, ktére dostarczajg ciekawych danych
demograficznych.

Co warto zapamietac?

- szybki przelew online wybieraja czesciej kobiety niz mezczyzni;

+ mezczyzni czesciej decyduja sie na ptatnos¢ karta online;

« pfatnosci z odroczonym terminem sg popularne zwtaszcza w grupach wiekowych 35-49 oraz 50+;

+ popularnos$¢ ptatnosci Blikiem spada wraz z wiekiem, odwrotnie rzecz sie ma w przypadku szybkiego przelewu;

+ z platnosci odroczonych zdecydowanie czesciej korzystaja osoby, ktére maja wieksze doswiadczenie w kupowaniu online
(powyzej dwdch lat).

Kierunek mobile

Od dtuzszego czasu zwracamy baczng uwage na trend mobile. Smartfon kolejny rok z rzedu jest najczesciej wykorzystywanym
urzgdzeniem do zakupéw online i z duzym prawdopodobieristwem mozna stwierdzi¢, ze w najblizszych latach niewiele sie
zmieni w tym zakresie.

W Przelewy24 dysponujemy wieloma rozwigzaniami, ktére moga skroci¢ sciezke m-zakupoéw i pozytywnie wptynaé na wyni-
ki konwersji. Kupujacy za posrednictwem smartfona z pewnoscia doceniag mozliwos$¢ finalizacji transakgji jednym kliknigciem
(tzw. 1-klik), czy dedykowane im metody ptatnosci, takie jak Google Pay, Apple Pay czy Visa Mobile, ktérych udziat systematycz-
nie rosnie.
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()  KOMENTARZ EKSPERTA

Mateusz Grzywnowicz, Head of Selium, Shoper

Marketplace’y niezmiennie na pierwszej pozycji

Duze platformy sprzedazowe to ulubione i najbardziej zakotwiczone w swiadomosci Pola-
kéw miejsca na zakupy online, i to niemal w kazdej branzy, niezaleznie od pfci konsumen-
téw. Dowodza tego wyniki niniejszego raportu, pokazujace zreszta konsekwencje w tym
zakresie rok do roku.

W Shoper, jako najpopularniejszy w Polsce dostawca rozwigzarn e-commerce, obserwujemy
uwaznie trendy w zachowaniach réznych cztonkéw tego rynku. Widzimy, jak duzego zna-
czenia sprzedaz wielokanatowa nabiera dla obu stron: zaréwno dla konsumentéw, jak
i wlascicieli e-bizneséw. Wymagajaca sytuacja gospodarcza zdaje sie wzmagac te tendencje.

Serwisy takie jak Allegro, Zalando czy OLX dajg uzytkownikom btyskawiczny dostep do
tysiecy sprzedawcéw, mozliwos¢ poréwnania ofert i wybrania tych najkorzystniejszych (czyli czesto najtaiiszych). Jednoczesnie
zapewniaja duza wygode oraz coraz lepsza ochrone kupujacego, co buduje zaufanie wieksze niz w przypadku mniejszych firm
i sklepéw internetowych.

Przebicie sie przez najwieksze i najbardziej rozpoznawalne marki - takie jak wymieniane przez respondentéw H&M, CCC czy Me-
dia Expert — wtasnymi sitami dla,zwyktych graczy” bywa sporym wyzwaniem. Z tego wzgledu dla e-przedsiebiorcéw obecnos¢
na marketplace’ach to szansa na dotarcie do nowych klientéw i wykorzystanie obszernych baz danych zbieranych przez serwisy
sprzedazowe. Na platformie Shoper dziata juz kilkadziesiat tysiecy e-sprzedawcow, z ktérych ponad 52% wystawia swoje towary
takze na Allegro czy w innych miejscach (dane platformy Shoper).

Ciekawym zjawiskiem jest zaobserwowany w niniejszym raporcie wzrost rozpoznawalnosci globalnych serwiséw, takich jak
Amazon czy Aliexpress, wsrod kupujacych. Ma to swoje odbicie w gronie wtascicieli sklepdw internetowych, co widzimy réow-
niez wsrdd naszych klientow.

Dlatego stale udostepniamy im nowe narzedzia do sprzedazy w tych kanatach (wprowadzilismy m.in. ustuge Amazon Ads czy
eMAG Ads, rozwijamy tez Allegro Ads). Organizujemy szkolenia z zagranicznych platform i oferujemy petne wsparcie ekspertow
w tej dziedzinie. Zachecamy przedsiebiorcéw do wychodzenia naprzeciw potrzebom i upodobaniom konsumentéw, dla ktérych
rozproszona $ciezka zakupowa (zaczynajaca i koriczaca sie czesto w zupetnie innym miejscu) jest juz zupetnie naturalna.

Razem z naszymi klientami konsekwentnie inwestujemy w rozwoéj sprzedazy multichannel i transgranicznej, co wida¢ w du-
zej dynamice obrotéw generowanych przez merchantéw Shoper. W | potowie 2023 roku taczna wartosc sprzedazy w sklepach
Shoper powiekszona o dodatkowe kanaty wyniosta blisko 2,2 mld zt (dane platformy Shoper).

