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Wprowadzenie

Szanowni Panstwo,

Z przyjemnoscig prezentujemy najnowszg edycje
raportu ,E-commerce w Polsce”, od lat stanowigcego
kompendium wiedzy o polskim rynku zakupow online.
Tegoroczna publikacja jest efektem wspotpracy firm
Gemius, Polskie Badania Internetu, IAB Polska

oraz — Akademii Leona Kozminskiego oraz Centrum
Badan Mediow i Spoteczenstwa ALK.

Catosci dopetniajg merytoryczne refleksje ekspertéw z dziedziny
e-commerce: przedstawicieli Swiata biznesu, w tym specjalistow
z Grupy Roboczej Commerce i Retail Media IAB Polska,

oraz nauki. Wszystkim im serdecznie dziekujemy za podzielenie

sie bezcenng wiedzg i poswigcony czas.
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W tym roku
przedstawiamy Panstwu
raport w nowej,
odswiezonej formule.

E-commerce w Polsce 2026

Wprowadzenie

Potaczenie danych deklaratywnych i pasywnych.
Aby kompleksowo opisac specyfike branzy
e-commerce, postanowilismy w wiekszym
stopniu wykorzysta¢ dane z badania Mediapanel
realizowanego przez Gemius na zlecenie PBI

oraz z badania gemiusAdReal, umozliwiajgcego
analize aktywnosci reklamowej w telewizji, radiu

i internecie. Dzieki potgczeniu tych zrédet z wynikami
badania ankietowego uzyskujemy pogtebiony

i wielowymiarowy obraz najwazniejszych zjawisk,
trenddw i procesow ksztattujgcych polski handel
elektroniczny.

Skupienie na kupujgcych online. W ostatnich latach zakupy
online przeksztatcity sie z rosngcego trendu w naturalny
element korzystania z internetu, dlatego w tej edycji badania
koncentrujemy sie wytacznie na opiniach i zachowaniach oséb
kupujgcych w sieci (przynajmniej od czasu do czasu), pomijajgc
coraz bardziej marginalng grupe internautow, ktorzy nigdy nie
kupujg online.

Odswiezona ankieta. Aby odzwierciedli¢ ogromne zmiany, jakie
w ostatnich latach zaszty w branzy e-commerce, znaczgco
zmodyfikowalismy réwniez samg ankiete. DodaliSmy nowe
sekcje, czesc¢ pytan przeformutowalismy, czes¢ zastgpilismy
nowymi, a w wybranych obszarach zmieniliSmy sposdb
zadawania pytan i format odpowiedzi. W konsekwencji nie
wszedzie mozliwe jest bezposrednie porownanie wynikow

z poprzednimi falami badania. Nie mamy jednak watpliwosci,

ze jest to zmiana warta wprowadzenia, poniewaz pozwala lepiej
przyjrzec sie najwazniejszym wspotczesnym aspektom handlu
elektronicznego, uchwyci¢ nowe trendy oraz szerzej spojrzec
na kierunki rozwoju rynku.



Wprowadzenie

— Nowy ksztatt raportu. Aby zwigekszyc¢ przejrzystosc publikaciji
i utatwi¢ Panstwu poruszanie sie po niej, ograniczylismy ilos¢
danych i liczbe wykreséw prezentowanych w raporcie.

W szczegolnosci zrezygnowalismy z prezentowania przecigc
demograficznych, ktére poprzednich edycjach prezentowane
byty dla wszystkich pytan. Liczymy, ze nowe rozwigzanie
pozwoli szybciej dotrze¢ do kluczowych wnioskow oraz
wygodniej korzysta¢ ze szczegotowych danych w zaleznosci
od indywidualnych potrzeb.

Dziekujemy Panstwu, ze siegneliscie po naszq publikacje.
Zyczymy Wam inspirujgcych odkryé i ciekawej lektury!

Autorzy raportu

Jadwiga Przewtocka (Gemius)
Bartosz Wojcik (Gemius)
Marcin Niemczyk (Polskie Badania Internetu)
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Wprowadzenie

GEMIUS

Gemius jest dziatajgcg od ponad 25 lat
miedzynarodowg firmg badawczo-technologiczng,
ktora realizuje cross-mediowy pomiar widowni,
obejmujgcy internet, telewizje, radio i reklame
zewnetrzng oraz dostarcza zaawansowanych
rozwigzan marketingowych.

Z produktow firmy korzystajg reklamodawcy, wydawcy, agencje

i domy mediowe oraz Joint Industry Committees w catej Europie.
Jej misjg jest stworzenie sprawiedliwego i transparentnego
srodowiska dla wszystkich uczestnikéw rynku medialnego

dzieki dostarczaniu wiarygodnych danych dla dowolnych
urzagdzen oraz dla ekosystemow typu walled garden. Gemius jest
organizacjg cztonkowska IAB Polska, IAB Europe, OFBOR oraz
[I-COM Global. Realizowane przez firme badania sg zgodne

z zasadami miedzynarodowego kodeksu ICC/ESOMAR.

Partnerzy o | Polskie
oo Badania °
raportu * ©0 | internetu 1db: SK
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Jakub Wysoczanski

Cztonek Zarzadu
Gemius SA,
dyrektor
zarzadzajacy

ds. finansow

i sprzedazy
(Gemius)

W%

Przysztos¢ e-commerce
nie nalezy do tych
technologii, ktore potrafig
najwiecej, lecz do takich,
ktorym uzytkownicy
najbardziej ufajq.
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Stowo wstepne do raportu

Stowo wstepne do raportu
E-commerce 2026:

Przez lata rozwoj e-commerce byt napedzany przede
wszystkim przez nowe technologie. Jesli miatbym
wskazac, co jest znaczgcg zmiang w catym systemie
handlu (nie tylko elektronicznego!) to w oczywisty
sposob nasuwa sig tutaj sztuczna inteligencja.

To za jej podpowiedziami zaczynajg podgzac¢ konsumenci —
od wyboru batonika, poprzez destynacje wakacyjng az do
kosztownych dobr luksusowych. Juz 65% respondentow
deklaruje korzystanie z narzedzi opartych na Al, co pokazuje,
Ze przestaje ona by¢ technologiczng nowinka, a staje sie
elementem codziennych doswiadczen konsumentow.

Co ciekawe, wyniki badania pokazujg, ze rosngca popularnosc
Al nie oznacza bezwarunkowej akceptacji automatyzacji. Cho¢
sztuczna inteligencja coraz czesciej wspiera uzytkownikéw

w wyszukiwaniu informacji czy porownywaniu ofert, az 71%
badanych nie chce powierzyc jej samodzielnego podejmowania
decyzji zakupowych. To istotny sygnat dla catej branzy.
Konsumenci oczekujg rozwigzan, ktore utatwiajg zakupy,

ale jednoczesnie pozostawiajg im kontrole nad procesem
podejmowania decyzji.

Od lat jako Gemius dostarczamy wiedze pozwalajgca lepiej
rozumiec polskich internautow i kierunki rozwoju gospodarki
cyfrowej. Wierze, ze tegoroczna edycja raportu bedzie cennym
zrédtem wiedzy dla wszystkich uczestnikdéw rynku, pomagajac
podejmowac decyzje odpowiadajgce na zmieniajgce sie
potrzeby konsumentéw.

Bo przyszto$¢ e-commerce nie nalezy do tych technologii,
ktore potrafig najwiecej, lecz do takich, ktorym uzytkownicy
najbardziej ufaja.
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Jadwiga Przewtocka

Data
Analysis
Expert
(Gemius)
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...aspekt finansowy jest
rowniez wymieniany
na pierwszym miejscu
wsrod zalet aplikacji
zakupowych w porownaniu
do stron www. Kwestie
zwigzane z wygodq
czy funkcjonalnosciqg
wysuwajq sie na
pierwszy plan dopiero
wsrod intensywnych
uzytkownikow aplikacji.
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Executive summary

Zakupy online sg juz powszechnym i naturalnym
elementem aktywnosci internetowej: strony i aplikacje
zakupowe odwiedza 93% internautow miesiecznie

i 53% dziennie. Nie jest to czynnos$¢ okazjonalna:
niemal cztery pigte os6b majgcych doswiadczenia

Z e-commerce zrobito zakupy w ciggu miesigca
poprzedzajgcego badanie.

Cho¢ bardzo wysokie zasiegi miesigczne notujemy juz

od kilku lat, to na poziomie danych dziennych wyraznie

widac intensyfikacje korzystania: co roku najwiekszg liczbe
uzytkownikéw (RU) kategorii notujemy w listopadzie, ale

w o ile w 2023 roku to byto 14 min RU, to w 2024 - 15,1 min,

zas w 2025 - 16,6 min. Co prawda ostatnie miesigce przed
wakacjami przyniosty lekkie spadki czesci wskaznikow zwigzane
z aktywnoscig chinskich graczy, nie zmienia to jednak obrazu
e-commerce jako statego elementu codziennego korzystania

z internetu.

Powszechnos¢ i ugruntowanie doswiadczenia zakupowego
przektadajg sie na oswojenie z techniczng strong zakupow.

Az 84% kupujgcych uwaza zakupy online za tatwe, a kwestie
zwigzane ze skomplikowaniem procesu zamawiania czy obawg
przed wtasng pomytkg rzadko wskazywane sg jako przeszkody.
Istotna kwestig pozostaje wcigz jednak zapewnienie klientom
poczucia bezpieczenstwa: blisko jedna pigta z nich uznaje
bowiem zakupy za ryzykowne, 42% obawia sie nieuczciwego
sprzedawcy a 34% oszustwa podczas ptatnosci.

W centrum decyzji zakupowych pozostaje jednak oczywiscie
portfel. Konsumenci patrzg na optacalnos¢ zakupu jako catosci:
niska cena produktu (42%) i darmowa dostawa (37%) to
kluczowe czynniki wyboru sprzedawcy, zas zbyt wysokie ceny

i koszty transportu to podstawowe powody rezygnacji z danego
sklepu. Co ciekawe, aspekt finansowy jest rowniez wymieniany
na pierwszym miejscu wsérod zalet aplikacji zakupowych

w poréwnaniu do stron www. Kwestie zwigzane z wygoda czy
funkcjonalnoscig wysuwajg sie na pierwszy plan dopiero wsréd
intensywnych uzytkownikow aplikacji.
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Niechec do instalowania
kolejnych aplikacji,
nattok powiadomien
oraz agresywne

formy angazowania
uzytkownikow nalezq
do najczesciej
wskazywanych barier
korzystania z aplikacji
zakupowych.
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Executive summary

A grupa ta jest juz bardzo duza, bo polski e-commerce
wyraznie jest juz mobile-first i coraz czesciej takze app-first.
Telefon stat sie podstawowym urzgdzeniem Polakéw
korzystajgcych z handlu elektronicznego: strony i aplikacje
zakupowe odwiedza na smartfonie ok. 14 min uzytkownikéw
dziennie, a aplikacje odpowiadajg juz za niemal dwie trzecie
catego czasu spedzanego w kategorii ,Zakupy online”.

Az 58% badanych najczesciej finalizuje zakupy na telefonie,
w tym 44% w aplikacji (na komputerze 35%). Popularnosc¢
aplikacji nie ogranicza sie wcale do najmtodszych: dominuja
one w grupach az do 50-tego roku zycia.

Staty dostep do zakupdw i biezgce powiadomienia stajg sie
wiec juz standardem, jednak w wynikach badania ujawnia

sie tez zmeczenie nadmiarem. Nieche¢ do instalowania
kolejnych aplikacji, nattok powiadomien oraz agresywne
formy angazowania uzytkownikow nalezg do najczesciej
wskazywanych barier korzystania z aplikacji zakupowych.
Nadmiar nachalnych ofert wskazywany jest jako wsrod przyczyn
irytacji lub wrecz rezygnacji ze sklepu przez 26% badanych.
Jednoczesnie az trzy czwarte konsumentoéw majgcych kontakt
z agresywna grywalizacja (wyskakujgce loterie, gry czy kota
fortuny) jest nig zirytowanych i deklaruje, ze zniecheca ich ona
do zakupow.

W czasach tego nadmiaru, ogromnego wyboru i dziesigtek
aplikacji szczegolng wartoscia staje sie rozpoznawalnosc¢

i zaufanie do marki. O uwage klienta konkurujg dzis rozne
modele sprzedazy: platformy zakupowe, wyspecjalizowane
sklepy internetowe oraz duze marki wywodzgce sig z handlu
stacjonarnego. Wyniki pokazujg jednak, ze mimo to niezmienna
pozostaje wyjatkowa pozycja Allegro, ktore tgczy najwyzsza
spontaniczng swiadomos¢ marki (85%, w tym az 72% wskazan
top of mind) z bardzo wysokimi wskaznikami realnego
korzystania: blisko 19 min uzytkownikéw miesiecznie

i ponad 5,5 min dziennie. Skala przewagi lidera jest wyjgtkowa:
kolejne marki spontanicznie wskazuje zaledwie 20-30%
badanych, a na pierwszym miejscu wymienia je jedynie 2-4%.
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Najciekawsze wnioski
dotyczq jednak nie marek
czy platform, lecz samych
konsumentow, a konkretniej
—ich zréznicowania. Bo
pod pojeciem ,polskiego
klienta e-commerce” kryjq
sie — jak pokazujq wyniki
- bardzo rozne sposoby
korzystania z zakupow
internetowych.
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Executive summary

Platforma znajduje sie tez w pierwszej tréjce spontanicznie
wymienianych marek w niemal wszystkich analizowanych
kategoriach produktowych, a w pieciu z nich pozostaje
wyraznym liderem. Dla wielu konsumentow jest wiec naturalnym
punktem wyjscia do zakupow internetowych jako takich.

Jednoczesnie obok Allegro funkcjonujg bardzo mocne marki
wyspecjalizowane, ktére zachowujg wyrazng tozsamosc¢
pomimo rozszerzania oferty i rozwoju modeli marketplace przez
czes¢ z nich. Empik pozostaje liderem ksigzek i multimediéw
(znajomos¢ spontaniczna na poziomie 67 %), Media Expert
elektroniki uzytkowej (57%), Rossmann kategorii beauty

(43%), IKEA wyposazenia wnetrz (41%), a Castorama branzy
remontowo-budowlanej (39%). W ostatnich latach istotnym
elementem tego krajobrazu staty sie réwniez chinskie platformy
zakupowe. Temu, AliExpress i Shein docierajg miesiecznie do
71% internautow miesiecznie, odpowiadajgc za ok. jedng czwartg
catego czasu spedzanego w catej kategorii, zas ponad potowa
klientéw e-commerce (56%) dokonata na nich zakupu w ostatnim
roku. Jest to jednak raczej kanat uzupetniajgcy, wykorzystywany
przy wybranych typach zakupow, w szczegdlnosci w modzie
oraz bizuterii. Otwarte pozostaje pytanie o dalszy rozwéj tych
platform w swietle wprowadzonych od 1 lipca zmian celnych

oraz widocznych spadkow statystyk ruchu dla Temu

w ostatnim okresie przed wakacjami, powigzanymi z wyraznym
zmniejszeniem aktywnosci reklamowej platformy.

Najciekawsze wnioski dotyczg jednak nie marek czy platform,
lecz samych konsumentéw, a konkretniej —ich zréznicowania.
Bo pod pojeciem ,polskiego klienta e-commerce” kryjg sie — jak
pokazujg wyniki — bardzo rézne sposoby korzystania z zakupow
internetowych. Kluczowg grupg sg osoby w wieku srednim

- przede wszystkim konsumenci miedzy 30 a 40 rokiem zycia,
wyrozniajacy sie duzg liczbg zakupdw (27% dokonato ponad

5 zamowien w ostatnim miesigcu) i wysokimi wydatkami

(30% wydato ponad 500 zt w ostatnim miesigcu).
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Widoczna w wynikach
wieksza otwartosc

i elastycznosc mtodych nie
oznacza jednak nizszych
wymagan: sq bardziej
sktonni do zmiany sklepu
gdy oferta nie spetnia

ich oczekiwarn, mocniej
zwracajq uwage na aspekt
cenowy, a za standard
uznajq darmowq dostawe.
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Executive summary

Wcigz wysokg, cho¢ nieco nizszg aktywnosc¢ wskazujg osoby
w wieku 41-50 lat — obie te grupy majg bowiem nie tylko
kompetencje cyfrowe i doswiadczenie zakupowe, ale tez
mozliwosci finansowe i stosunkowo duze potrzeby zakupowe
wynikajgce z etapu zycia.

Inaczej osoby przed 30. rokiem zycia, ktorych sita nabywcza
jest jeszcze relatywnie niska. Jednak znaczenie tej grupy
bedzie rosto, co w potgczeniu z ogromnymi réoznicami
migedzygeneracyjnymi moze znaczgco wptyng¢ na oczekiwania
wobec e-commerce. Dla pokolenia Z zakupy online w wigkszym
stopniu sg bowiem elementem stylu zycia i odkrywania
nowych produktéw. W tej grupie udziat osob ze zdecydowanie
utylitarnym podejsciem do zakupow (korzystajgcych

ze sklepow online przede wszystkim dla skutecznego zakupu)
jest dwukrotnie nizszy niz wsréd senioréw (27% vs 56%).
Rzadziej korzystajg tez z wyszukiwarek w sklepach i platformach
zakupowych, natomiast czesciej niz starsi kupujg pod wptywem
social mediow - zaréwno celowo poszukujgc tam inspiracji
(20% w przypadku ostatniego zakupu), jak i trafiajgc na nie
dzieki przypadkowym rekomendacjom (14%). Co trzeci (32%)
miody respondent zakwalifikowat ostatni zakup jako bardziej
impulsowy niz planowany, podczas gdy w najstarszej grupie
odsetek ten wyniost tylko 21%. Widoczna w wynikach wigksza
otwartos¢ i elastycznos$é mtodych nie oznacza jednak nizszych
wymagan: sg bardziej sktonni do zmiany sklepu gdy oferta

nie spetnia ich oczekiwan, mocniej zwracajg uwage na aspekt
cenowy, a za standard uznajg darmowg dostawe.

W wynikach badania wyraznie wida¢ wiec wspétistnienie
dwoch réznych podejsc. Cho¢ aktualnie w polskim e-commerce
dominuje nastawienie utylitarne i zadaniowe, oparte na
wyszukiwaniu, sprawdzonych wyborach i wczes$niejszych
doswiadczeniach, to wraz ze wzrostem sity nabywczej
najmtodszego pokolenia rosng¢ bedzie znaczenie podejscia
stawiajgcego w wiekszym stopniu na odkrywanie, otwartosc

na inspiracje i rekomendacje algorytmiczne.
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Najwiekszqg zmiane
technologicznqg przynosi
sztuczna inteligencja.
Korzystanie z narzedzi Al
deklaruje 65% badanych.
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Executive summary

Obraz polskiego e-commerce w 2026 roku pokazuje
rynek dojrzaty w podstawowych obszarach
doswiadczenia zakupowego, ale jednoczesnie
selektywnie otwarty na nowe modele i technologie.
Konsumenci majg juz wyraznie uksztattowane
przyzwyczajenia dotyczgce ptatnosci, dostaw

i zwrotdw. Znacznie ostrozniej podchodzg natomiast
do rozwigzan, ktére wymagajg oddania czesci
kontroli nad zakupem, takich jak abonamenty czy
autonomiczne zakupy realizowane przez sztuczng
inteligencje.

Jednym z najmocniejszych elementdéw polskiego e-commerce
pozostaje logistyka. Z automatow paczkowych korzystato

w ciggu roku 84 % kupujacych, dla 72% jest to najczesciej
uzywana forma dostawy, a 73% wybratoby jg jako rozwigzanie
domysine. Kurier do domu nadal ma szeroki zasieg, szczegolnie
w starszych grupach wiekowych, jednak nie jest pierwszym
wyborem wiekszosci klientéw. Podobny ukfad widac¢

w przypadku zwrotéw - 72% os6b zwracajgcych produkty
korzystato w tym celu z automatdéw paczkowych, a 71% uwaza
je za najwygodniejszg forme. Dostawa i zwrot coraz czesciej
tworzg wiec jeden spojny ekosystem obstugi zamowienia.

Silna koncentracja wystepuje takze w ptatnosciach. Z BLIKA
korzystato 67 % kupujgcych, a dla 53% jest to metoda uzywana
najczesciej. Jednoczesnie wyniki pokazujg wyrazne roznice
pokoleniowe — rozwigzanie to jest szczegodlnie popularne wsréd
mtodszych konsumentow, podczas gdy wraz z wiekiem ro$nie
znaczenie szybkich przelewow i tradycyjnych metod ptatnosci.
Ptatnos$ci odroczone, z ktorych korzysta 17% badanych, sg juz
zauwazalnym elementem rynku, ale pozostajg rozwigzaniem
uzupetniajgcym.
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Najwazniejszym wspdlnym
whnioskiem z badania jest
wiec poszukiwanie wygody
przy jednoczesnym
zachowaniu kontroli.
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Executive summary

Najwiekszg zmiane technologiczng przynosi sztuczna
inteligencja. Korzystanie z narzedzi Al deklaruje 65%
badanych, a dane Mediapanel pokazujg, ze w czerwcu 2026
roku analizowane narzedzia odwiedzito 16 min realnych
uzytkownikéw. Al coraz czesciej pojawia sie rowniez w procesie
zakupowym - przede wszystkim jako narzedzie pomagajgce
porownywac produkty, wyszukiwac informacje i szukac
inspiracji. Jednoczesnie 71% badanych nie chciatoby powierzy¢
Al samodzielnego dokonania zakupu. Konsumenci akceptujg
wiec sztuczng inteligencje przede wszystkim jako doradce, a nie
jako niezaleznego decydenta.

Podobng réznice miedzy duzym zasiegiem a znacznie mniejszg
skalg transakcji wida¢ w mediach spotecznosciowych. Korzysta
z nich 90% badanych kupujgcych, jednak tylko okoto jednej
pigtej dokonato w ostatnim roku zakupu za posrednictwem
social mediow. Kanaty spotecznosciowe pozostajg zatem
przede wszystkim miejscem odkrywania produktéw, budowania
zainteresowania i wptywania na decyzje zakupowe, a nie
petnoprawnym zamiennikiem sklepu internetowego.

Inaczej wyglada rynek produktow uzywanych, ktory staje

sie trwatym elementem cyfrowych zachowan konsumentow.
Doswiadczenie zakupu rzeczy uzywanych online ma okoto 65%
kupujgcych, 40% zrobito to w ostatnim roku, a 39% sprzedato w
tym czasie uzywany przedmiot. Szczegodlnie silna jest kategoria
odziezy, obuwia i dodatkéw. Pokazuje to, ze e-commerce coraz
czesciej obejmuje nie tylko pierwszy zakup produktu,

ale rowniez jego dalszy obieg pomiedzy konsumentami.

Znacznie mniejszg skale majg natomiast abonamenty

na produkty fizyczne - korzystato z nich 11% kupujgcych.
Najlepiej sprawdzajg sie w kategoriach o przewidywalnym rytmie
zuzycia, takich jak produkty dla zwierzat, zdrowie czy uroda.
Wynik ten pokazuje granice automatyzacji: konsumenci chetnie
upraszczajg ptatnos¢ czy dostawe, ale znacznie ostrozniej
podchodzg do sytuacji, w ktérej system decyduje za nich

o kolejnym zakupie.
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Rynek e-commerce

w Polsce w 2026

roku nie potrzebuje

wiec automatyzacji

za wszelkq cene.
Potrzebuje automatyzacji
uzytecznej, transparentnej
I pozostawiajqcej
konsumentowi decyzje.

E-commerce w Polsce 2026

Executive summary

Najwazniejszym wspodlnym wnioskiem z badania jest wiec
poszukiwanie wygody przy jednoczesnym zachowaniu kontroli.
Polscy kupujacy szybko przyjmujg rozwigzania, ktére skracaja
droge do celu: BLIK upraszcza ptatnosc¢, automat paczkowy
uniezaleznia odbior i zwrot od czasu i miejsca, Al pomaga
porownac oferte, a platformy second-hand upraszczajg
ponowne wprowadzenie produktu do obiegu. Znacznie wigkszy
opor pojawia sie tam, gdzie technologia zaczyna podejmowac
decyzje za klienta — w automatycznych abonamentach, w petni
agentowych zakupach Al czy czesci rozwigzan gtosowych.

Z punktu widzenia sklepéw internetowych oznacza to,

ze przewaga konkurencyjna coraz mniej zalezy od samego
posiadania kolejnego kanatu lub funkcji, a coraz bardziej od
jakosci potgczenia catego doswiadczenia. Dostawa powinna
wspotgrac ze zwrotem, ptatnosc z obstugg posprzedazowa,
social media ze sklepem, a rozwigzania Al z wiarygodnymi

i aktualnymi danymi o produktach. Jednoczesnie klient powinien
mie¢ mozliwos¢ wyboru alternatywy.

Rynek e-commerce w Polsce w 2026 roku nie potrzebuje wigc
automatyzacji za wszelkg cene. Potrzebuje automatyzaciji
uzytecznej, transparentnej i pozostawiajgcej konsumentowi
decyzje.
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Relacje z klientem
ksztaftuje cata organizacja.
Dlatego transformacja
cyfrowa wymaga
spojnosci miedzy strategiq
firmy, kompetencjami
pracownikow a potrzebami
odbiorcow.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Przysztosc¢ handlu elektronicznego zalezy nie tylko

od tego, co zautomatyzujemy, ale takze od tego,

co swiadomie pozostawimy w rekach cztowieka.
Wdrazajgc technologie, podejmujemy bowiem decyzje
o tym, jaka relacje chcemy budowac z klientem, ile
pozostawiamy mu swobody i jak odpowiadamy na jego
potrzeby. To jeden z najwazniejszych sprawdzianéw
dojrzatosci cyfrowego biznesu.

Relacje z klientem ksztaftuje cata organizacja. Dlatego
transformacja cyfrowa wymaga spoéjnosci miedzy strategia firmy,
kompetencjami pracownikéw a potrzebami odbiorcow. Kazda
inwestycja technologiczna powinna miec jasno okreslony cel

i podlegac ocenie pod katem rzeczywistych korzysci. Skrécenie
drogi do zakupu ma wartosg¢, jesli towarzyszg mu rzetelna
informacja, przewidywalna dostawa i skuteczna pomoc

w razie problemow. Wtasnie w takich szczegodtach sprawdza

sie obietnica sktadana klientowi przez marke.

Te same kryteria warto stosowac wobec sztucznej inteligenciji,
ktora otwiera kolejne mozliwosci wspierania decyzji zakupowych
i pracy przedsigbiorstw. Moze pomagac¢ w porownywaniu ofert,
porzgdkowaniu informacji czy komunikacji z klientem.

Jej wykorzystanie wymaga jednak namystu nad
odpowiedzialnos$cig za jakos¢ rekomendaciji, sposob uzycia
danych i zakres samodzielnosci systemow. Automatyzacji
powinny towarzyszy¢ przejrzyste zasady dziatania ustug oraz
zachowanie wptywu cztowieka na decyzje, ktére go dotycza.

Przejrzystosc i poczucie sprawczosci pomagajg budowac
zaufanie — jeden z fundamentow trwatej konkurencyjnosci.
W cyfrowym handlu wzmacniajg je rowniez uczciwe zasady,
ochrona prywatnosci i konsekwentne dotrzymywanie
zobowigzan. Szczegodlnej uwagi wymaga granica miedzy
pomocg W wyborze a wywieraniem presji ha zakup.
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Wazne jest zadawanie
wfasciwych pytan,
krytyczna analiza danych
i uczenie sie wraz

z zespotem.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Odpowiedzialne projektowanie ustug powinno uwzgledniac
miedzy innymi réznice w kompetencjach i potrzebach
uzytkownikéw. Wygoda ma znaczenie wtedy, gdy jest dostepna
takze dla os6b mniej swobodnie poruszajgcych sie w Swiecie
technologii.

taczenie tych oczekiwan z celami biznesowymi wymaga

od liderow wiedzy o rynku, rozumienia technologii i umiejetnosci
oceny spotecznych konsekwencji wiasnych decyzji. Wazne

jest zadawanie wtasciwych pytan, krytyczna analiza danych

i uczenie sie wraz z zespotem. W warunkach konkurencji

z globalnymi platformami warto Swiadomie okreslac¢, na

czym firma moze budowac swojg przewage — na jakosci
obstugi, znajomosci potrzeb okreslonej grupy klientow czy
specjalistycznej wiedzy. Technologia powinna wspiera¢ rozwoj
tych atutow. Przygotowanie lideréw do takiego myslenia

i dziaftania jest rowniez zadaniem uczelni. Z naszej perspektywy
szczegoblng wartos¢ ma wiedza, ktéra pomaga podejmowac
lepsze, bardziej odpowiedzialne decyzje.
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Osoby w gorszej
sytuacji ekonomicznej
czesciej wskazujg na
deficyty kompetencyjne
i emocjonalne - strach
przed wtasng pomytkq,
brak fachowego
doradztwa, obawe przed
zbyt skomplikowanym
procesem zakupowym
- a nie tylko na czynniki
cenowe.

E-commerce w Polsce 2026

Kozminskiego

Komentarz eksperta

Raport ,E-commerce w Polsce 2026" (Gemius,

PBI, IAB Polska, ALK) pozwala postrzega¢ handel
internetowy nie tylko jako zjawisko technologiczne
czy ekonomiczne, lecz jako przestrzen, w ktérej
ujawniajg sie gtebsze podziaty spoteczne i przemiany
kulturowe polskiego spoteczenstwa.

Najsilniej zarysowujgcy sie linig podziatu jest wiek. Mtodsi
konsumenci (do 30. roku zycia) istotnie czesciej traktujg zakupy
online jako forme swobodnego przeglagdania, inspirowania sie
tresciami w mediach spotecznosciowych i rekomendacjami
algorytmicznymi, podczas gdy starsze pokolenia zachowuja
model zadaniowy - przemyslane wyszukiwanie konkrethnego
produktu i zakup planowany (64 % deklaracji planowania wsrod
0s0b 60+ wobec 32% udziatu zachowan impulsowych wsrod
najmtodszych). To nie jest tylko réznica w stylu konsumpcji, ale
wyraz szerszej zmiany kulturowej: przejscia od zakupow jako
racjonalnego zaspokajania potrzeb ku zakupom jako formie
rozrywki i eksploracji, co zapewne wigze sie z rosngcg sitg
nabywczg mtodego pokolenia, jak tego chcg autorzy raportu.

Sg tez oczywiscie bariery w korzystaniu z e-commerce.

Sg wyraznie zwigzane z sytuacjg materialng uzytkownikow.
Osoby w gorszej sytuacji ekonomicznej czesciej wskazuja

na deficyty kompetencyjne i emocjonalne - strach przed

wtasng pomyitka, brak fachowego doradztwa, obawe przed zbyt
skomplikowanym procesem zakupowym - a nie tylko na czynniki
cenowe. Ujawnia sige tu mechanizm znany z obszaru nierownosci
cyfrowych: brak zasobdéw materialnych wspotwystepuje

Z brakiem poczucia sprawczosci i pewnosci siebie w nowym
srodowisku technologicznym, co pogtebia dystans wobec
~kompetentnych” uzytkownikow.
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Mimo powszechnosci
korzystania z social
mediow (90% kupujgcych),
bezposrednie transakcje
realizuje tam jedynie
18-20% - social commerce
petni wiec funkcje
inspiracyjnq i wizerunkowg,
nie transakcyjng.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Kobiety systematycznie czgsciej niz mezczyzni zgtaszajg

obawy zwigzane z bezpieczenstwem transakcji

(48% vs 37% w przypadku leku przed nieuczciwym
sprzedawcg, 40% vs 29% w przypadku obawy o oszustwo
ptatnicze) oraz czesciej korzystajg z aplikacji mobilnych do
finalizacji zakupow (51% vs 37%). Wzorzec ten wpisuje sie

w szersze badania nad spotecznie zréznicowanym
postrzeganiem ryzyka i wskazuje, ze technologia nie neutralizuje
utrwalonych réznic w podejmowaniu ryzyka finansowego.

Skoro bezpieczenstwo transakcji oceniane jest najstabigj
sposrod wszystkich wymiaréw doswiadczenia zakupowego,

a jednoczesnie pozytywne doswiadczenie z konkretnym
sklepem jest trzecim najwazniejszym motywem zakupu,
mechanizm redukcji niepewnosci opiera sie na czyms
analogicznym do zaufania interpersonalnego - lojalnosci wobec
~Sprawdzonych” podmiotow, zastepujgcej bezposredni kontakt
z drugim cztowiekiem, ktérego brak deklaruje jako bariere wcigz
istotna czesc¢, zwtaszcza starszych, uzytkownikow.