Biznesom korzystajacym z naszej platformy dostarczamy takze szereg sprawdzonych rozwigzan technologicznych oraz praktycz-
na wiedze, ktéra pozwala odnosi¢ sukces na marketplace’ach. Mozemy zatem podejrzewac, ze rosnaca aktywnosc e-biznesow
Shoper na serwisach sprzedazowych bedzie przektada sie poniekad na coraz wyrazniejsza ich rozpoznawalnos¢ w kolejnych
latach.
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KUPUJACY

Odsetek kupujacych online nieznacznie wzrést w stosunku do ubiegtego roku - stanowia oni 79% wszystkich badanych
internautéw, przy czym w tej fali badania do kupujacych online wliczyliSmy takze osoby kupujace w social mediach

Tak duzy odsetek e-konsumentéw w oczywisty sposéb obejmuje wszystkie grupy internautéw. Niemniej jednak kupujacy on-
line to czesciej mieszkancy duzych miast, osoby z wyzszym wyksztatceniem oraz dobrze oceniajace sytuacje finansowa
swojego gospodarstwa domowego.

Wszyscy badani majg niezmiennie bardzo dobrg opinie o zakupach przez internet i w stosunku do poprzedniej fali badania
opinia ta ulegta nieznacznemu polepszeniu w kontekscie fatwosci i mozliwosci wyboru. Nadal e-zakupy maja bardzo pozytyw-
ny wizerunek nie tylko wéréd kupujacych online, ale takze wéréd oséb niekupujacych w internecie. Zakupy online sg przede
wszystkim postrzegane jako tatwe, dajace wieksze mozliwosci wyboru niz kupowanie w sklepach tradycyjnych, ale takze
jako szybsze.

KUPUJACY W SIECI - DEMOGRAFIA
’ .

Pte¢ Wiek Wyksztatcenie

/ @ ﬁ \ 1 7% Nizsze

i ; SE 40% Srednie
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E-commerce w Polsce oczami internautow

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

Nie odnotowalismy istotnych zmian w zachowaniach zakupowych online, wynikajacych z pici, wieku czy statusu ekonomiczne-
go badanych. Biorac pod uwage ostatnie 12 miesiecy mezczyzni, w poréwnaniu do kobiet, czesciej kupuja online sprzet RTV/
AGD, smartfony i akcesoria, samochody oraz czesci samochodowe, sprzet i oprogramowanie komputerowe, gry, ubezpieczenia,
multimedia, artykuty dla kolekcjoneréw. Wiek respondentow wyraznie wptywa na wyboér kategorii produktow kupowa-
nych online. Osoby po 50 roku zycia s3 generalnie mniej aktywne zakupowo w przypadku wielu kategorii. Najmlodsi czesciej
kupuja odziez, obuwie, multimedia, gry komputerowe.

Kategorie produktéw, ktére badani zamierzaja kupi¢ online, s dos¢ zréznicowane. Obecnie najczesciej wymieniane to: podréze
i rezerwacje, meble i elementy wystroju wnetrz, produkty spozywcze oraz RTV/AGD, materiaty budowlane i wykornczeniowe oraz
bilety do kina i teatru.

34 kupujacych online deklaruje robienie zakupéw na polskich stronach internetowych, zakupy w serwisach zagranicznych
robi 3 na 10 internautéw (30%), a w social mediach deklaruje 19% kupujacych online. W tym ostatnim przypadku czesciej sa to
osoby najmfodsze (15-24 lata), a popularnos¢ tego typu zakupéw spada wraz z wiekiem. Generalnie odsetki te sa poréwnywalne
do poprzedniego pomiaru. Wéréd ogétu uzytkownikéw zakupdw zaréwno na polskich, jak i zagranicznych stronach interneto-
wych mozna zauwazy¢ przewage 0s6b ze srednim i wyzszym wyksztatceniem oraz z dochodem w gospodarstwie domowym
powyzej 7000 zt.

Gtéwne czynniki motywujace do zakupow online pozostajg niezmienne kolejng fale badania. Tym, co najczesciej zacheca ba-
danych do e-commerce’u jest catodobowa dostepnos¢. Kolejnymi czesto wymienianymi elementami sa te zwigzane z wygoda
zakupdw: brak koniecznosci jechania do sklepu oraz nieograniczony czas na wyboér poszukiwanego produktu. Na 3 miejscu
uplasowat sie nieograniczony czas wyboru, a na 4 - kwestia cen, postrzeganych jako atrakcyjniejsze niz w sklepach sta-
cjonarnych. W dalszej kolejnosci badani wskazywali: wiekszy asortyment oraz fatwos¢ poréwnywania ofert.

Kwestie finanséw — nizsze koszty dostawy i nizsze ceny - s3 to elementy, ktére niezmiennie sg uznawane za najbardziej moty-
wujace do zwiekszenia czestotliwosci zakupow online.

Automaty paczkowe mocno zakorzenity sie w polskiej rzeczywistosci zakupdw online. Jest to najbardziej motywujaca oraz
najczesciej wybierana forma dostawy i zwrotu z wyrazna preferencjag badanych wobec lidera - Paczkomat® InPost.
Widzimy jednak, ze rynek automatéw paczkowych sie rozwija i pojawiaja sie na nim nowi gracze, np. ORLEN Paczka. Dlatego tez
w tej edycji raportu rozszerzyliSmy pytania o te forme dostawy.