Mimo powszechnosci korzystania z social mediow

(90% kupujacych), bezposrednie transakcje realizuje tam jedynie
18-20% - social commerce petni wiec funkcje inspiracyjng

i wizerunkowg, nie transakcyjng. Konsument najpierw ,odkrywa"
produkt w medium spotecznosciowym, a dopiero pozniej
weryfikuje decyzje w wyszukiwarce, co zresztg pokazuje,

Ze zakupy pozostajg zanurzone w szerszych praktykach
komunikacyjnych i tozsamosciowych, a nie sg autonomiczng
czynnoscig ekonomiczna.

Istotnym rysem polskiego e-commerce jest trwata obecnosc
chinskich platform (Temu, AliExpress, Shein - 71% zasiegu
miesiecznego) przy jednoczesnym utrzymywaniu przez nie
statusu kanatu uzupetniajgcego (58% klientow wydaje tam
ponizej 200 z1). llustruje to ambiwalentny stosunek polskich
konsumentéw do globalnych, tanich platform - akceptacje
niskich cen przy jednoczesnym braku petnego zaufania,

co ogranicza je do zakupow niskiego ryzyka (moda, akcesoria)
zamiast wymagajgcych wigkszego kapitatu zaufania (zdrowie,
Zywnosg).
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Komentarz eksperta

Wreszcie, mimo szybkiego wzrostu korzystania z narzedzi Al
99 (65% badanych), az 71% nie chce powierzy¢ Al samodzielnego

dokonania zakupu. Konsumenci akceptujg technologig jako
doradce, nie jako podmiot decyzyjny, co mozna rozumiec¢ jako
obrone autonomii jednostki wobec postepujgcej automatyzaciji
sfery konsumpcyijne;j.

Wreszcie, mimo szybkiego
wzrostu korzystania

z narzedzi Al

(65% badanych), az 71%
nie chce powierzyc Al
samodzielnego dokonania
zakupu.

Catos¢ obrazu wskazuje, ze polski e-commerce, cho¢
technologicznie dojrzaty, pozostaje polem odtwarzania
klasycznych zmiennych socjologicznych - wieku, ptci, statusu
materialnego i zaufania spotecznego - w nowym, catkowicie
cyfrowym srodowisku.
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Komentarz eksperta

Izabela Ponad 30 000 urzgdzen Paczkomat® i rosngca
Karolczyk-Szafranska przewaga rynkowa — InPost umacnia pozycje

niekwestionowanego lidera wsrod platform dostaw
Chiat dle? e-cprprpercg w Polsce. chzkomat® pozostaje
Marketing najczesciej wybieranym rozwigzaniem do dostaw
& ESG Officer i zwrotdéw, a jego wysoka rozpoznawalnos¢ oraz
(InPost) codzienne wykorzystanie przez miliony konsumentéw
potwierdzajg site modelu opartego na gestej sieci,
innowacyjnych ustugach i szybkiej dostawie.

99 Najnowsze badanie Gemius potwierdza cos, co w InPost wiemy
od dawna: Polacy pokochali wygode automatéw paczkowych

i nie zamierzaja z niej rezygnowac — az 84% kupujacych online
korzystato z tej formy dostawy w ciggu ostatnich 12 miesiecy,
Co czyni jg najpopularniejszym sposobem odbioru przesytek

w Polsce. | nie jest dla nas zaskoczeniem, ze wsrdd nich az 96%
w ostatnim roku korzystato z urzgdzen Paczkomat® InPost.

Polacy pokochali wygode
automatow paczkowych

i nie zamierzajq z niej
rezygnowac — az 84%
kupujgcych online
korzystato z tej formy
dostawy w ciqggu ostatnich
12 miesiecy, co czyni

j@ najpopularniejszym
sposobem odbioru
przesytek w Polsce.

Ale to nie tylko powszechnos$¢ - to przede wszystkim lojalnosc.
Respondenci zapytani, z ktorego automatu korzystajg
najczesciej, w 82% wskazali wtasnie Paczkomat® InPost.

Dla poréwnania: druga pozycja na podium to jednocyfrowy
wynik — przepasg¢, a nie réznica. Ta zdecydowana dominacja
pokazuje, jak gteboko Paczkomat® InPost wpisat sie

w codzienne przyzwyczajenia zakupowe Polakow.

Niezaleznie od tego, czy pytamy osoby do 30. roku zycia, czy
te po szescdziesigtce, z urzgdzen Paczkomat® w ostatnim

roku korzystato 94-97% z nich. Popularnos¢ nie zalezy tez od
tego, czy ktos mieszka na wsi, czy w wielkim miescie — w ciggu
ostatnich 12 miesiecy z naszych ustug korzystato od 92 do 97%
Polakéw niezaleznie od miejsca zamieszkania. InPost stat sie
wyborem tak oczywistym, ze przestat by¢ kwestig demografii,
a zaczat by¢ kwestig przyzwyczajenia.
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InPost jako lider rozwiqzan
logistycznych dla branzy
e-commerce w Europie
chce byc obecny na
kazdym etapie sciezki
zakupowej — nie tylko tam,
gdzie zakupy sie konczq,
ale tez tam, gdzie sie
zaczynajq.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

To samo dzieje sie przy zwrotach — 72 % klientéw siega

po automaty, a wsrod nich az 82% ponownie wybiera
Paczkomat® InPost. | cho¢ ten wynik mégtby juz wystarczyc

za powod do dumy, idziemy o krok dalej: jestesmy liderem nie
tylko wsréd automatow paczkowych, ale i wsrod firm kurierskich
w ogole. Wsréd oséb korzystajgcych z dostawy do domu

lub pracy 53% najczesciej wybiera wtasnie InPost —to ponad

20 punktow procentowych przewagi nad drugim najczesciej
wybieranym przewoznikiem. Dla nas to nie zaskoczenie,

a potwierdzenie kierunku, w ktérym konsekwentnie zmierzamy.

InPost jako lider rozwigzan logistycznych dla branzy
e-commerce w Europie chce by¢ obecny na kazdym etapie
sciezki zakupowej — nie tylko tam, gdzie zakupy sie koncza,

ale tez tam, gdzie sie zaczynajg. Chcemy nie tylko utrzymac
pozycje lidera w dostawach, ale takze konsekwentnie
wyznaczac kierunki rozwoju catej branzy - idgc z duchem czasu
i odpowiadajgc na zmieniajgce sie oczekiwania klientow.

Branza e-commerce nieustannie ewoluuje, dlatego z duzag
ciekawoscig czekam na to, czym jeszcze nas zaskoczy.

Zycze udanej lektury!
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Potwierdzajq to odpowiedzi
samych kupujqcych:

az 85% internautow
wymienia Allegro
spontanicznie jako
pierwszq marke
e-commerce w Polsce,

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Najnowsza edycja raportu jednoznacznie
potwierdza trend znany z poprzednich fal badania:
dla zdecydowanej wiekszosci Polakéw Allegro
pozostaje synonimem e-handlu.

Nasza platforma skutecznie wpisuje sie w codzienne potrzeby
polskiego konsumenta — dojrzatego, pragmatycznego shoppera,
ktéry poszukuje balansu miedzy korzystng ceng, maksymalng
wygoda a bezpieczenstwem i petng kontrolg nad procesem
zakupowym.

Potwierdzajg to odpowiedzi samych kupujgcych: az 85%
internautow wymienia Allegro spontanicznie jako pierwszag
marke e-commerce w Polsce, a wskaznik zaangazowania
(mierzony czasowg obecnoscig konsumentow na platformie)
dwukrotnie przewyzsza naszych najblizszych konkurentow.

Co decyduje o sukcesie Allegro? Dziatamy tak, by stawac sig
centrum codziennosci haszych konsumentéw. Stale rozwijamy
oferte, by odpowiadata na wszystkie wyzwania kupujgcych

- od codziennych zakupdw, poprzez kategorie takie jak

moda czy artykuty dla dzieci, po produkty na specjalne

okazje. Zaréwno nasze wewngetrzne, jak i zewnetrzne analizy
potwierdzajg, ze na platformie oferujemy bardzo konkurencyjne
ceny, a konsument szukajgcy danego artykutu bez trudu
znajdzie najtanszg oferte. taczac to z szybka dostawg, prostymi
zwrotami i bezpieczenstwem, zdejmujemy z konsumenta
bariery decyzyjne. Ostatecznie wygrywa prostota — mozliwosc¢
szybkiego i wygodnego zatatwienia catej listy potrzeb w jednym
miejscu.

Istotnym elementem budujgcym naszg przewage

sg innowacje technologiczne, ktore w Allegro natywnie wplatamy
bezposrednio w sciezke zakupowaq. Dzieki wykorzystaniu Al
technologia petni role indywidualnego doradcy. Rozwigzania
takie jak Asystent Al w naszej aplikacji mobilnej przeksztatcajg
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Elementem budujgcym
przewage Allegro

sq innowacje.

Raport wskazuje, ze

dzis wiekszosc z nas nie
chce w petni powierzac

Al swoich zakupow,

choc juz 65% z checiqg
korzysta z jej wsparcia.
Wtasnie tak projektujemy
nasze rozwigzania:
zaawansowane algorytmy
dziatfajg w tle, ale to
konsument zachowuje
petng kontrole nad decyzjq
zakupowq.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

tradycyjne wyszukiwanie w zadaniowe doradztwo, pomagajgc
w szybszym dopasowaniu produktéw i skracajgc droge od
potrzeby do realizacji zakupu, a narzedzia wpisane w sciezke
zakupowa — jak np. optymalizator koszyka — niwelujg ostatnie
bariery w procesie zakupow online. Wprowadzamy te narzedzia
w konkretnym celu — majg rozwigzywac realne, codzienne
problemy uzytkownikow.

Co kluczowe, w Allegro nie wdrazamy technologii dla samej
technologii i nie dgzymy do automatyzacji za wszelkg cene.
Wyniki badania jasno pokazujg, ze 71% kupujgcych nie chce
powierzac sztucznej inteligencji samodzielnego dokonywania
zakupow, cho¢ 65% z checig korzysta z jej wsparcia. Doktadnie
tak projektujemy nasze innowacje: zaawansowane algorytmy
dziatajg ptynnie w tle jako madry asystent, ale to konsument
zachowuje petng transparentnosc¢ i catkowitg kontrole nad
ostateczng decyzjg zakupowa.

Nasza silna pozycja — odzwierciedlona w wyniku

ponad 5,6 miliona uzytkownikow kazdego dnia — potwierdza,
Ze strategia oparta na dogtebnym zrozumieniu konsumenta

i dbatosci o jakos¢ doswiadczenia, umiejetnym wdrazaniu
innowacji pozwala budowac i utrzymywac silng pozycje

na konkurencyjnym rynku e-commerce.
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Jako Wygodne Zwroty
obstugujemy ponad 2500
sklepow internetowych,
dzieki czemu

z praktycznej perspektywy
obserwowalismy, jak
intensywna byta to fala
wdrozen.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Rok 2026 przynidst istothe zmiany w krajobrazie
europejskiego e-commerce, stawiajgc przed branzg
nowe wyzwania legislacyjne oraz operacyjne. Jednym
Z kluczowych tematéw w pierwszej potowie 2026 roku
stafa sie implementacja Dyrektywy UE 2023/2673,
naktadajgcej obowigzek wprowadzenia tzw. ,przycisku
zwrotu” w interfejsach sklepow internetowych.

Choc oficjalny proces legislacyjny w Polsce nie zostat
sfinalizowany w wyznaczonym terminie (19 czerwca 2026 r.),
w przeciwienstwie do krajow takich jak np. Niemcy, Francja
czy Holandia, polski rynek e-commerce wcale nie czekat

na rozstrzygniecia prawne. Wiele rodzimych e-sklepow juz
wdrozyto rozwigzania upraszczajgce odstgpienie od umowy
w swoich serwisach.

Jako Wygodne Zwroty obstugujemy ponad 2500 sklepow
internetowych, dzieki czemu z praktycznej perspektywy
obserwowalismy, jak intensywna byta to fala wdrozen.

Z prosbg o wsparcie techniczne i merytoryczne zwracaty
sie do nas masowo zarowno same e-sklepy, jak i agencje
oraz dostawcy technologii e-commerce.

Samo umieszczenie przycisku odstgpienia od umowy

w interfejsie sklepu internetowego to jednak dopiero wierzchotek
gory lodowej. Niezaleznie od zmian prawnych, kluczowym
wyzwaniem e-handlu pozostaje dzis$ efektywne operacyjne
zarzadzanie procesem zwrotu towaru. Odrebng kwestig

jest samo przyjecie zgtoszenia, a odrebng szybkie i tanie
przetworzenie go w magazynie oraz sprawna obstuga.

Szczegodlnie narazone na wysoki wolumen zwrotow sg branze
takie jak fashion, gdzie wskaznik ten siega od 20% do nawet
40%. W takich realiach tradycyjna, reczna obstuga zwrotow
staje sie waskim gardtem biznesu, generujgc niepotrzebne
koszty i paralizujgc Dziaty Obstugi Klienta.
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Szczegolnie narazone

na wysoki wolumen
Zwrotow sq branze takie
jak fashion, gdzie wskaznik
ten siega od 20% do
nawet 40%. W takich
realiach tradycyjna, reczna
obstuga zwrotow staje sie
wq@skim gardtem biznesu,
generujqc niepotrzebne
koszty i paralizujgc Dziaty
Obstugi Klienta.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Odpowiedzig na te wyzwania sg dedykowane narzedzia

do automatyzacji procesoéw, takie jak system Wygodne
Zwroty, ktorego uruchomienie i uzytkowanie jest dla sklepéw
internetowych bezptatne.

Jak taka automatyzacja przektada sie na realne
oszczednosci czasu i pieniedzy?

« Szybkie uruchomienie: sklep internetowy moze zintegrowac
i wdrozy¢ system nawet w 15 minut, bez skomplikowanych
prac deweloperskich i angazowania zasobéw IT.

» Przyspieszenie pracy magazynu: przyjecie zwrotu odbywa
sie natychmiastowo poprzez zeskanowanie etykiety,
co eliminuje pomytki i reczne przepisywanie danych.

« tatwe zarzadzanie: petna kontrola nad odstgpieniami
od umow i zwrotami odbywa sig z poziomu jednego,
przejrzystego panelu online.

» Realna oszczednos$c¢: automatyzacja i usprawnienie procesu
zmniejsza liczbe zapytan kierowanych w temacie zwrotéw do
BOK nawet o 70% oraz zauwazalnie obniza koszty logistyki.

« Wiedza i analityka: taki system gromadzi dane o powodach
zwrotow, dostarczajgc cenne informacje, ktére utatwiajg
optymalizacje oferty czy poprawe opiséw produktow,
co w efekcie pozwala na lepsze planowanie rozwoju
e-biznesu.

« Klient, ktory zwraca najczesciej: niezwykle cenna wiedza
wyptywa z faktu, ze dane systemu pozwalajg w fatwy sposob
zidentyfikowac klientéw, ktérzy czesto zwracajg produkty.
To pozwala na podjecie dziatan ukierunkowanych na
zmniejszenie liczby zwrotow oraz ograniczanie zjawisk
bracketingu i wardrobingu, czyli zamowien wigkszej liczby
produktéw z zamiarem ich odestania lub pozorowanych
zakupdéw w celu uzycia danej rzeczy, a nastepnie zwrdécenia.

« Automatyczna komunikacja: klienci otrzymujg takze
powiadomienia e-mail o kazdej zmianie statusu obstugi ich
zwrotu na biezaco, co buduje zaufanie do marki i pozytywne
doswiadczenie zakupowe (CX).
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Komentarz eksperta

Z perspektywy czasu tatwo zauwazy¢, ze w 2026 roku
wygrywaja te marki, ktore potrafig skutecznie i Swiadomie
zarzadzac procesem zwrotu.