Dostawa, ktéra odbywa sie do 12 godzin jest motywujgca do czestszych zakupdw online dla 83% badanych. Darmowa do-
stawa zacheca do czestszego robienia zakupdéw online, przy czym im wyzsza wartos¢ zakupionych produktéw, tym czestsze
oczekiwanie ich darmowej dostawy.

Analiza catodniowego godzinowego podziatu czasu wskazuje, ze respondenci najczesciej oczekuja dostaw kurierskich rozpoczy-
najacych sie od 10:00, a koriczacych sie do 20:00.

42% badanych (zatem nieduzo) deklaruje, ze wptyw formy dostawy na srodowisko ma dla nich duze znaczenie.

Najwazniejsza kwestg zwigzana z ekologicznymi formami dostawy towaru jest w percepcji respondentéw wykorzystanie eko-
logicznych opakowan (67%), na drugiej pozycji znalazta sie mozliwos¢ korzystania z opakowan wielorazowych (58%). Kwestie
$ladu weglowego oraz transportu pojazdami elektrycznymi sa przez badanych postrzegane jako mniej istotne.

Za najbardziej ekologiczna forme dostawy zostata uznana dostawa do automatu paczkowego, wskazana przez 7/10 badanych.
W dalszej kolejnosci badani wskazali dostawe do punktu partnerskiego (48%) oraz do oddziatu sklepu (47%). Na drugim biegu-
nie znalazta sie dostawa kurierem do domu lub pracy, oceniona jako ekologiczna jedynie przez 37% badanych.

Sposréd réznych form ptatnosci najpopularniejszg jest szybkie przelew przez serwis ptatnosci (opcja wskazana przez 69% ku-
pujacych). Ptatnosci mobilne BLIK znajduja sie tuz za nim, zmniejszajac dystans do lidera (63%). Ale najczesciej podczas zakupow
online badani korzystaja z BLIKa (47%), za$ szybki przelew jest wskazywany jedynie przez 26% badanych.

Trzy najwazniejsze elementy wptywajace na decyzje internautéw co do wyboru konkretnego miejsca, gdzie dokonujg zakupu
online, nie ulegly istotnym zmianom. Nadal s3 to kwestie finansowe: atrakcyjna cena produktu (46% wskazan), niskie koszty
przesytki/dostawy oraz wczesniejsze pozytywne doswiadczenia kupujacych. Na czwartym miejscu, wskazane przez 25%
badanych, znalazty sie atrakcyjne promocje i oferty specjalne.

Inflacja nie wplyneta znaczaco na najwazniejsze czynniki mogace zacheci¢ e-konsumentow do czestszego kupowania online.
Podobnie jak w roku ubiegtym sa to przede wszystkim nizsze niz w sklepach tradycyjnych ceny oraz nizsze koszty dostawy
(po 53%). W dalszej kolejnosci respondenci réwniez wymieniali aspekty finansowe - znizki dla kupujacych przez internet oraz
kody rabatowe. Kobiety czesciej niz mezczyzni s motywowane przez kwestie finansowe: nizsze ceny, koszty dostawy, kody
rabatowe. Niezmiennie najmtodsi respondenci wyrézniajq sie na tle innych grup wiekowych w obszarze czynnikéw moty-
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wujacych do zakupéw przez internet. To wiasnie osoby w wieku 15-24 lat o wiele czesciej niz inne grupy wskazywaty na: kody
rabatowe, znizki dla kupujacych przez internet, szybsza dostawe, lepsze zdjecia produktéw, wiekszy wybér sposobéw dostawy,
wiecej informacji o produktach na stronie sklepu oraz lepsza dostepnos¢ stron na urzadzeniach mobilnych.

Gtéwnym zrédtem budowania wiarygodnosci nowo odwiedzanego sklepu online sg opinie o nim, ale takze mozliwosci ptat-
nosci przy odbiorze oraz jasna i czytelna informacja o mozliwosci dokonania zwrotu lub reklamacji. Badani wskazuja te
czynniki jako kluczowe w kolejnej juz fali badania.

Problemy napotykane przy zakupach online wiaza sie najczeiciej z trzema obszarami: natretnymi reklamami wczesniej
ogladanych produktéw, dtugim oczekiwaniem na dostawe i jej wysokimi kosztami. Sa to elementy wskazywane najczesciej
przez wszystkie grupy kupujacych, ale jednoczesnie widocznie mniej problematyczne dla oséb najstarszych, ktére o wiele rza-
dziej wskazuja na jakiekolwiek problemy podczas procesu zakupowego. 30% badanych robigcych zakupy online nie spotkato sie
z zadng z wymienionych w badaniu sytuacji.

Efekt ROPO (research online, purchase offline) zdarza sie, ale maksymalnie dotyczy niespetna 40% badanych kupujacych online
produkty z danej kategorii. Pojawia sie czesciej dla: sprzetu RTV/AGD, telefonéw i akcesoriéw, obuwia, kosmetykow i per-
fum, odziezy oraz produktéw spozywczych.