Podsumowanie Kluczem do sukcesu nie jest wytgcznie bezrefleksyjne
przyjmowanie paczek, ale maksymalna automatyzacja
i unikalna wiedza, jakg niesie analityka. Automatyczne
przyjmowanie zwrotdw w magazynie na podstawie szybkiego
skanu etykiety nadawczej znacznie przyspiesza obstuge
i generuje ogromng oszczednos¢ czasu. Jednoczesnie twarde
dane o powtarzajgcych sie powodach zwrotéw pozwalajg
zoptymalizowac oferte i opisy produktowe, a precyzyjna
identyfikacja zachowan konsumenckich daje mozliwos¢
skutecznego eliminowania konsumentow naduzywajgcych
polityki zwrotow.

Zautomatyzowany, dobrze zarzgdzany proces obstugi zwrotow
staje sie dzieki temu poteznag dZwignig do rozwoju e-biznesu,
ochrony marzy i budowania przewagi konkurencyjnej

w e-commerce.
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Klienci oczekujg przede
wszystkim wygody,
przewidywalnosci

i elastycznosci. Chcqg
samodzielnie decydowac,
gdzie i kiedy odbiorg
przesytke, miec tatwy
dostep do informacji o jej
statusie oraz mozliwosc
wyboru rozwiqzania
najlepiej odpowiadajgcego
ich codziennemu rytmowi
zycia.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Rynek e-commerce w Polsce osiggnat etap wysokiej
dojrzatosci. Dzisiaj klienci nie oceniajg juz swoich
doswiadczen zakupowych wytgcznie przez pryzmat
oferty sklepu internetowego czy ceny produktu.
Coraz czesciej o satysfakcji z catego procesu
decyduje sposdb dostawy, dostepnosc réznych form
odbioru oraz poczucie kontroli nad przesytkg

na kazdym etapie jej drogi.

Z perspektywy Poczty Polskiej obserwujemy wyrazng zmiane
oczekiwan konsumentéw. Klienci oczekujg przede wszystkim
wygody, przewidywalnosci i elastycznosci. Chcg samodzielnie
decydowac, gdzie i kiedy odbiorg przesytke, miec tatwy dostep
do informacji o jej statusie oraz mozliwos¢ wyboru rozwigzania
najlepiej odpowiadajgcego ich codziennemu rytmowi zycia.
Dotyczy to zarobwno mieszkancéw najwiekszych aglomeraciji,
jak i mniejszych miejscowosci, gdzie dostepnosc ustug
logistycznych pozostaje niezwykle waznym elementem rozwoju
handlu internetowego.

Jako najwiekszy operator pocztowy w kraju jestesmy obecni
praktycznie we wszystkich segmentach rynku dostaw. Kazdego
dnia obstugujemy ogromng liczbe przesytek i dzigki temu
mozemy obserwowac zmiany zachodzgce w zachowaniach
konsumentéw niemal w czasie rzeczywistym. Widzimy, ze

dla klientéw réwnie wazna jak szybkos¢ dostawy staje sie jej
niezawodnosc¢. Coraz wigksze znaczenie ma takze mozliwosc
korzystania z wielu kanatéw odbioru, od dostawy do domu,
przez placowki pocztowe i punkty partnerskie, po automaty

do odbioru przesytek.

Odpowiedzig na te potrzeby jest konsekwentna modernizacja
ustug Poczty Polskiej. Rozwijamy sie¢ automatéw do

odbioru przesytek, inwestujemy w nowoczesne rozwigzania
technologiczne oraz cyfryzacje proceséw zwigzanych

z nadawaniem i odbiorem przesytek.
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W najblizszych latach
rozwoj rynku bedzie

W coraz wiekszym stopniu
opierat sie na integracji
ustug cyfrowych z fizyczng
infrastrukturq logistyczng.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Naszym celem jest stworzenie wygodnego i dostepnego
ekosystemu ustug, ktory taczy zalety tradycyjnej sieci placéwek
z oczekiwaniami wspotczesnych klientéw korzystajgcych

z handlu internetowego.

Jednoczesnie nie tracimy z pola widzenia tego, co od lat stanowi
fundament naszej dziatalnosci, czyli zaufania. W swiecie coraz
wiekszej automatyzacji oraz rosnacej liczby kanatow sprzedazy
wtasnie zaufanie do operatora logistycznego staje sie jednym

z kluczowych czynnikow wptywajgcych na decyzje zakupowe

i lojalnos¢ klientow. To szczegdlnie istotne w przypadku
przesytek o duzej wartosci lub wymagajgcych pewnosci

i bezpieczenstwa doreczenia.

W najblizszych latach rozwdj rynku bedzie w coraz wigkszym
stopniu opierat sie na integracji ustug cyfrowych z fizyczng
infrastrukturg logistyczna. Klienci bedg oczekiwali jeszcze
wiekszej personalizacji ustug, prostszych proceséw i szybszego
dostepu do informacji. Dlatego inwestycje w technologie muszg
iS¢ w parze z rozwojem sieci logistycznej oraz wysokga jakoscig
obstugi.

W Poczcie Polskiej postrzegamy te zmiany nie tylko jako
wyzwanie, ale przede wszystkim jako szanse na dalszy rozwd;.
Nasza strategia opiera sig na potgczeniu doswiadczenia
budowanego przez pokolenia, najwigkszej w kraju sieci
dostepowej oraz nowoczesnych rozwigzan odpowiadajgcych
na potrzeby wspoétczesnego rynku e-commerce. Wierzymy,

ze to wiasnie umiejetne pofgczenie dostepnosci, technologii

i zaufania bedzie w najblizszych latach kluczowym czynnikiem
sukcesu zarowno dla operatoréw logistycznych, jak i catego
sektora handlu internetowego.
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Chinskie serwisy
ecommerce, zwtaszcza
Temu, byty motorem
napedowym kategorii
,Zakupy online” w badaniu
Mediapanel pod wzgledem
zasiegu w ostatnich latach.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Raport ,E-commerce 2026" ukazuje sie w momencie,
w ktérym majg miejsce dosc znaczgce dla rynku, a by¢
moze nawet przetomowe, wydarzenia.

Pierwsze, to wprowadzenie od 1 lipca w Unii Europejskiej cta

na tzw. mate paczki, czyli przesytki o wartosci ponizej 150 euro.
Chinskie serwisy ecommerce, zwtaszcza Temu, byty motorem
napedowym kategorii ,Zakupy online" w badaniu Mediapanel
pod wzgledem zasiegu w ostatnich latach. Bardzo intensywne
dziatania reklamowe Temu przektadaty sie na wzrosty catej
kategorii oraz na wysoka spontaniczng znajomos¢ marki Temu,
ktéra obecnie wynosi 29%. O ile jednak dziatania reklamowe
Temu potrafity wygenerowac jeszcze niedawno 5 mld kontaktow
miesiecznie, to od lipca wartosci te sg 10-krotnie mniejsze,

a Temu w lipcu i sierpniu osiggneto liczbe uzytkownikow na
poziomie ok. 13 min wobec 20 mIn w styczniu 2026 r.

Czy to wynik cet i mniejszego zainteresowania ofertg
Chinczykow, czy zaniechania dziatan reklamowych, a moze
kombinacja obu przyczyn — kolejne miesigce pokazg czy Temu
bedzie w stanie przetozy¢ wypracowang pozycje marki na model
biznesowy uwzgledniajgcy nowe przepisy europejskie.

Drugim, znaczgcym dla rynku wydarzeniem, jest wprowadzenie
ChatGPT Ads na 30 rynkach, w tym polskim. LLM-y nie nalezg
jeszcze do najwazniejszych narzedzi wykorzystywanych

w procesie zakupu — wedtug danych z naszego raportu,

z LLM-6w podczas zakupow uzywa 10% respondentow.
Natomiast to uzytkowanie systematycznie rosnie, a wsroéd
respondentow mtodszych (do 30. roku zycia) odsetek

ten przekracza 15%. Wydaje sie takze, ze jednoznaczna
rekomendacja LLM to moment na sciezce zakupowej majgcy
0 wiele wigksze szanse na konwersje od np. przegladania
wynikéw wyszukiwania, czy czytania artykutu opisujgcego
wady i zalety danego produktu.
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Komentarz eksperta

Skutki powyzszych wydarzen bedziemy mogli oceniaé
99 w kolejnych raportach, tymczasem w tegorocznym zwraca

uwage pogtebiajgca sie przepasc pokoleniowa, widoczna
zaréwno w deklaracjach, jak i danych o korzystaniu ze stron

Te roznice sprawiajq, ze S o
i aplikacji sklepow internetowych.

zupetnie inaczej wyglgda
Sciezka zakupowa u
mtodszych internautow,
a inaczej u tych powyzej
30. roku zycia. Planujgc
dziatania marketingowe
trzeba o tej roznicy
pamietac.

| tak mtodsi (do 30. roku zycia) traktujg zakupy jak rozrywke
i relaks. W ich sciezce zakupowej krolujg rekomendacje
algorytméw i scrollowanie ofert. Znaczgco czesciej niz starsi
poszukujg inspiracji w social mediach, czesto tez napotykajg
te inspiracje przypadkowo.

Starsze pokolenia podchodzg do zakupdw online wytgcznie
zadaniowo. Ci uzytkownicy korzystajg z wyszukiwarek

na stronach sklepdéw, porownywarek cen, sg tez wierni
sprawdzonym witrynom (,zawsze tam kupuje”).

Analizujgc aktywnosc¢ na stronach i w aplikacjach zakupowych,
mozemy zauwazyc¢, ze powyzsze deklaracje znajdujg
odzwierciedlenie w danych. O ile starsze pokolenia (od Y)
spedzajg tu podobng ilos¢ czasu miesiecznie — okoto 4 godzin,
to najmtodsi - Alfy i Z znacznie mniej (Alfy ok 1,5 godziny,

a Z nieco ponad 2 godziny miesigcznie).

Te réznice sprawiaja, ze zupetnie inaczej wyglada Sciezka
zakupowa u mtodszych internautow, a inaczej u tych powyzej
30. roku zycia. Planujgc dziatania marketingowe trzeba o tej
réznicy pamietac.
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Srednio 27,76 min
uzytkownikow miesiecznie
odwiedza serwisy

i aplikacje e-commerce,
co odpowiada 93%
wszystkich internautow.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Do 2026 roku polski e-commerce osiggnat etap
petnej dojrzatosci i stat sie jednym z fundamentow
krajowego ekosystemu cyfrowego.

Dane przedstawione w raporcie pokazujg, ze zakupy
online nie sg juz odrebng aktywnoscig realizowang
okazjonalnie, lecz statym elementem codziennego
korzystania z internetu.

Skala korzystania z serwiséw zakupowych stawia kategorig
»Zakupy online"” w gronie najwazniejszych obszarow
aktywnosci polskich internautéw, obok wyszukiwarek, serwisow
informacyjnych czy spotecznosciowych.

Srednio 27,76 min uzytkownikdéw miesiecznie odwiedza serwisy
i aplikacje e-commerce, co odpowiada 93% wszystkich
internautow. Jeszcze bardziej wymowny jest fakt, ze co tydzien
z kategorii korzysta ponad 25 min osdb, a kazdego dnia ponad
potowa polskich internautow odwiedza serwisy zakupowe.
Pokazuje to, ze e-commerce przestat by¢ jedynie kanatem
transakcyjnym. Stat sie przestrzenig regularnego poszukiwania
informacji o produktach, porownywania ofert, sledzenia promocji
oraz inspirowania sie przed zakupem.

Jednoczesnie analiza czasu spedzanego w internecie
wskazuje interesujgcg zaleznos¢. Mimo bardzo wysokiego
zasiegu, kategoria ,,Zakupy online” odpowiada jedynie za 3,1%
catkowitego czasu spedzanego w sieci.

Oznacza to, ze konsumenci odwiedzajg serwisy zakupowe
bardzo czesto, ale robig to w sposdb stosunkowo efektywny

i zadaniowy. W przeciwienstwie do mediow spotecznosciowych
czy serwisow wideo, ktorych celem jest angazowanie
uzytkownika przez dtuzszy czas, e-commerce pozostaje
srodowiskiem nastawionym przede wszystkim na realizacje
konkretnej potrzeby.
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Przedstawione wyniki
pokazujq, ze przysztosc
polskiego e-commerce
bedzie w coraz wiekszym
stopniu opierac sie

nie na pozyskiwaniu
nowych uzytkownikow,
lecz na pogtebianiu

zaangazowania obecnych.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Na uwage zastuguje réwniez dtugoterminowy trend wzrostowy.
W ciggu ostatnich trzech lat liczba uzytkownikow kategorii
systematycznie rosta zarowno w ujeciu miesiecznym,
tygodniowym, jak i dziennym. Rok 2026 przyniost jednak
pierwsze sygnaty stabilizacji rynku. W danych widoczne jest
wyhamowanie dynamiki wzrostu, a nawet niewielkie spadki rok
do roku. Mozna to interpretowac jako naturalng konsekwencje
osiggniecia bardzo wysokiego poziomu penetracji rynku, ale
takze efekt zmian w aktywnosci chinskich platform zakupowych,
ktore w poprzednich latach byty jednym z gtéwnych motoréw
wzrostu ruchu e-commerce.

Interesujgce wnioski ptyng réwniez z analizy demograficzne;j.
Kobiety nie tylko czesciej odwiedzajg serwisy zakupowe, ale
takze poswiecajg im zdecydowanie wigcej czasu niz mezczyzni.
Generujg blisko 60% catkowitego czasu spedzanego w kategorii,
co potwierdza ich kluczowg role w rozwoju rynku e-commerce.
Jednoczesnie najwieksze zaangazowanie obserwujemy wsrod
0sob w wieku 30-59 lat, czyli grup bedacych obecnie gtéwna
sitg nabywczg rynku. To wiasnie te pokolenia nadajg ton
rozwojowi handlu internetowego i odpowiadajg za najwiekszg
czesc¢ aktywnosci zakupowej online.

Przedstawione wyniki pokazujg, ze przysztosc polskiego
e-commerce bedzie w coraz wigkszym stopniu opierac sie nie
na pozyskiwaniu nowych uzytkownikoéw, lecz na pogtebianiu
zaangazowania obecnych. Rynek znajduje sie juz na etapie,

w ktorym kluczowe znaczenie majg jakos¢ doswiadczenia
zakupowego, wygoda korzystania z platform oraz skutecznos¢
budowania dtugotrwatych relacji z klientem. E-commerce

w Polsce nie walczy juz o powszechnos¢. Osiggnat ja.

Dalszy rozwdj bedzie zalezat przede wszystkim od zdolnosci
do utrzymywania uwagi, budowania lojalnosci i odpowiadania
na coraz bardziej Swiadome oczekiwania cyfrowych
konsumentow.
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Zasieg najwiekszych
kategorii tematycznych
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Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Znaczenie e-commerce
w polskim internecie

W badaniu Mediapanel kategorig funkcjonalng najlepiej
odzwierciedlajgcg popularnosc¢ serwisow i aplikacji
e-commerce W Polsce jest kategoria Zakupy online.

W okresie od lipca 2025 r. do czerwca 2026 r. korzystato z nigj
Srednio 27,8 min polskich internautéw miesiecznie, co czyni jg
trzeciag najpopularniejszg kategorig funkcjonalng. Wyzej plasuja
sie jedynie kategorie Informacja i pozostate, obejmujgca miedzy
innymi wszystkie portale internetowe, oraz Wyszukiwarki

i katalogi stron, do ktorej zaliczana jest wyszukiwarka Google.

85%

82%  81%

79%  79%
76%  74%  73%

77%

73% W oo 62%  60% 59% 59%
66%

38%
34% M 33%

9% 9%

m Miesiecznie mTygodniowo m Dziennie

Zrédto: Badanie Mediapanel, wskaznik ATV, okres lipiec 2025 — czerwiec 2026

E-commerce w Polsce 2026
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rynku e-commerce 2026

Z kategorii Zakupy online korzysta srednio 93%
polskich internautéw w miesigcu. Nalezy jednak
pamietac, ze dane Mediapanel pokazujg wszystkie
odwiedziny serwiséw i aplikacji z kategorii, co nie
zawsze przektada sie na zawieranie transakcji.