Odwrdcony efekt ROPO dotyczy przede wszystkim obuwia, kosmetykéw i perfum, sprzetu RTV/AGD, odziezy i cateringu
dietetycznego. Zaréwno efekt ROPO, jak i odwrécony efekt ROPO sg zdecydowanie czesciej obserwowane sg wsréd osob, ktére
majg do 2 lat doswiadczenia w zakupach online.

W poréwnaniu do poprzedniej fali badania nieznacznie zmalat odsetek oséb, ktére twierdza, ze w ciagu najblizszego roku
ich wydatki na zakupy online beda wyzsze (obecnie okoto 1/5 kupujacych online). Utrzymat sie¢ natomiast odsetek osob de-
klarujgcych zmniejszenie wydatkéw na zakupy w internecie: obecnie jest to co dziewiaty badany.

Rola smartfonéw w zakupach online nadal rosnie i s3 one juz wykorzystywane w tym celu znacznie czesciej niz kompu-
tery przenosne. Telefon/smartfon jest zdecydowanie dominujacym urzadzeniem do dokonywania zakupéw online wsréd oséb
do 24 roku zycia.

Badani nadal zwracaja uwage na problemy podczas zakupdw online za pomoca urzadzer mobilnych. Wskazujg przede wszyst-
kim na niewygodne formularze na stronach internetowych oraz niedostosowanie stron do uzywanych urzadzen. Wraz
z wiekiem respondentéw rosnie tez znaczenie wielkosci liter.

KUPOWANIE W SOCIAL MEDIACH

19% badanych internautéw kupuje w social mediach. Jest to swieze doswiadczenie spoteczne: pierwsze doswiadczenia z zaku-
pami w social mediach przed 2015 rokiem miato 22% kupujacych, a 44% — w ciggu ostatnich trzech lat (od roku 2020 wigcznie).

Zakupy te odbywaja sie gtéwnie przez smartfon (77%). Jedynie 1/3 badanych dokonuje ich za posrednictwem laptopa.

Ponad potowa kupujacych za posrednictwem social medidw robi to przez bezposredni kontakt ze sprzedawca, okoto 4 na 10
- na marketplace’ach, 1/3 - poprzez reklame lub post sponsorski, natomiast jedynie co szésty — podczas transmisji live.

Wiekszos¢ badanych deklaruje, ze bedzie w przysztosci kupowata tyle samo w social mediach co obecnie, ale wsréd pozostatych
2 razy wiecej os6b deklaruje ograniczenie zakupéw w tym kanele niz ich zwiekszenie.

Wynikac¢ to moze z faktu, ze satysfakcja z zakupdéw w social mediach jest duzo nizsza niz w przypadku pozostatych zakupow
online, a nawet zakupéw w sklepach tradycyjnych.
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Ewa Zietek-Maciejczyk, PR & marketing director, Result Media
Grupa Robocza E-commerce IAB Polska

Seniorzy na zakupach online

Trendy demograficzne pokazuja, ze grupa senioréw staje sie coraz bardziej liczna, a tym
samym zyskuje coraz wieksze znaczenie réwniez ekonomiczne. Ale obecne pokolenie
50+ to czesto osoby sprawnie korzystajace z internetu i Swiadome mozliwosci, jakie daje
e-commerce.

Z badania wynika, ze odsetek senioréw kupujacych online w Polsce wzrést i obecnie sta-
nowig oni 35% wszystkich badanych internautéw (w poprzednim badaniu - 30%). Inaczej
niz mtodsi konsumenci osoby powyzej 50. roku zycia do e-zakupéw czesciej wykorzystuja
laptopy (71%) i komputery stacjonarne (39%) niz smartfony (63%). Transformacja cyfrowa
nadal trwa, ale znikneta wiekszos¢ dotychczasowych obaw zwigzanych m.in. z pfatnoscia-
mi online. Dlatego uzywanie przez senioréw aplikacji bankowych i zakupowych nie stanowi juz niemal zadnego wyzwania, cho¢
jesli chodzi o forme pfatnosc¢ online, rzadziej niz mtodsze pokolenie korzystaja z Blika, chetniej natomiast wybieraja przelew
bankowy, ptatnos¢ kartg czy ptatnos¢ przy odbiorze. Warto zatem postawic na szeroki wachlarz metod pfatnosci, dajac konsu-
mentowi wybdr najwygodniejszego dla niego rozwigzania.

Rosnaca site nabywcza ,silver generation” i zmiany w zachowaniach konsumenckich senioréw obserwuja i coraz bardziej doce-
niaja przedsiebiorcy i marketerzy. Waznym elementem strategii staje sie zatem zrozumienie specyficznych potrzeb tego poko-
lenia. Rozwigzaniem jest stworzenie sklepu internetowego, ktéry bedzie fatwy w obstudze dla dojrzatej grupy docelowej i do-
datkowo zapewni pozytywne doswiadczenia zakupowe klientom w kazdym wieku. Wazne jest tu m.in. proste menu, czytelna
czcionka, jednoznaczne komunikaty i przejrzysta $ciezka zakupowa.