Wsréd tych niemal 28 min uzytkownikow znajdujg sie nie tylko
osoby dokonujgce zakupdw, lecz takze internauci przegladajacy
produkty, poréwnujgcy oferty lub trafiajgcy do sklepow
internetowych za posrednictwem reklam. Pod wzgledem
zasiegow tygodniowych kategoria Zakupy online jest takze
trzecig pod wzgledem popularnosci kategorig funkcjonalng

- w tygodniu odwiedza jg 25,1 min oséb, co stanowi 84%
wszystkich polskich internautéw. Dopiero pod wzgledem
zasiegow dziennych kategoria Zakupy online ustepuje
kategoriom Serwisy spotecznosciowe oraz Komunikatory,
realizujgcym codzienne potrzeby internautow. Jednoczesnie
strony i aplikacje zakupowe, pomimo iz nie realizujg tak
podstawowej potrzeby jak informacja czy komunikacja,
Srednio dziennie sg odwiedzane przez ponad potoweg polskich
internautow. Pod wzgledem czasu spedzanego w internecie
kategoria Zakupy online zajmuje széste miejsce wsrod
wszystkich kategorii funkcjonalnych, odpowiadajgc

za 3% catkowitego czasu korzystania z sieci.

—

Informacja i pozostate

Udziat kategorii 27%
funkcjonalnych l
z facznym czasie R
korzystania z internetu

Komunikatory
/ 9,6%

Serwisy VOD i OTT
- 44%

~_ Zakupy online
T 31%

Wyszukiwarki stron i katalogi stron
T 2,8%
—___ Mapy i lokalizatory
2,1%
- Oprogramowanie i Ustugi IT
1,6%
Serwisy pocztowe
1,4%

Serwisy spotecznosciowe

o
30,2% Pozostate i niekategoryzowane

13,9%

Zrédto: Badanie Mediapanel, wskaznik ATV, okres lipiec 2025 - czerwiec 2026
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Liczba uzytkownikéw
kategorii “Zakupy online"
W czasie

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Palme pierwszenstwa dzierzy tu kategoria Serwisy
spotecznosciowe, odpowiadajgca za 30% czasu
spedzanego w sieci, kolejne sg Serwisy wideo
odpowiedzialne za 18%, a podium zamyka Informacja
i pozostate z wynikiem 13% tgcznego czasu
spedzanego w internecie.

W ostatnich trzech latach mieliSmy do czynienia z lekkimi
wzrostami liczby uzytkownikow kategorii Zakupy online,
zwtaszcza w zakresie danych tygodniowych i dziennych.

W tym okresie najmniejszg miesieczng liczbe uzytkownikéw
kategorii odnotowano w czerwcu 2024 - 26,8 min, za$
najwiekszg w grudniu 2025 - 28,1 min, co oznacza wzrost

0 1,3 min w okresie 1,5 roku. Jeszcze wyrazniejszy wzrost

(0 2,7 min RU w 2,5 roku), widoczny jest w danych
tygodniowych: z 22,9 min uzytkownikéw w sierpniu 2023 r.

do 25,6 min w styczniu 2026 r. W przypadku zasiegéw
dziennych liczba uzytkownikow wzrosta o 4,2 min w niecate 2,5
roku: z 12,4 min w lipcu 2023 r. do 16,6 min w listopadzie 2025 .

Miliony

Zrédto: Badanie Mediapanel, wskaznik Real Users, okres lipiec 2023 ~ lipiec 2026
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Zasieg i sredni czas
korzystania z kategorii
zakupy online w grupach
demograficznych

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

W 2026 roku dynamika wyhamowata, a w danych
dziennych mamy nawet do czynienia ze spadkiem
liczby uzytkownikéw. W czerwcu i lipcu 2026 po
raz pierwszy notujemy tez lekkie spadki liczby
uzytkownikow kategorii rok do roku.

Wigze sie to m.in. ze zmniejszeniem zainteresowania chinskimi
platformami e-commerce w zwigzku ze zmianami dotyczgcymi
cta na import matych przesytek (wprowadzone od lipca

2026), jak rowniez zmniejszeniem wydatkow na reklame

tych podmiotéw — wigcej na ten temat piszemy w rozdziale
dedykowanym tym platformom.

Analiza danych demograficznych kategorii — ptci i wieku przynosi
interesujgce konkluzje. Kobiety korzystajg z serwisow i aplikacji
zakupowych czes$ciej oraz bardziej intensywnie niz mezczyzni:
zasieg miesieczny kategorii w ich przypadku jest o 1 pproc.
wyzszy niz w przypadku mezczyzn, a w krétszych okresach
przewaga jest znacznie wieksza (4 pproc. w przypadku zasiegu
tygodniowego oraz 10 pproc. w przypadku zasiegu dziennego).
Wskazuje to na znacznie wigksze zaangazowanie kobiet

w kategorie Zakupy online, co znajduje odzwierciedlenie

w danych na temat Sredniego czasu spgdzonego na serwisach

i aplikacjach kategorii. O ile mezczyzni poswiecajg ha nig

169 minut miesiecznie, to kobiety spedzajg tu ponad 4 godziny
- 243 minuty miesiecznie, czyli 0 1 godzing i 14 minut wigcej

od mezczyzn.

120% 243 246 242 229

207
° L4 ® °
° LSS 137

100%
80%
60%
40%

20%

0%
Wszyscy internauci kobiety mezczyzni ALFA Z Y X BabyBoomers
MW Miesiecznie W Tygodniowo M Dziennie @ ATS[min]

Zrédto: Badanie Mediapanel, wskaznik ATV, okres lipiec 2025 - czerwiec 2026
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Udziat kobiet i mgzczyzn
w tgcznym czasie
korzystania z kategorii
»Zakupy online”

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Jezeli chodzi o pokolenia i ich korzystanie

Z serwisOw oraz aplikacji analizowanej kategorii,

to w zasiegach miesiecznych i tygodniowych réznice
sg nieznaczne. Jedynie Pokolenie X (45-59 lat)
wyrdznia si€ nieznacznie nizszym od innych zasiegiem
miesiecznym (z kategorii Zakupy online" korzysta

w tej grupie 91% internautow w miesigcu), podczas
gdy najwyzsze zasiegi tygodniowe notujemy dla
Pokolenia Y oraz Baby Boomers (60-75 lat) - 86%.

Natomiast analiza zasiegéw dziennych i sredniego czasu

na uzytkownika (ATS) pokazuje, ze kategoria Zakupy online

w najwiekszym stopniu angazuje Pokolenie Y (30-44 lata):
osoby z tej grupy spedzajg na serwisach i aplikacjach
zakupowych az 246 minut miesiecznie, zas zasieg srednio
dzienny wynosi 58%. Najmniej zaangazowani sg najmtodsi, czyli
Pokolenie Alfa (7-14 lat): przy zasiegu dziennym 43% spedzajg
oni na serwisach i aplikacjach kategorii 93 minuty miesigcznie.
Dla Pokolenia Z (15-29 lat) notujemy 137 minut miesigecznie,
Pokolenia X — 242 minuty, natomiast dla Baby Boomers 229
minut.

Wieksze zaangazowanie kobiet przektada sie na wigkszy udziat
w tgcznym czasie korzystania. Ponad 59% czasu spedzonego na
serwisach i aplikacjach kategorii generujg kobiety.

40,7% 59,3%

[ Kobiety B Mezczyzni

Zrédto: Badanie Mediapanel, wskaznik ATV, okres lipiec 2025 - czerwiec 2026
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—

Udziat pokolen Jezeli chodzi o poszczegdlne pokolenia to ,tort” zostat
w fgcznym czasie podzielony prawie rowno. Baby Boomers i Pokolenie X
korzystania z kategorii generujg po 25% tgcznego czasu na serwisach
.Zakupy online" i aplikacjach zakupowych, zas Pokolenie Y

26%. Ostatnia ,Cwiartka" jest wspotdzielona przez
Pokolenia Z i Alfa — odpowiednio 14% i 10%.

9,9%
]

s ALFA mZ =Y =X =mBabyBoomers

Zrédto: Badanie Mediapanel, wskaznik ATV, okres lipiec 2025 - czerwiec 2026
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E-commerce

oczami klientéw: bariery,
obawy i motywacje
zakupowe

O
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Grupa Robocza
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W%

Polski e-commerce

wygrat na kazdym polu,
ktore wyznaczyt

mu konsument i rynek.
Jest tatwy (84 % ocen
pozytywnych), daje szeroki
wybor (82%), oszczedza
czas i pieniqdze

(ponad 70%)

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Polski e-commerce wygrat na kazdym polu,

ktore wyznaczyt mu konsument i rynek. Jest tatwy
(84% ocen pozytywnych), daje szeroki wybor (82%),
oszczedza czas i pienigdze (ponad 70%). Poza jednym
wyjatkiem. Bezpieczenstwo stoi w okolicach 60% i nie
ruszyto sie od 2023 roku, mimo powszechnego BLIK-3a,
dyrektywy Omnibus i catej infrastruktury zaufania, jaka
zbudowalismy. Cztery lata pracy rynku i zero postepu
na jedynym wymiarze, ktéry tego postepu wymagat.

Mozna to ttumaczy¢ fragmentacjg rynku. Doszedt dtugi ogon
nieznanych sprzedawcow, platformy azjatyckie i reklamy
fatszywych sklepow, wiec postrzeganie przez konsumentow

sie nie zmienia, cho¢ poszczegolni gracze zrobili duzo, aby ten
parametr poprawic¢. Marka z realng wiarygodnoscig zyskuje dzi$
wiecej niz kiedykolwiek. A my wcigz inwestujemy gdzie indziej.

Rozbudowujemy metody ptatnosci i formy dostawy,

licytujemy sie na funkcje aplikacji, doktadamy kolejne warstwy
personalizacji. Ma to swoje uzasadnienie poza sprzedaza:
nowe funkcje ptatnicze podnoszg uzytecznosc platformy,

sg argumentem w rozmowie z inwestorem i hapedzajg rozwdj
dostawcow nowych metod. Tymczasem w badaniu brak
ulubionej metody ptatnosci lub dostawy blokuje mniej niz jedng
pigtg kupujacych, a ich obecnosc¢ przekonuje jeszcze mniejszg
grupe. Konsument jest w tych obszarach elastyczny, a my
zachowujemy sie tak, jakby byt wybredny.

Najostrzej widac to przy obstudze klienta. Jako powdd wyboru
sklepu wskazuje jg 4% badanych, jako powdd porzucenia
zakupu 15%. Pomoc w doborze produktu, sprawne rozpatrzenie
reklamacji, szybki zwrot - to wszystko stato sie standardem
rynkowym, a standard z definicji nie roznicuje.
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W 2023 roku cena

byta dopiero czwartym
powodem kupowania
online, za dostepnosciq
przez catq dobe i zwyktq
wygodq. Dzis taki ranking
nie miatby sensu, bo
punktem odniesienia
przestat byc sklep na rogu,
a stat sie nim sklep

Z sqsiedniej zaktadki.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Dziata wigc asymetrycznie: jego brak kosztuje, jego obecnosc¢
nie premiuje. Konsekwencja jest praktyczna i idzie w dwie
strony. Operacyjnie trzeba tu inwestowac, bo koszt zaniedbania
ptaci sie w porzuconych koszykach. Komunikacyjnie ROl bedzie
niskie, bo obiecujemy klientowi to, czego i tak od wszystkich
oczekuje. Ktopot w tym, ze sporo rzeczy, ktore sprzedajemy jako
wyrozniki, wyglada w danych doktadnie tak samo.

Decyzja rozstrzyga sie gdzie indziej. W 2023 roku cena byta
dopiero czwartym powodem kupowania online, za dostepnoscia
przez catg dobe i zwyktg wygoda. Dzis$ taki ranking nie miatby
sensu, bo punktem odniesienia przestat by¢ sklep na rogu, a stat
sie nim sklep z sgsiedniej zaktadki. Trzy czwarte kupujgcych
uwaza przy tym, ze w internecie jest taniej, a mimo to najmocniej
zniecheca ich dodatkowy koszt dostawy. Konsument ma
zbudowany obraz kategorii, w ktorej kazdy dodatkowy koszt
jest nieakceptowalny. Przez lata odpowiadalismy na to rabatem,
cho¢ dane sugerujg cos prostszego. Kody rabatowe przekonuja
co czwartego badanego, a niemal tyle samo odchodzi ze sklepu
przez nadmiar promocyjnych okienek.

Wréémy jeszcze do bezpieczenstwa, bo zmienit sie charakter
obawy. Nie boimy sig juz technologii, tylko drugiej strony
transakcji. Strach przed nieuczciwym sprzedawcg wyprzedza
obawe o pienigdze na koncie, a najgtosniej u kobiet, czyli w
grupie generujgcej wiekszos¢ czasu spedzanego w kategorii
i najczesciej kupujgcej w aplikacji. Najcenniejszy segment rynku
obstugujemy wiec w warunkach najwyzszego odczuwanego
ryzyka. Wniosek jest niewygodny dla mojej czesci branzy:
zaufanie przestato by¢ tematem wizerunkowym, rozstrzyga
sie na ostatnim ekranie i trzeba je testowac jak kreacje
performance’owa.

Jeden wynik czytam by¢ moze na wyrost. Strach przed wtasng
pomytka przy zamawianiu zgtaszajg czesciej mtodsi niz seniorzy.
Widze w tym luke doradczg, ktérg mogtaby wypetni¢ Al,

ale przyznaje, ze to interpretacja, a nie wniosek z danych.

Tym bardziej ze siedmiu na dziesieciu badanych nie chce
dopuscic¢ Al do samego zakupu.
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Wygra nie najnizsza

cena katalogowa, tylko
najbardziej przewidywalny
rachunek koricowy.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Czego oczekiwatbym po tym raporcie od rynku i od siebie?
Mniej licytacji na funkcje, wiecej pracy nad tym, zeby klient
wiedziat, ile zaptaci i komu ptaci. Brzmi banalnie, ale to jedyny
obszar, w ktérym przez cztery lata nie zrobiliSmy postepu.

Jest w tym rozdziale podpowiedz, jak to zrobi¢. Pozytywne
doswiadczenie z danym sklepem to trzeci najsilniejszy powod
wyboru, przed tatwoscig zamawiania i szybkoscig dostawy.
Media potrafig kupi¢ uwage i zbudowac wizerunek ceny, ale
doswiadczenia nie kupig. Ono powstaje dopiero po kliknieciu
+Kup". Po zniesieniu zwolnienia celnego dla przesytek

do 150 euro i przy pierwszych oznakach wyhamowania
azjatyckich platform e-commerce, okno na takg zmiang jest
otwarte szerzej niz kiedykolwiek. Wygra nie najnizsza cena

katalogowa, tylko najbardziej przewidywalny rachunek koncowy.
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Komentarz eksperta

Marta Binczyk Z perspektywy performance szczegolnie wazne
jest to, ze raport bardzo konkretnie pokazuje,
co dzis realnie obniza lub zwieksza bariere zakupu:

Head of , . , ..
Performance optacalnos¢, bezpieczenstwo, zaufanie i wygoda.
(iProspect, Cena nadal ma ogromne znaczenie, ale coraz rzadziej

dentsu Polska) dziata w oderwaniu od catego kontekstu zakupu.

Dla klienta liczy sie realna wartosc koszyka: niska cena
produktu, darmowa i przewidywalna dostawa, jasne
99 warunki zwrotu i brak ukrytych kosztow.

Oznacza to, ze komunikacja nie powinna koncentrowac
sie wytgcznie na promocji, ale pokazywac petny zestaw
argumentéw, ktore utatwiajg decyzje i zmniejszajg ryzyko
rezygnacji z zakupu.

Komunikacja nie powinna
koncentrowac sie
wytgcznie na promocji,
ale pokazywac petny
zestaw argumentow,
ktore utatwiajg decyzje

i zmniejszajq ryzyko
rezygnacji z zakupu.

Réwnie wazne jest bezpieczenstwo rozumiane szerzej niz sama
ptatnos¢ - jako redukcja ryzyka na catej sciezce zakupowej.
Budujg je wiarygodnos$c¢ sprzedawcy, przejrzyste zasady
zwrotow, jasne informacje o produkcie i poczucie, ze w razie
problemu klient nie zostaje sam. Dopiero na tym fundamencie
mozna budowac zaufanie, ktore raport pokazuje jako realny
czynnik konwers;ji. Dlatego social proof - opinie, recenzje,
rekomendacje innych uzytkownikow czy tresci tworcow -
powinien by¢ traktowany jako element strategii sprzedazowej,
a nie dodatek do kampanii. Dobrze zaprojektowany program
polecen moze wzmachnia¢ wiarygodnos¢ marki i zamienia¢
zadowolonych klientow w efektywny kanat akwizyciji.