Z badania wynika, ze dla pokolenia silver czynnikami wptywajacymi na wiarygodnos¢ danego sklepu sa przede wszystkim: opi-
nie (40%), mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze (35%), czytelna informacja o zwrotach i reklamacji (31%), dostepnos¢ réznych form
pfatnosci (21%), ale tez adres biura w Polsce (22%) i generalnie bardziej tradycyjna mozliwos¢ kontaktu z firma (sprawdzenie
produktu przed zakupem w sklepie stacjonarnym czy np. telefoniczny kontakt z dziatem obstugi klienta). Warto zatem zadbad
o takie informacje na stronie i ich odpowiednig ekspozycje.

Klienci 50+ maja juz zazwyczaj uksztattowane nawyki i preferencje, wiec kieruja sie nimi w wiekszym stopniu niz mtodsze poko-
lenia przy wyborze produktéw lub ustug. Mozna zatem zatozy¢, ze rzadziej beda podejmowac decyzje pod wyptywem impulsu,
a rozwazniej sprawdzg oferte. Potwierdza to nasze badanie, w ktérym sprawdzono m.in. podatnos¢ na reklame w internecie
w podziale na wiek. Pokolenie silver deklaruje w wiekszym stopniu niz mtodsze grupy spoteczne podejmowanie decyzji samo-
dzielnie, nie kierujac sie tresciami w internecie (41%), ale 28% uwzglednia pozytywne opinie o produkcie czy sprzedawcy.

Reprezentanci,silver generation” sa zazwyczaj bardziej przywiazani do tekstu, beda poszukiwa¢ merytorycznych argumentéw,
konkretnej wiedzy lub odpowiedzi na pytania. W opisach produktéw warto zatem podkresli¢ praktyczne zastosowania i techno-
logiczne przewagi produktu, a na blogu umieszcza¢ eksperckie artykuty czy studia przypadkoéw.

Osoby po 50. roku zycia stanowia coraz wiekszy odsetek konsumentdw, co marketingowcy musza uwzglednia¢ w swoich dziata-
niach. Przekonanie ich do konkretnego sklepu internetowego juz teraz moze zapewnic firmie rynkowa przewage.
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Sytuacja materialna gospodarstwa domowego

‘ 26% 0. 55% s 19%

Niezmiennie najczesciej wymienianym powodem niekupowania online jest potrzeba fizycznego kontaktu z produktem. Odsetek
deklarujacych go respondentéw zmniejszyt sie wzgledem poprzedniego pomiaru.

Osoby po piecdziesiatce czesciej wskazuja na chec fizycznego kontaktu z produktem oraz przyzwyczajenie do zakupdéw w skle-
pie tradycyjnym.

Osoby niekupujace online, zapytane o elementy, ktére potencjalnie mogtyby je zacheci¢ do tego typu zakupdw w przysztosci,
wskazywaly najczesciej na kwestie finansowe: nizsze koszty dostawy, kody rabatowe oraz nizsze ceny produktow, ale takze
na szybsza dostawe.

Zainteresowanie niekupujacych poszczegélnymi kategoriami produktéw nie rézni sie znaczaco od tego, co jest najczesciej ku-
powane w internecie. Najwigkszy odsetek niekupujacych bytby zainteresowany odzieza, obuwiem, sprzetem RTV/AGD, kosme-
tykami i perfumami, ksiagzkami i ptytami oraz odzieza sportowa.
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. ZNAJOMOSCI SPONTANICZNA SERWISOW W E- HANDLU

a% 39%

Allegro, podobnie jak w latach ubiegtych, znalazto sie na pierwszym miejscu w kontekscie spontanicznej znajomosci sposréd
wszystkich e-serwiséw — spontanicznie w pierwszej kolejnosci wskazuje je 73% badanych, a ogdlnie — 86%. Kolejne to: OLX
(39%), Amazon (20%) oraz Zalando i AliExpress (po 15%). Wynik Zalando jest nieco stabszy niz w poprzedniej fali.

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, podobnie jak przed rokiem.

W kategorii odziezy w $wiadomosci badanych na dwdéch pierwszych miejscach znalazty sie marki Allegro (36%) oraz Zalando
(28% - spadek wzgledem poprzedniej fali badania).

W kategorii e-sklepéw oferujacych sprzet RTV i AGD lideréw znajomosci jest kilku: Media Expert (50%), RTVEuroAGD (44%),
MediaMarkt (38%) oraz na dalszym miejscu — Allegro (25%). MediaMarkt i Media Expert sg cze$ciej wymieniane przez kobiety
oraz osoby najmfodsze (15-24 lat), a ich znajomos¢ spontaniczna spada z wiekiem badanych. Trzej liderzy sa cze$ciej wymieniani
przez osoby dobrze oceniajace sytuacje materialng swojego gospodarstwa domowego.

79% badanych byto w stanie wskazac¢ spontanicznie marki serwiséw internetowych sprzedajacych multimedia w formie trady-
cyjnej (ksigzki, ptyty itp.). W tej kategorii nadal niekwestionowanym liderem jest Empik (66%), a kolejna najczesciej wymieniana
marka jest Allegro (25%). Empik jako sprzedawca tradycyjnych multimediéw jest niezmiennie lepiej rozpoznawany przez ko-
biety, mtodszych respondentéw (znajomos$¢ spada wraz z wiekiem) oraz osoby dobrze oceniajace sytuacje materialng swojego
gospodarstwa domowego.

Stabiej rozpoznawane sg marki serwisdw internetowych sprzedajacych multimedia w formie elektronicznej (aplikacje, e-bo-
oki, itp.) — jakakolwiek marke wskazato w tym przypadku 62% badanych. W tej kategorii liderem takze jest Empik (42%), ktory
jest znaczaco czesciej wymieniany niz Allegro (15%) oraz Spotify (5%). Znajomos¢ spontaniczna pozostatych marek nie prze-
kracza 5%. Takze w tej kategorii Empik jest czesciej wymieniany przez mtodszych respondentéw oraz osoby dobrze oceniajace
sytuacje materialng swojego gospodarstwa domowego.

77% badanych byto w stanie wskaza¢ spontanicznie marki serwiséw internetowych sprzedajacych artykuty do domu i ogrodu.
W omawianej kategorii jest kilku dobrze rozpoznawalnych graczy: Allegro (34%), Castorama (26%), lkea (20%), OBI (18%), oraz
Leroy Merlin (15%). lkea jest czesciej wymieniana przez kobiety i osoby mtodsze, zas znajomos¢ Allegro, podobnie jak w innych
kategoriach, ro$nie wraz z wiekiem.
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76% badanych wskazata spontanicznie jakakolwiek marke e-perfumerii i drogerii internetowych. W tej kategorii obserwuje-
my kilku lideréw znajomosci spontanicznej, przy czym niezmiennie najlepiej rozpoznawalny jest Rossmann (40%). W dalszej
kolejnosci sg to: Hebe i Douglas ( po 25%), oraz Sephora (18%). Zdecydowana wiekszo$¢ marek w kategorii jest istotnie lepiej
rozpoznawana przez kobiety niz przez mezczyzn, cho¢ dla Rossmann wyniki sg bardzo zblizone dla obu ptci. Znajomos¢ marek
Douglas, Hebe i Sephora spada z wiekiem.

Stabiej rozpoznawane sa marki z kategorii serwisow internetowych sprzedajacych artykuty spozywcze. Jakakolwiek marke poda-
fo w tym przypadku 60 % badanych. Allegro wskazato 24% badanych, na kolejnym miejscu znalazt sie Auchan (10%).

Najnizszy poziom spontanicznej znajomosci marek obserwujemy w kategorii aptek internetowych, gdzie jakakolwiek marke
byto w stanie podac zaledwie 55% badanych. Najlepiej rozpoznawana marka to DOZ - Dbam o Zdrowie - rozpoznana spon-
tanicznie przez 27% sposrod tych, ktorzy dokonuja zakupdw online. Kolejna w zestawieniu jest apteka Gemini, ze znajomoscia
spontanicznag na poziomie 19%. Obie marki sg czesciej wymieniane przez kobiety i osoby w wieku 25-49.

ANALIZA AKTYWNOSCI REKLAMOWE]
TWOJE) KONKURENC)I W CROSS-MEDIA

DOWIEDZ SIE WIECE)



https://adreal.gemius.com/site/en/

Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW

> Wymien do trzech nazw serwiséw zwiqzanych z zakupami w internecie, ktére przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
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. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW W PODZIALE NA PLEC

84%
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. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW W PODZIALE NA WIEK
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ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW W PODZIALE NA POSTRZEGANA
MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

Allegro
OoLX
Amazon
Zalando
Aliexpress
Vinted
Ceneo
Shein
eBay
Empik
eObuwie
Mediaexpert
2% Wykres cd.
Sinsay 2%
2%
1%
H&M 1%
2%
1%
ccc 1% Smyk
2%
2%
x-kom 0% Zooplus
1%
1% .
Bonprix 10/2 Nike
2%
) 0%
Frisco 1% Inne
2%
) 1% - o
Modivo 1% Nie wiem/Trudno powiedzie¢
0%
1%
Reserved 1%
0%
Sprzedaj | }gf
rzedajemy. o
p jemy.p 3%
, 1%
Erli 1%
1%
1%
Zara 1%
0%
1%
Otomoto 1%
0%
sh 1%
oppee o
1%
0% —
Born2be 625 M dobrze (N=555)
0
1% ¢rednio (N<
RTV Euro AGD }gj‘; M $rednio (N=865)
0
1% [ Zle (N=188)
Answear 0])/%
0
1% Podstawa procentowania
Morele 1% wszyscy respondenci

E-commerce w Polsce 2023 31



Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA ZAGRANICZNYCH SERWISOW E-ZAKUPOW

> 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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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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Stradivarius
Tchibo
Facebook — marketplace
Inne

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

E-commerce w Polsce 2023

36%

B znajomos¢ spontaniczna
[ TOM (Top of mind)

Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci (N=1608)
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ODZIEZ
W PODZIALE NA PLEC