Czwartym wymiarem jest wygoda, ale nie rozumiana jako
automatyzacja za wszelkg ceng. Jednym z rozwigzan wartych
rozwazenia jest model subskrypcyjny: nadal niszowy, ale
interesujacy w kategoriach o regularnym rytmie zakupu

- jak pet care, zdrowie czy uroda. Moze by¢ skutecznym
mechanizmem retencji, jesli daje klientowi realng wartosc:
lepszg ceng, wygodna dostawe i pethg kontrole nad zmianag
lub rezygnacja z subskrypciji.
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Client Partner
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W%

...Skutecznosc¢ kampanii
coraz silniej zalezy

nie tylko od jakosci
targetowania, kreacji

czy optymalizacji

mediow, ale rowniez od
catego doswiadczenia
zakupowego oferowanego
przez marke.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Raport pokazuje ciekawy paradoks polskiego
e-commerce: rynek jest technologicznie coraz
bardziej zaawansowany, ale o wyborze sklepu nadal
przesgdzajg bardzo podstawowe kwestie. Konsumenci
zZwracajg uwage przede wszystkim na catkowity koszt
zakupu, darmowg dostawe, zaufanie do sprzedawcy
oraz przejrzystosc procesu zakupowego.

Jednoczesnie sg otwarci na nowe technologie pod warunkiem,
Ze realnie utatwiajg podejmowanie decyzji. Al jest postrzegana
jako przydatny doradca wspierajacy wyszukiwanie

i porownywanie produktéw, jednak wiekszosc¢ klientéw nadal
chce zachowac kontrole nad finalng decyzjg zakupowa.

To wazny sygnat dla dziatan performance marketingowych.

W praktyce oznacza on, ze skutecznos¢ kampanii coraz
silniej zalezy nie tylko od jakosci targetowania, kreacji czy
optymalizacji medidw, ale rowniez od catego doswiadczenia
zakupowego oferowanego przez marke.

Nawet najlepiej zoptymalizowana kampania nie zrekompensuje
niekonkurencyjnej ceny, wysokich kosztow dostawy

czy skomplikowanego procesu zakupowego.

Warto spojrzec¢ na te wyniki takze przez pryzmat globalnych
zmian zachodzgcych w e-commerce. Klienci nie poréwnujg

juz doswiadczen zakupowych wytgcznie z lokalng konkurencja.
Coraz czesciej benchmarkiem staja sie najwieksze swiatowe
platformy i marketplace'y, ktére wyznaczajg standardy wygody,
szybkosci dostawy, personalizacji oraz transparentnosci
oferty.

Dlatego przysztosc performance’u nie bedzie polegata
wytgcznie na dalszej automatyzacji kampanii. Kluczowe stanie
sie umiejetne potaczenie danych, mediéw, technologii

i customer experience w spdjny ekosystem, ktory odpowiada
na rzeczywiste potrzeby konsumenta. W swiecie rosngcej
konkurencji o przewadze nie zdecyduje juz samo dotarcie

do uzytkownika, ale zdolnos¢ do dostarczenia mu najlepszego
doswiadczenia zakupowego na kazdym etapie sciezki

do konwersiji.
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Najwazniejsze

whioski —

Najwieksze bariery
zakupow online:

1%

Dodatkowy koszt dostawy

42%

Obawa przed nieuczciwym
sprzedawca

A1%

Brak mozliwosci obejrzenia

Najbardziej irytuja:

47%

Wysokie koszty wysytki
lub brak darmowej dostawy

44%

Wysoka cena produktu

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

E-commerce oczami klientow:
bariery, obawy i motywacje zakupowe

Finanse i bezpieczenstwo sg dzis najwazniejszymi
czynnikami réznicujgcymi ocene sklepow
internetowych. Kwestie zwigzane z wygoda

i uzytecznoscig wymieniane sg znacznie rzadziej.

Kluczowym wymiarem stosunku do zakupoéw online i wyboru
konkretnego sklepu jest optacalnos$é zakupu. Co prawda trzy
czwarte konsumentéw jest przekonanych, ze generalnie zakupy
online s3 taisze od tradycyjnych (74%), jednak wybierajac
konkretny sklep i sprzedawce bardzo uwaznie przygladajg

sie elementom wptywajgcym na korncowg ceng. Wsrod
czynnikéw zniechecajgcych do e-commerce najczesciej
wskazywany jest dodatkowy koszt dostawy (51%), wsrod
powodow rezygnacji z zakupu w sklepie — wysokie koszty
dostawy (47%) i zbyt wysoka cena produktu (44 %).
Najwazniejsze czynniki wyboru sklepu to z kolei niska cena
produktu (42%) i darmowa wysytka (37%). Konsumenci oceniajg
wigec e-commerce przede wszystkim przez pryzmat catkowitego
kosztu zakupu, a nie samych promocji czy komunikacji
marketingowe;.

Drugim istotnym wymiarem jest redukcja ryzyka

i niepewnosci. Bezpieczenstwo zakupow online oceniane

jest mniej entuzjastycznie niz wygoda, mozliwos$¢ wyboru

czy oszczednosc¢ czasu i pieniedzy, zas wsrod czynnikéw
zniechecajagcych do kupowania online bezpieczenstwo
pojawia sie wysoko w rankingu: 42% obawia sig nieuczciwego
sprzedawcy, 34% oszustwa podczas ptatnosci, a 30%
niechetnie podaje swoje dane osobowe. Istotng metodg redukcji
tego ryzyka jest zaufanie sprawdzonym graczom: pozytywne
doswiadczenia z danym sklepem sg trzecim najwazniejszym
czynnikiem zachecajgcym do zakupu (27%) — wskazywanym
czesciej niz tatwos¢ korzystania czy szybkosc¢ dostawy.

DE



Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

— Podejscie do e-commerce zalezy od wieku. Starszym
konsumentom bardziej przeszkadza wirtualnos¢ zakupow:
czesciej niz mtodzi podkreslajg brak mozliwosci obejrzenia
produktu, fachowego doradztwa czy kontaktu z drugim
cztowiekiem. Aby zredukowac niepewnosc¢, relatywnie czesto
wybierajg sprawdzone przez siebie sklepy, natomiast znacznie
rzadziej niz mtodsze pokolenia opierajg sie na rekomendacjach
znajomych lub influenceréw. Znaczenie ma tez doswiadczenie
zakupowe oraz zamoznosc¢. Osoby czesto kupujgce online
lepiej oceniajg e-commerce, co jednak nie oznacza mniejszych
wymagan — wrecz przeciwnie, traktujg darmowa i szybka
dostawe oraz wygodne zwroty jako standard. Z kolei im gorsza
sytuacja materialna, tym wieksze znaczenie niemal wszystkich
barier zakupowych, szczegdlnie tych zwigzanych z ryzykiem
btednej decyzji.

Pomiar widowni internetowej,
telewizyjnej, radiowej
i reklamy zewnetrznej

Na kazdym urzadzeniu i w kazdym ekosystemie

YOUR ULTIMATE
b MARKETING
DOWIEDZ SIE WIECEJ > 4 __ INTELLIGENCE TOOL

now unveiling all brands' activity
indigital & cross-media worlds
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Wizerunek
zakupow online

Ogolna ocena
kupowania online

E-commerce w Polsce 2026

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Wizerunek zakupow internetowych jest zdecydowanie
pozytywny we wszystkich badanych wymiarach.

Przyttaczajgca wigkszos¢ klientow e-sklepow uwaza,

ze kupowanie w nich jest tatwe i daje wieksze mozliwosci
wyboru niz kupowanie w sklepach tradycyjnych: odsetki
zgadzajgcych sie z tymi stwierdzeniami przekraczajg 80%.
Nieco mniej badanych — ale wcigz ponad 70% — uwaza,

Ze zakupy online oszczedzajg czas i pienigdze.

Relatywnie najstabiej, cho¢ nadal wyraznie pozytywnie,
oceniane jest bezpieczenstwo zakupoéw online: 61% ocen
pozytywnych przy 18% negatywnych. Osoby czes$ciej kupujace
oceniajg e-commerce bardziej pozytywnie, przy czym zaleznos¢
moze przebiega¢ dwukierunkowo: z jednej strony doswiadczenie
oswaja ryzyko, z drugiej — osoby sceptycznie nastawione

do e-commerce rzadziej decydujg sie na zakup.

01. Z ktérym stwierdzeniem zgadzasz sie w wiekszym stopniu?
= Kupowanie online jest...

Ocena na 5-stopniowej skali od -2 do +2, ktdrej korice byty oznaczone tak jak wskazano nizej.
Na wykresie na niebiesko zwizualizowane sq tgczne odsetki odpowiedzi -2 i -1, na zielono -
odpowiedzi +1i +2; odpowiedZ srodkowa (0) zostata na wykresie pominieta.

skomplikowane/ trudne 84% tatwe
daje mniejsze mozliwosci . > daje wigksze mozllwq§cl
e e e 6% 82% wyboru produktow niz sklepy
w B tradycyjne

zajmuje mniej czasu

zajmuje wigcej czasu -10% 76% niz kupowanie w sklepach
tradycyjnych
A 8% 7a% tansze niz ku powalnle
w sklepach tradycyjnych
ryzykowne -18% 61% bezpieczne

Podstawa procentowania: kupujqcy kiedykolwiek w internecie (N=1825)
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Bariery — co ogdlnie
zniecheca do kupowania
online?

Czynniki zniechecajace
do zakupow online

E-commerce w Polsce 2026

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Obawy o bezpieczenstwo mocno wybrzmiewajg tez
w pytaniu o kwestie zniechecajgce do e-commerce:
42% badanych wskazato obawe przed nieuczciwym
sprzedawcy, 34% obawe przed kradziezg pieniedzy
| oszustwem przy ptatnosci, zas 30% obawia

sie podawania swoich danych osobowych.

Co ciekawe, kwestie te znacznie czesciej podnosza kobiety
niz mezczyzni: roznice to 48% vs 37% jesli chodzi

0 nieuczciwego sprzedawce i 40% vs 29% jesli chodzi

0 oszustwo przy pfatnosci.

Jednak najczesciej wymieniana bariera dotyczy nie
bezpieczenstwa, lecz kosztéw: az 51% badanych wskazato
dodatkowe koszty wysytki. W TOP5 wybrzmiewajg tez problem
braku mozliwosci przymierzenia, obejrzenia (41%) oraz obawy
przed problemami ze zwrotem lub wymiang (39%).

@ K1a. W jakim stopniu wymienione kwestie przeszkadzajq Ci,
= zniechecajqg Cie do kupowania w internecie?

Suma odpowiedzi 4 oraz 5 przy 5-stopniowej skali od 1 [zupetnie mi nie przeszkadza]
do 5 [bardzo mnie zniecheca].

Dodatkowy koszt dostawy 51%

Obawa przed nieuczciwym sprzedawca, np. ze nie
otrzymam produktu, za ktéry zaptacitam/em
Brak mozliwosci przymierzenia,
dotknigcia, obejrzenia produktu
Problemy ze zwrotem / wymiang _ 39%

Obawa przed kradzieza pieniedzy z konta lub

O
oszustwem przy ptaceniu kartg 34%

Nieche¢ do podawania swoich danych osobowych
(telefon, adres, e-mail)

30%

Konieczno$¢ czekania na dostawe 23%
Strach przed wtasng pomytka

10,
(ze cos zle wpisze lub klikne) 22%

Brak fachowego doradztwa przez sprzedawce 20%

Zbyt skomplikowany proces zamawiania 20%

Brak kontaktu z drugim cztowiekiem 18%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie (N=1825)
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01 Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Frustracja dodatkowymi kosztami dostawy jest
wyraznie zalezna od wieku: wsrod mtodych blisko
60% wybrato te odpowiedz, podczas gdy

W hajstarszej grupie wiekowej byto to jedynie 43%

Mtodzi wyjgtkowo czesto wskazujg tez obawe przed wiasng
pomytkg — co wynika zapewne z niewielkiego doswiadczenia
zakupowego w poréwnaniu do starszych generaciji.

Najstarszym uzytkownikom nieco czesciej niz mtodym
przeszkadza za to oderwanie od bezposredniego kontaktu -
czesciej niz mtodzi wskazywali na brak mozliwosci obejrzenia
produktu (47% w grupie 60+), brak fachowego doradztwa
(23% wsrod osob po 40-tce w porownaniu do 17% dla oséb
ponizej 30 roku zycia) czy po prostu brak kontaktu z drugim
cztowiekiem.

Kobiety generalnie czgsciej traktujg wymienione ryzyka

i niedogodnosci jako bariery; oprécz wspomnianych kwestii
bezpieczenstwa dotyczy to takze szczegdlnie dodatkowych
kosztow dostawy, problemoéw ze zwrotami, strachu przed wtasng
pomyitka i zbyt skomplikowanego procesu zamawiania.

Czynniki zniechecajace

do zakupow online o
D 56%
. , Dodatkowy koszt dostawy o
- top 5 w podziale na pteé P 45%

Obawa przed nieuczciwym sprzedawca, np. ze _ 48%
nie otrzymam produktu, za ktéry zaptacitam/em [ NG 37%

Brak mozliwosci przymierzenia, dotkniecia, [N 43%
obejrzenia produktu [N 40%

o I e
Problemy ze zwrotem / wymiana _ 359% e
(-]

Obawa przed kradzieza pieniedzy z konta ub [ NG 40%
oszustwem przy ptaceniu karta [ NG 29%

m kobieta (n=974)
m mezczyzna (n=900)

Podstawa procentowania: kupujqcy kiedykolwiek w internecie

E-commerce w Polsce 2026 57



01

—

Blokery - co powoduje
zmiane sklepu?

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Znaczenie ma tez zamoznosc¢: osoby w gorszej sytuacji
materialnej wskazujg znacznie wigcej barier — bardziej
problematyczne s3 dla nich niemal wszystkie wymienione

w ankiecie kwestie. Najwieksze roznice dotyczg kwestii na
styku zaufania i kompetencji: strachu przed wtasng pomytka,
braku fachowego doradztwa i kontaktu z drugim cztowiekiem,
leku przed zbyt skomplikowanym procesem zakupu. Dla mniej
zamoznych barierg jest wigc przede wszystkim brak wsparcia
i pewnosci w procesie zakupowym. To oni ostrozniej podejmujg
decyzje zakupowe i uwazniej kontrolujg wydatki.

Gdy od ogodlnych barier wzgledem e-commerce
przechodzimy do elementow decydujgcych

o rezygnacji z konkretnego sprzedawcy, na pierwsze
miejsce wyraznie wysuwajg sie kwestie kosztowe:
47% wskazuje wysokie koszty wysytki lub brak
darmowej dostawy, 44% — wysoka cena produktu,
kilka pozyciji nizej pojawia sie tez brak mozliwosci
darmowego zwrotu wymieniany przez 27% badanych.
Na koszty dostawy i zwrotu wiekszg uwage zwracajg
kobiety niz mezczyzni.

Znaczenie ma tez czas dostawy (30%), ale réwniez
przejrzystosc¢ i wiarygodnos¢ sklepu: brak czytelnych informaciji
wskazuje 30% badanych (zwfaszcza najmtodsi), niejasne
zasady zwrotow i reklamacji — 26%. Dla jednej czwartej
respondentow blokerem jest tez koniecznos$c rejestracji konta —
w szczegolnosci dotyczy to osob ze starszych grup wiekowych
i tych, ktérzy robig zakupy rzadziej. Z kolei kupujgcy intensywnie
wydajg sie bardziej przyzwyczajeni do standardu darmowej
dostawy: znacznie czesciej niz pozostali zniechecajg ich koszty
przesytki. Jesli chodzi o sposoby dostawy i formy ptatnosci,
konsumenci wydajg sie dosyc elastyczni — brak ich ulubionych
metod bardzo rzadko wskazywany jest jako powdd rezygnacji.
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Blokery
i zrodta irytaciji

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

K6. Ktdre z ponizszych sytuacji najbardziej irytujq Cie
w sklepach i platformach zakupowych i powodujq, ze zmieniasz

sklep, sprzedawce lub w ogdle rezygnujesz z zakupu?

wysokie koszty wysytki lub brak darmowej dostawy

wysoka cena produktu

dtugi czas dostawy

brak czytelnych informacji (o produkcie, dostawie itp.)

brak mozliwos$ci darmowego zwrotu

niejasne zasady zwrotéw i reklamacji

nadmiar wyskakujacych okienek, promocji, nachalnych ofert
koniecznosc¢ rejestracji \ zaktadania konta

problemy techniczne (np. wolne tadowanie, btedy strony)
brak ulubionych sposobéw dostawy

brak ulubionych form ptatnosci

trudnosci ze znalezieniem produktéw

niewtasciwa obstuga klienta (np. brak odpowiedzi na pytania)

brak zapamietanych danych do wysytki i ptatnosci

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (n=1768)

E-commerce w Polsce 2026

T 47%
T 44%
. 30%
e 30%
T 27%
. 26%
e 26%
e 25%
. 20%

. 19%

. 19%

P 17%

. 15%

I 6%
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Blokery i zrodta
irytacji—- TOP 5
w podziale na wiek

E-commerce w Polsce 2026

wysokie koszty wysytki
lub brak darmowej dostawy

wysoka cena produktu

dtugi czas dostawy

brak czytelnych informacji
(o produkcie, dostawie itp.)

brak mozliwo$ci darmowego zwrotu

nic mnie nie irytuje

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Mtodsi konsumenci wydajg sie by¢ bardziej
wymagajacy i gotowi do zmiany sklepu: zwracajg
uwage na wigcej aspektdéw, w szczegdlnosci wyzszg
wage przyktadajg do kwestii cenowych. Starsi z kolei
sg mniej krytyczni wobec sklepow i istotnie czesciej
deklarujg, ze ,nic ich nie irytuje”.

e 50%
P 6%
I 49%
I 438%
I 40%
T 53%
P 44%
I 41%
I 43%
. 31%
e 32%
e 30%
I 32%
I 297
I 21%
P 39%
P 27%
I 27%
I 25%
. 29%
e 28%
. 27%
I 27%
I 30%
. 23%

5%

N 9%

Il 8%

Il 8%

. 17%

mdo 30 lat (n=491)
m 31-40 lat (n=351)
m 41-50 lat (n=348)
| 51-60 lat (n=301)

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy internecie
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Magnesy - co przesadza
o zakupie?

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Lustrzanym odbiciem barier sg odpowiedzi na pytanie
o kwestie najbardziej zachecajgce do zakupu

w danym sklepie przy porownywalnej ofercie.

Znow na pierwszych miejscach wybrzmiewajg kwestie
kosztowe: niska cena (42%) i darmowa wysytka
(37%). Na promocije i rabaty wskazuje jednak juz tylko
24% badanych, co pokazuje, ze konsumenci

sg bardziej wrazliwi na rzeczywisty koszt zakupu

niz na komunikacje promocyjna.

Znaczenie ma tez jednak efekt sprawdzonego sprzedawcy:
pozytywne do$wiadczenia z danym sklepem wskazuje

27% badanych. Marginalne znaczenie maja kwestie obstugi
klienta (zaledwie 4% wskazan), ale tez czas czy warunki
zwrotow (w przeciwienstwie do kosztéw zwrotu, ktore wskazat
co szosty badany).

Analiza aktywnosci
reklamowej konkurenciji
Digital, TV & Radio .

ADREAL

YOUR ULTIMATE
MARKETING
INTELLIGENCE TOOL

now unveiling all brands' activity
in digital & cross-media worlds
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Kluczowe czynniki

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

wyboru sklepu K7. Co sprawia, ze decydujesz sie na zakup w danym
= sklepie internetowym (stronie, aplikacji), a nie jakims innym,
oferujgcym podobne produkty/ustugi? Odpowiedzi podzielono
na bloki tematyczne

niska cena

atrakcyjne promocje, oferty specjalne, kody rabatowe

dostawa: darmowa wysytka

dostawa: krétki czas

dostawa: mozliwo$¢ wyboru konkretnej formy, firmy, automatu paczkowego
pozytywne doswiadczenia ze sklepem

przyzwyczajenie, zapamigtane preferencje w danym sklepie (adres, karty itp.)

tatwy sposob sktadania zamoéwienia, przejrzysta strona\aplikacja
prezentacja produktu (opisy, zdjecia, video itp.)

wsparcie, chat on-line, obstuga telefoniczna

zwroty: brak kosztéw (za darmo)
zwroty i reklamacje: dok tadne informacje o warunkach

zwroty: dtuzszy termin bez podania przyczyny

ptatnosé: mozliwo$¢ wyboru konkretnej formy

ptatnos$é: mozliwosé odroczenia (,zaptaé pozniej”)

opinie i recenzje: ze stron z rankingami i recenzjami

opinie i recenzje: z serwiséw spotecznosciowych, od znajomych

T 42%
T 24%

I 37%
I 19%

I 2%
I 27%

. e%

I 20%
I 15%
. A%

I 17%
. 7%
. e%

I 12%
. 7%

. e%
. e%

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (n=1768)

Kwestie funkcjonalne sg wazne szczegdlnie dla najstarszych
konsumentow —to oni czes$ciej niz inni wskazujg wtasnie

na fatwy sposob sktadania zaméwienia (27%) i prezentacje
produktu (19%). Sa tez nieco mniej elastyczni niz mtodzi

w kwestii ptatnosci: dostepnosc konkretnej formy ma znaczenie
dla 14-16% w najstarszych grupach w poréwnaniu do 8-11%

w najmtodszych.

E-commerce w Polsce 2026
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E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Dla starszych konsumentéw bardziej liczy sie tez stabilnosc:
wraz z wiekiem rosnie odsetek oséb wskazujgcych na znaczenie
pozytywnych doswiadczen z przesztosci z danym sklepem.
Mtodsi natomiast sg bardziej otwarci na rekomendacje:

te z social mediow i od znajomych wskazuje 13% (w poréwnaniu
do 5-6% w starszych grupach), te od influenceréw i youtuberéw
- 5% (w poréwnaniu do 2% osoéb 50+). W tym ostatnim obszarze
widac tez roznice miedzy ptciami: dla kobiet bardziej liczg sie
rekomendacje od znajomych, a dla mezczyzn - od influencerow.

Ponownie ujawnia sie przyzwyczajenie czesto kupujgcych

do darmowej wysytki: wsrod zamawiajgcych najwigcej przesytek
kwestie kosztu dostawy wymienia blisko potowa (45%), podczas
gdy wsrod 0sob kupujgcych najrzadziej jest to zaledwie 28%.
Podobng zaleznos¢ widac dla szybkosci wysyiki i kwestii
darmowych zwrotéw.
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Platforma wybierana
przy zakupach
produktéw z réoznych
kategorii (maksymalna
wygoda)

Komentarz Allegro:

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

{} Materiat sponsorowany

XX1. Gdy potrzebujesz kupic produkty z roznych kategorii
= w trakcie jednych zakupdw i zalezy Ci na maksymalnej wygodzie
(szybkie wyszukiwanie, tatwa ptatnosc), ktorq marke wybierzesz

Allegro 67%

Temu 5%
Vinted 4%
OoLX 3%
Amazon 3%
Shein I 2%

Aliexpress 1%

Erli 1%

Inna 1%

Trudno powiedzie¢ / nie mam zdania F 12%

Podstawa procentowania: kupujgcy online w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Allegro pozostaje pierwszym wyborem podczas zakupow

w sieci, rowniez, gdy w trakcie jednej wizyty kupujacy realizuje
rézne cele i siega po artykuty z wielu kategorii. Platforma
oferuje nie tylko szeroki asortyment, ale tez bezkonkurencyjng
wygode - od bezptatnych dostaw i zwrotow w Allegro Smart!,
przez szybkie ptatnosci, po dostep do tysiecy punktow odbioru.
Maksymalnie upraszcza to caty proces, skutecznie zdejmujgc

z kupujgcego zbedny wysitek. Wyrazna przewaga Allegro nad
konkurencjg pokazuje, ze o sukcesie decyduje wtasnie prostota
- wygrywajg te platformy, ktoére pozwalajg zatatwic catg liste
potrzeb szybko, wygodnie i w jednym miejscu.
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{} Materiat sponsorowany

:® XX2. Ktora marka najlepiej odpowiada na Twoje realne,
C_,J codzienne potrzeby i styl zycia?

Allegro 64%
Vinted
Temu
Amazon
Shein

OLX
Aliexpress
Erli

Inna

Trudno powiedzie¢ / nie mam zdania

Podstawa procentowania: kupujgcy online w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Tak wysoka pozycja Allegro potwierdza, ze platforma stata

sie statym elementem codziennosci Polakow, a nie tylko
miejscem okazyjnych zakupow. Od poczatku budujemy

naszg oferte wokot realnych potrzeb konsumentow — szeroki
asortyment we wszystkich kategoriach pozwala odpowiedzie¢
na kazde wyzwanie, od codziennych sprawunkow po wyjagtkowe
okazje. Nasze kampanie naturalnie wpisujg sie w kalendarz oraz
sezony zakupowe klientow. Doskonale rozumiemy tez bariery

w zakupach online i skutecznie je eliminujemy.

Wynik badania pokazuje, ze podejscie oparte na zrozumieniu

konsumenta i trafne wpisywanie sig jego rytm i potrzeby
przynosi rynkowe efekty.
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do budowania zaufania
oraz wygodnego
doswiadczenia
zakupowego.
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Komentarz eksperta

W Swiecie e-commerce przywyklismy

do dynamicznych zmian i pojawiania sie howych
graczy. Tym bardziej imponujgca wydaje sie pozycja
Allegro. Pomimo rosngcej konkurenciji i licznych prob
przejecia czesci rynku, zarobwno przez globalne, jak

i lokalne platformy, Allegro od lat pozostaje pierwszym
wyborem polskich konsumentow. Dlaczego tak sie
dzieje?

Wyniki raportu pokazujg, ze o sukcesie sprzedazowym

nie decyduje wytgcznie cena, mimo ze Polacy sg bez watpienia
Swiadomymi i wymagajgcymi konsumentami. Coraz wigekszego
znaczenia nabiera zdolno$¢ do budowania zaufania oraz
wygodnego doswiadczenia zakupowego.

Allegro jest swietnym przyktadem marki, ktora konsekwentnie
realizuje dziatania na kazdym etapie lejka zakupowego.

Chociaz jest juz jednym z najbardziej rozpoznawalnych brandow
w Polsce, nadal inwestuje w kampanie wizerunkowe, budujgc
Swiadomos$¢ wsrod potencjalnych kupujgcych. Z drugiej

strony, pozostaje silnie aktywna w obszarze performance
marketingu, skutecznie przechwytujgc uzytkownikéw aktywnie
poszukujgcych konkretnych produktow i ofert. Jednoczesnie
inwestuje w to, co w diuzszej perspektywie decyduje

o utrzymaniu klienta, czyli w lojalnosc.

Dobrym przyktadem jest program Smart! - formalnie

ustuga dostawy - w praktyce petni role silnego narzedzia
lojalizacyjnego. Po wykupieniu abonamentu uzytkownik
naturalnie czesciej rozpoczyna zakupy wiasnie na Allegro, chcac
maksymalnie wykorzystac korzysci wynikajgce z subskrypciji.
Dodatkowo, konsumenci dgzg do osiggania progdw darmowej
dostawy, co realnie wptywa na zwiekszanie wartosci sredniego
koszyka.

Kolejng przewagg Allegro jest jakos¢ doswiadczenia

zakupowego. W swiecie niepewnosci konsumenci coraz czesciej
szukajg rozwigzan ograniczajgcych ryzyko i oszczedzajgcych
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czas. Szeroki asortyment, przewidywalna dostawa, wygodne
zwroty, wsparcie w przypadku probleméw z zamowieniem

czy przejrzyste oceny sprzedawcow budujg poczucie
bezpieczenstwa, ktére trudno skopiowac konkurencji. Co wazne,
Allegro realizuje te strategie konsekwentnie od lat, dzigki czemu
wypracowato przewage opartg nie tylko na skali, ale rowniez

na przyzwyczajeniach konsumentow.

To wiasnie dlatego platformy takie jak Temu czy AliExpress,
mimo imponujgcych zasiegoéw, konkurujg z Allegro jedynie

w wybranych segmentach asortymentu. W praktyce
odpowiadajg one na nieco inne potrzeby uzytkownikéw, ktérzy
czesto szukajg produktéw niedostepnych lokalnie lub po prostu
w bardzo niskich cenach. Dodatkowo, od lipca 2026 roku
chinskie platformy utracity czes$¢ swojej przewagi kosztowej

w wyniku zmian regulacyjnych w Unii Europejskiej.

Na tle konkurencji warto zwroci¢ uwage na Sinsay. Na pierwszy
rzut oka nie wydaje sie bezposrednim rywalem Allegro,

jednak dane dotyczgce ruchu dziennego pokazujg bardzo
zaangazowang i lojalng baze uzytkownikoéw. Sinsay wykorzystuje
elementy grywalizacji znane z platform azjatyckich, takie jak
nagradzanie logowania do aplikacji, oferujgc jednoczesnie
szeroki asortyment i przewagi wynikajgce z silnej obecnosci
offline. W efekcie powstat model tgczacy atrakcyjnos$¢ zakupowa
platform takich jak Temu z poczuciem bezpieczenstwa
charakterystycznym dla marek obecnych réwniez w Swiecie
fizycznym. To kierunek, ktéry zdecydowanie warto obserwowac.

W obszarze bezpieczenstwa i wygody waznym konkurentem
pozostaje réwniez Empik. Marka od lat rozwija model
marketplace i skutecznie wychodzi poza kategorie zwigzane
z kultura.

To wtasnie tacy gracze, oferujgcy podobne wartosci jak Allegro,
czyli wygode, oszczednos¢ czasu i pozytywne doswiadczenie
zakupowe, moga w dtugiej perspektywie stanowic¢ wieksze
wyzwanie niz kolejne platformy walczgce wytacznie cena.
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wygoda, ale rowniez
personalizacja. Platformy
spotecznosciowe
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Kolejnym trendem widocznym w wynikach raportu jest rosngce
znaczenie recommerce. Popularnos¢ Vinted i OLX pokazuje,
ze handel produktami z drugiej reki przestaje by¢ niszg i staje
sie petnoprawnym elementem ekosystemu e-commerce. Trend
ten dostrzegajg réwniez marki. Programy odkupu i sprzedazy
uzywanych produktéw rozwijajg miedzy innymi IKEA czy
Decathlon. Dla wielu firm moze to by¢ nie tylko sposob na
dodatkowe przychody, ale réwniez narzedzie wzmacniajgce
relacje z klientami i wspierajgce realizacje strategii
zrownowazonego rozwoju.

Potencjalnych zagrozen dla utrzymania hegemonii Allegro
upatrywatabym jednak poza podmiotami wymienionymi
W samym raporcie.

Jednym z nich jest rozwéj social commerce. Allegro juz dzis
aktywnie dostosowuje sie do zmieniajgcych sie zachowan
konsumentow, prowadzgc dziatania reklamowe m.in. na TikToku
i Kierujgc uzytkownikow bezposrednio do ofert na swojej
platformie. Nie zmienia to jednak faktu, ze coraz wigksza czgs¢
zakupéw moze odbywac sie bezposrednio w ekosystemach
social mediowych.

Szczegoblng uwage warto zwrdci¢ na rozwigzania takie jak TikTok
Shop. W przeciwienstwie do tradycyjnego modelu zakupowego
uzytkownik nie musi przechodzi¢ do zewnetrznego sklepu czy
marketplace'u. Produkt zostaje odkryty dzieki rekomendaciji
influencera lub algorytmu, a nastepnie kupiony bez opuszczania
platformy. Oznacza to krotszg sciezke zakupowa, mniejsze
ryzyko porzucenia koszyka i zatrzymanie catej wartosci
transakcji wewnatrz jednego ekosystemu.

Co istotne, sitg social commerce jest nie tylko wygoda, ale
réwniez personalizacja. Platformy spotecznosciowe dysponujg
ogromng iloscig danych dotyczacych zainteresowan, stylu zycia
i zachowan uzytkownikéw. W potgczeniu z rekomendacjami
tworcow internetowych pozwala to skutecznie wptywac na
decyzje zakupowe jeszcze zanim uzytkownik sam zacznie
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szukac konkretnego produktu. Z perspektywy Allegro oznacza
to ryzyko utraty czesci zakupdw, ktdre wczesniej trafiatyby
na marketplace po etapie inspiracji.