38%

Allegro 349%

28%
Zalando 27%

’ 19%

Vinted 11%
18%

H&M 10%

12%
11%
13%

Olx

Sinsay
8%
8%
10%

Reserved
Zara

Shein 1%

Bonprix 8%
Modivo
Answear
Adidas
House
Cropp
NIKE
Amazon
Aliexpress
Bershka
C&A

4F
Mohito
eObuwie
ccc
Born2Be
Decathlon
Ceneo
Orsay
Smyk
Stradivarius
Tchibo B kobieta (N=831)

Facebook - marketplace
& mezczyzna (N=777)

11%
Inne 13% .
Podstawa procentowania:

9% .
19% wszyscy respondenci

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

E-commerce w Polsce 2023 34



Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW E-ZAKUPOW W PODZIALE NA WIEK

Allegro 42%

Zalando
Vinted
H&M

Olx
Sinsay
Reserved
Zara
Shein
Bonprix

Modi
oawe Wykres cd.

Answear

Adidas
Smyk

House
Stradivarius
Cropp
Tchibo
NIKE
Facebook - marketplace

Amazon
Inne

Aliexpress
Nie wiem/Trudno powiedzie¢

Bershka

C&A

4

Mohito

eObuwie

ccc

H 15-24 (N=261)

Born2Be M 25-34 (N=277)

Decathlon 1 35-49 (N=513)

B 50+ (N=557)
Ceneo
Podstawa procentowania:

Orsay wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ODZIEZ
W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

Allegro
Zalando
Vinted
H&M

Olx
Sinsay
Reserved
Zara
Shein
Bonprix
Modivo
Answear
Adidas
House
Cropp
NIKE
Amazon
Aliexpress
Bershka
C&A

4F
Mohito
eObuwie
ccc
Born2Be
Decathlon
Ceneo
Orsay

Smyk

E-commerce w Polsce 2023

Wykres cd.

Stradivarius

Tchibo

Facebook — marketplace

Inne

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

27%

W dobrze (N=555)

M ¢rednio (N=865)
[T Zle (N=188)

Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci
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Zn

mosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH

ARTYKULY SPOZYWCZE

> Wymien do trzech nazw serwisow internetowych sprzedajqcych artykuty spozywcze, ktére przychodzq Ci na mys/

w pierwszej kolejnosci.

Allegro
Auchan
Lidl
Frisco
Carrefour
Glovo
Barbora
Pyszne.pl
Selgros
Olx
Kaufland
Zabka
Tesco
Amazon
Lisek App
Stokrotka
Leclerc
Bee

Uber eats
Spar
Polski koszyk
Dodomku.pl
Netto
Inne

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

E-commerce w Polsce 2023

40%

B znajomos¢ spontaniczna
[ TOM (Top of mind)

Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci (N=1608)
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH
ARTYKULY SPOZYWCZE W PODZIALE NA PLEC

Allegro
Auchan
Lidl
Frisco
Carrefour
Glovo
Barbora
Pyszne.pl
Selgros
Olx
Kaufland
Zabka
Tesco
Amazon
Lisek App
Stokrotka
Leclerc
Bee

Uber eats
Spar
Polski koszyk
Dodomku.pl

Netto M kobieta (N=831)

Inne [ mezczyzna (N=777)
Podstawa procentowania:

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ 3% wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH ARTYKULY
SPOZYWCZE W PODZIALE NA WIEK

Allegro
Auchan
Lidl
Frisco
Carrefour
Glovo
Barbora
Pyszne.pl
Selgros
Olx
Kaufland
Zabka
Tesco
Amazon
Lisek App
Stokrotka
Leclerc
Bee

Uber eats
Spar
Polski koszyk

Dodomku.pl M 15-24 (N=261)

W 25-34(N=277)
Netto
7 35-49 (N=513)

Inne
B 50+ (N=557)

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ Podstawa procentowania:

48% wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH
ARTYKULY SPOZYWCZE W PODZIALE NA POSTRZEGANA MATERIALNA SYTUACJE
GOSPODARSTWA DOMOWEGO

Allegro
Auchan
Lidl
Frisco
Carrefour
Glovo
Barbora
Pyszne.pl
Selgros
Olx
Kaufland
Zabka
Tesco
Amazon
Lisek App
Stokrotka
Leclerc
Bee

Uber eats
Spar
Polski koszyk
Dodomku.pl

M dobrze (N=555)

Netto
M $rednio (N=865)

Inne [T Zle (N=188)

Podstawa procentowania:

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ X
52% wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA APTEK INTERNETOWYCH

> Wymien do trzech nazw aptek internetowych, ktdre przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

0y
DOZ - Dbam o Zdrowie 27%

Apteka Gemini
Zico
Superpharm

Apteka Melissa

Dr Max
Cefarm
Stoneczna
Allegro
Wapteka
Olmed
1%
Apteline ?
1%
1%
Aptelia
1%
1%
Manada I ?
0%
1%
Apteka 24
1%
1%
Allecco I
0%
| 1%
Apteka Zawisza
0%
129% B znajomos¢ spontaniczna
0
Inne
0% [& TOM (Top of mind)
45% iae
Nie wiem/Trudno powiedzie¢ Podstawa procentowania:
0% wszyscy respondenci (N=1608)
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA APTEK INTERNETOWYCH W PODZIALE NA PLEC

DOZ - Dbam o Zdrowie
Apteka Gemini
Zico
Superpharm
Apteka Melissa
Dr Max

Cefarm
Stoneczna
Allegro
Wapteka
Olmed
Apteline
Aptelia
Manada
Apteka 24
Allecco

Apteka Zawisza

W kobieta (N=831)

Inne [ mezczyzna (N=777)

Podstawa procentowania:

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ N
52% wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA APTEK INTERNETOWYCH W PODZIALE NA WIEK

DOZ - Dbam o Zdrowie
Apteka Gemini
Zico
Superpharm
Apteka Melissa
Dr Max

Cefarm
Stoneczna
Allegro
Wapteka
Olmed
Apteline
Aptelia
Manada
Apteka 24
Allecco

W 15-24 (N=261)

Apteka Zawisza B 25-34 (N=277)

[ 35-49 (N=513)

Inne
B 50+ (N=557)

56%

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ Podstawa procentowania:

wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA APTEK INTERNETOWYCH W PODZIALE NA POSTRZEGANA
MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

30%
DOZ - Dbam o Zdrowie

Apteka Gemini
Zico
Superpharm
Apteka Melissa
Dr Max

Cefarm
Stoneczna
Allegro
Wapteka
Olmed
Apteline

Aptelia

Manada 1%

Apteka 24 1%

Allecco
Apteka Zawisza B dobrze (N=555)

M $rednio (N=865)
Inne
[ Zle (N=188)

Podstawa procentowania:
57% wszyscy respondenci

Nie wiem/Trudno powiedzie¢
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA PERFUMERII/DROGERII INTERNETOWYCH

> Wymien do trzech nazw perfumerii/drogerii internetowych, ktdre przychodzq Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

40%
Rossmann

Douglas
Hebe
Sephora
Notino
Allegro
Drogeria Natura
Superpharm
Avon

Zebra
Cocolita
iPerfumy
Kontigo
Yves Rocher
Perfumeria
Empik
Makeup.pl
Oriflame
Glamour

B znajomos¢ spontaniczna

Inne
[ TOM (Top of mind)

Podstawa procentowania:

Nie wiem/Trudno powiedzie¢
wszyscy respondenci (N=1608)
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA PERFUMERII/DROGERII INTERNETOWYCH

W PODZIALE NA PLEC

Rossmann
Douglas
Hebe
Sephora
Notino
Allegro
Drogeria Natura
Superpharm
Avon

Zebra
Cocolita
iPerfumy
Kontigo
Yves Rocher
Perfumeria
Empik
Makeup.pl
Oriflame
Glamour
Inne

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

E-commerce w Polsce 2023

41%
40%

M kobieta (N=831)
¥ mezczyzna (N=777)

Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA PERFUMERII/DROGERII INTERNETOWYCH
W PODZIALE NA WIEK

Rossmann

Douglas

Hebe

Sephora

Notino

Allegro

Drogeria Natura

Superpharm

Avon

Zebra

Cocolita

iPerfumy

Kontigo

Yves Rocher

Perfumeria
Empik
Makeup.pl
Oriflame
W 15-24 (N=261)
Glamour
W 25-34 (N=277)
[ 35-49 (N=513)
Inne

B 50+ (N=557)

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ Podstawa procentowania:

wszyscy respondenci
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mosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

ZNAJOMOSC SPONTANICZNA PERFUMERII/DROGERII INTERNETOWYCH W PODZIALE
NA POSTRZEGANA MATERIALNA SYTUACJE GOSPODARSTWA DOMOWEGO

Rossmann

Douglas

Hebe

Sephora

Notino

Allegro

Drogeria Natura

Superpharm

Avon

Zebra

Cocolita

iPerfumy

Kontigo

Yves Rocher

Perfumeria

Empik

Makeup.pl

Oriflame

Glamour

Inne

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

E-commerce w Polsce 2023

37%

M dobrze (N=555)
M $rednio (N=865)
[ Zle (N=188)

Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

. ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW INTERNETOWYCH SPRZEDAJACYCH
SPRZETRTVIAGD

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

. 50%
Mediaexpert

RTVEuro AGD
Mediamarkt
Allegro
Neonet
OleQle!

Olx

X-KOM
Amazon
Komputronik
Morele
Ceneo
Saturn
Aliexpress

M znajomos¢ spontaniczna

Inne
[ TOM (Top of mind)

Podstawa procentowania:

Nie wiem/Trudno powiedzie¢
wszyscy respondenci (N=1608)
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

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

) 54%
Mediaexpert

RTVEuro AGD
Mediamarkt
Allegro
Neonet
OleQle!

Olx

X-KOM
Amazon

Komputronik

Morele
1%
Ceneo 1%
0
0%
Saturn I 1%
(]
Aliexpress 0%
1ex
| 1%
| 4% B kobieta (N=831)
nne
0
e [ mezczyzna (N=777)
14% [
Nie wiem/Trudno powiedzie¢ ? Podstawa procentowania:

14% wszyscy respondenci
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Znajomosc¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

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

72%
Mediaexpert

RTVEuro AGD
Mediamarkt
Allegro
Neonet
OleOle!

Olx

X-KOM
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