Jeszcze ciekawszym trendem wydaje sie rozwoj sztucznej
inteligencji. Podobnie jak social commerce, Al odpowiada na
rosngce oczekiwania konsumentow zwigzane z personalizacjg
oraz wygoda. Zamiast samodzielnie przegladac setki ofert,
analizowac opinie czy porownywac parametry produktow,
uzytkownik moze po prostu zapytac asystenta Al o najlepsze
rozwigzanie dopasowane do swoich potrzeb.

To fundamentalna zmiana w sposobie rozpoczynania procesu
zakupowego. Narzedzia takie jak ChatGPT czy Gemini sg

w stanie uwzgledniac nie tylko biezgce zapytanie, ale rowniez
szerszy kontekst uzytkownika: jego preferencje, wczesniejsze
wybory czy zainteresowania wykraczajgce poza sam obszar
zakupowy. W efekcie czesc¢ ruchu, ktory dzis trafia bezposrednio
do wyszukiwarek i marketplace'éw, moze zostac przejety juz

na etapie poszukiwania informacji i rekomendaciji.

Co wiecej, platformy Al zaczynajg rozwija¢ wtasne rozwigzania
reklamowe i zakupowe, co pokazuje, ze rowniez ten obszar staje
sie nowym polem walki o uwage konsumenta. W przysztosci
marketerzy mogg zadawac sobie nie tylko pytanie ,jak wysoko
jestem w Google?" lub ,jak widoczny jestem na Allegro?”,

ale rowniez ,,czy moje produkty pojawiajg sie

w rekomendacjach Al?".

Jednoczesnie warto pamigtac, ze przewagag Allegro, ale réwniez
takich graczy jak Empik, Zalando czy Vinted, pozostajg obszary,
ktorych social commerce i narzedzia Al dopiero sie ucza:
logistyka, obstuga posprzedazowa, programy lojalnosciowe,
zaufanie konsumentow oraz szerokos$c oferty. Dlatego bardziej
prawdopodobna wydaje sie ewolucja sposobu pozyskiwania
klientow niz gwattowne odebranie Allegro pozycji lidera.

Walka bedzie toczy¢ sig przede wszystkim o poczatek sciezki
zakupowej, podczas gdy Allegro nadal pozostaje bardzo silne
na jej koncu, czyli w miejscu finalizacji transakcji.
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Biorgc pod uwage dotychczasowe umiejetnosci adaptacyjne
platformy, spodziewatabym sig raczej kolejnych skutecznych
odpowiedzi na zmieniajgce sie zachowania konsumentéw

niz utraty dominujgcej pozycji ha polskim rynku e-commerce.
Jedno jest jednak pewne: obserwujemy poczgtek bardzo
ciekawej zmiany. O sukcesie w e-commerce coraz rzadziej
bedzie decydowac wytgcznie sita samej platformy, a coraz

czesciej zdolnosc¢ do funkcjonowania w szerszym ekosystemie

kanatéw wptywajgcych na decyzje zakupowe konsumentow.
Warto uwaznie obserwowac ten kierunek, poniewaz moze on
w najblizszych latach istotnie przedefiniowa¢ dotychczasowe
przewagi rynkowe.
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Bezdyskusyjnym liderem polskiego e-commerce
pozostaje Allegro, ktore tgczy najwyzszg swiadomosé
marki (85%) z wysokimi wskaznikami korzystania
(blisko 19 mIn uzytkownikéw miesiecznie i ponad

5,5 mIn dziennie).

Temu mimo porownywalnego zasigegu miesiecznego
charakteryzuje sie zaréwno nizszymi wskaznikami
zaangazowania wsrod odwiedzajgcych, jak i znaczaco nizsza
$wiadomoscig spontaniczng wsrod badanych (29%). Zaréwno
dane ankietowe, jak i oparte na Mediapanelu, sugeruja, ze po
etapie intensywnej ekspansiji wzrosty zasiegow Temu ulegty
wyhamowaniu.

Na trzecim miejscu zaréwno jesli chodzi o Swiadomosc¢ marki
(25%), jak i korzystanie ze strony i aplikacji (14 min zasiegu
miesiecznego oraz 3,2 min dziennego) znajduje sie OLX,

a wiec portal niebedacy klasycznym sklepem internetowym.

Wysoka rozpoznawalno$¢ majg takze Amazon (22%), Zalando
(12%) i Vinted (12%), jednak ich pozycja pod wzgledem realnego
korzystania jest znacznie stabsza. Wysokie zasiggi miesieczne
pomimo mniej zakorzenionej marki w swiadomosci badanych
notujg natomiast Media Expert (blisko 13 min uzytkownikéw
miesiecznie), AliExpress i Empik (po ok. 9,5 min), z kolei Vinted
moze sie pochwali¢ duzym zaangazowaniem uzytkownikéw:
wysoka ogladalnoscia dzienng (1,7 min) i wysokimi czasami.

Srednia dzienna liczba uzytkownikdéw

Allegro Temu

5,6 min 4,3 min 3,2 min
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Podobnie jak w poprzednich falach badania,
w 2026 roku dla zdecydowanej wiekszosci badanych
e-commerce to przede wszystkim Allegro.

W pytaniu o spontaniczng znajomos¢ serwisow, stron

lub aplikacji zwigzanych z zakupami w internecie, marke

te wskazuje az 85% respondentéw, podczas gdy kolejne marki
majg wskazania co najmniej trzykrotnie nizsze: drugie miejsce

na podium zajmuje Temu z wynikiem 29%, a trzecie OLX (25%).
Dystans pod wzgledem wskaznika Top of mind jest jeszcze
wiekszy: 72% badanych na pierwszym miejscu wymienia Allegro,
podczas gdy zadna z pozostatych marek nie przekracza 5%.

Podium jest wiec identyczne jak rok temu, przy czym o ile
Allegro utrzymato swoj wynik, o tyle kolejne marki nieznacznie
stracity, co zwiekszyto dominacje lidera. Warto zwréci¢ uwage
na marke Temu, ktoéra w poprzednich falach badania notowata
spektakularny wzrost, jednak w biezgcej edycji juz nie rosnie,

a nawet notuje wynik minimalnie nizszy niz rok wczesniej.
Wyglada wigc na to, ze po dwdch latach niespotykanej ekspansiji
chinskiej platformy, trzeci rok przynidst stabilizacje jej pozyciji

na polskim rynku e-commerce.

Warto tez zwrdoci¢ uwage na konsekwentnie wysoka pozycje
portalu OLX, ktory formalnie pozostaje przede wszystkim
serwisem ogtoszeniowym, a nie klasyczng platforma
e-commerce. Jak widac jednak, z punktu widzenia Polakow petni
on takg sama role jak Vinted czy Allegro.

Stosunkowo wysokie wskazania ma jeszcze Amazon (22%),

na kolejnych miejscach plasuja sie platformy odziezowe: Zalando
i Vinted (po 12% wskazan kazda).
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Znajomos¢ spontaniczna
serwisow e-commerce
(TOP 10)

85%

72%

29%

4%

Allegro Temu

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

M1. Wymien do trzech nazw serwisow, stron lub aplikacji
= zwigzanych z zakupami w internecie, ktore przychodzq
Ci na mysl jako pierwsze.

22%
0, 0,
12% 12% 9% 8% 7% .
l .
Amazon Zalando Vinted Aliexpress Empik Shein Erli

m Swiadomosc spontaniczna m Top of mind

Podstawa procentowania: osoby kupujqce kiedykolwiek w internecie (N=1825)

—

Ranking odwiedzania
witryn i aplikacji
e-commerce

E-commerce w Polsce 2026

Na ile znajomos$c¢ tych marek wigze sig z korzystaniem

z witryn i aplikacji sprzedazowych? Dane z badania Mediapanel
prowadzonego przez Gemius na zlecenie PBI pokazuja,

ze zarowno w rankingu znajomosci, jak i uzytkowania mamy
ten sam zestaw marek na podium. Jesli chodzi o srednig liczbe
uzytkownikow w miesigcu, na czele rankingu mamy niemal

ex aequo Temu i Allegro, odwiedzane miesigcznie przez 19 min
0s6b w Polsce (réznica 100 tys. nieistotna statystycznie),

zas na trzecim miejscu OLX.

Mediapanel pokazuje jednak, ze przewaga Temu opiera

sie przede wszystkim na bardzo wysokim zasiegu, podczas
gdy wskazniki zaangazowania uzytkownikow sg wyzsze

w przypadku Allegro. Dlatego warto spojrzec takze na dane
dotyczace codziennego korzystania i czasu spgedzanego

w serwisie.
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Miesieczna liczba
uzytkownikéw (RU) - TOP 10

25000 000
20000 000
15000 000
10000 000
o I I I I I I
0
Temu Allegro Media AliExpress Empik Rossmann Erli Shein Amazon
Expert

Zrédto: Mediapanel, wskaznik RU, srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Dzienna liczba W rankingu dziennej liczby uzytkownikéw Allegro zajmuje

uzytkownikow (RU) - TOP 10 pierwsza pozycje z wynikiem 5,6 min uzytkownikéw, Temu —
drugg z 4,3 min uzytkownikow dziennie, zas na trzecim miejscu
plasuje sie OLX, odwiedzane dziennie przez 3,2 min Polakow.
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Podobnie wyglada ranking zbudowany w oparciu

o ATV (czyli czas odniesiony do catej populaciji
internautéw, a nie tylko uzytkownikow danej marki),
tgczacy w jednym wskazniku dane o RU i czasie
korzystania: kolejnos¢ liderow jest identyczna, jednak
przewaga Allegro wyraznie wieksza: notuje ono czas
dwukrotnie wyzszy niz drugie w rankingu Temu.

RU miesieczne RU dzienne ATV
miesieczne
[minuty]
Allegro 18915863 5620 341 60
Temu 19076 634 4347 943 32
OoLX 13992 048 3240516 30
Vinted 6 665 288 1747793 22
AliExpress 9688194 1560721 12
Shein 8064 360 1349 042 5
Sinsay 5965016 1262406 4
Media Expert 12693 038 1170338 3
Rossmann 8205948 1035646 3
_Erli 8151179 740791 2

Zrédto: Mediapanel, srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Jak widag¢, Allegro pozostaje bezkonkurencyjnym liderem
Swiadomosci, codziennego uzywania i zaangazowania
uzytkownikéw. Temu osiggneto natomiast porownywalny zasieg
miesigczny, co pokazuje skale jego ekspansiji. O ile jednak
Allegro jest marka gteboko zakorzeniong w swiadomosci
konsumentéw, o tyle pozycja Temu wydaje sig opierac

w wiekszym stopniu na biezgcym zainteresowaniu
uzytkownikéw niz na sile marki mierzonej spontaniczng
Swiadomoscig
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Allegro Empik

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Zaréwno w rankingu dziennego RU, jak i ATV, na kolejnych
pozycjach mamy Vinted, a nastepnie dwie platformy chinskie:
Aliexpress i Shein. Co ciekawe, Amazon i Zalando, cho¢
szeroko rozpoznawane (czwarta i pigta pozycja w swiadomosci
spontanicznej), w rankingu korzystania plasujg sie ponizej

10 miejsca; znacznie nizszg pozycje ma takze Empik.

Jednym z wyjasnien moze by¢ wysoka aktywnos$c reklamowa
tych marek. Jak pokazujg dane gemiusAdReal, brandy
te osiggajg bardzo wysokie zasiegi telewizyjne i radiowe.

Dodatkowo w przypadku Amazona wysoka swiadomos$¢ marki
moze wynikac z jego silnej pozycji jako jednej z najbardziej
rozpoznawalnych globalnych marek e-commerce; z kolei
Empik ma silna pozycje w Polsce réwniez poza handlem
elektronicznym.

Vinted Amazon Zalando Sinsay Temu AliExpress Shein Erli

mTV mRadio HInternet

Zrodto: gemiusAdReal, srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

E-commerce w Polsce 2026
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Réznice
demograficzne

Znajomos¢ spontaniczna
serwisow e-zakupow (top 10)
ze wzgledu na wiek

I 74%
I 86%
I 0%
I 86%
I 38%
. 23%

. 24%

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

W najmtodszej grupie wiekowej (do 30 roku zycia)
obserwujemy rozdrobnienie uwagi zakupowej: Allegro
pozostaje liderem, ale jego dominacja jest wyraznie
stabsza niz wsrdd starszych konsumentéw.

Marke te wymienia 74% miodych, podczas gdy w pozostatych
grupach wskazania sg na poziomie 85-90%. Mtodzi nieco
rzadziej wskazujg tez Temu, czesciej wymieniajg za to Zalando,
Vinted, Shein i Sinsay.

M1. Wymien do trzech nazw serwisow, stron lub aplikacji
= zwiqzanych z zakupami w internecie, ktore przychodzq
Ci na mysl jako pierwsze.
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Podstawa procentowania: osoby kupujgce kiedykolwiek w internecie (N=1825)

E-commerce w Polsce 2026

Te 4 marki modowe majg jednak przede wszystkim wyrazny
profil ze wzgledu na ptec: sg jednoczesnie czesciej wskazywane
przez kobiety niz mezczyzn. Ci ostatni z kolei istotnie czesciej
przywotujg Allegro, OLX, Amazon i Aliexpress.
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01 Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Znajomos¢ spontaniczna

serwisow e-zakupow (top 10) M1. Wymien do trzech nazw serwisoéw, stron lub aplikacji
ze Wz gl edu na pte é — zv.quanylcl.w z zalfupaml w internecie, ktore przychodzq
Ci na mysl jako pierwsze.
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Podstawa procentowania: osoby kupujqce kiedykolwiek w internecie (N=1825)

Zroznicowanie marek w zaleznosci od ptci widac tez w

danych Mediapanelu dotyczacych korzystania ze sklepow
internetowych. Wyraznie kobiecy profil dotyczy przede
wszystkim e-sklepdw koncentrujgcych sie na odziezy (Shein,
Sinsay, Vinted), Rossmanna, a takze w mniejszym stopniu
Temu. Z kolei Aliexpress i OLX majg nieco wyzsze zasiegi wsrod
mezczyzn niz wsrod kobiet, jednak skala réznic jest tu znacznie
mniejsza niz w przypadku marek wyraznie ,kobiecych”.

E-commerce w Polsce 2026 80



01

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Miesieczne zasigegi hajpopularniejszych brandéw

e-commerce w podziale na pte¢
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Mediapanel, srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026, na wykresie pokazano zasiegi w populacji internautow

Dzienne zasiggi najpopularniejszych brandow
e-commerce w podziale na pte¢
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01 Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Najpopularniejsze

sklepy w kategoriach
produktowych: znajomosc
| odwiedzanie

O

E-commerce w Polsce 2026 82
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> Najwazniejsze

whnioski —

Dominujgce marki:

Allegro

5 kategorii: FMCG, Art.
dziecigce, Art. dla zwierzat,
Moda, Zdrowie

Empik

Ksigzki, gry, muzyka,
multimedia

Media Expert
Elektronika uzytkowa i AGD

Rossmann
Uroda i higiena

lkea
Meble i wyposazenie wnetrz

Castorama

Budowa i Remont

Decathlon
Sport i turystyka

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Najpopularniejsze sklepy
w kategoriach produktowych:
znajomosc¢ i odwiedzanie

Wyniki pokazujg ogromne zréznicowanie kategorii
produktowych, jesli chodzi o dominujgce w nich
modele sprzedazy. Z jednej strony niepodwazalna
jest dominacja Allegro: platforma plasuje sie w TOP
3 marek wymienianych spontanicznie w niemal
wszystkich badanych kategoriach. W pieciu z nich
zajmuje pozycje lidera — sg to artykuty spozywcze

i chemia domowa (51%), artykuty dla dzieci (46 %),
dla zwierzat (41%), moda (40%) oraz zdrowie (34%).
Sag to wiec gtownie kategorie zakupow rutynowych,
realizowanych czesto, niebudzgcych duzych emociji.

Z drugiej strony w kategoriach wymagajgcych doradztwa,
inspiracji, albo specjalistycznego wsparcia wygrywajg sklepy
wyspecjalizowane, wywodzgce sie z handlu stacjonarnego:

w kategorii ksigzki, muzyka, multimedia jest to Empik (67 %),
w elektronice uzytkowej Media Expert (57%), w kosmetykach
Rossmann (43%), w kategorii mebli i wyposazenia IKEA (41%),
zas dla artykutéw budowalnych i remontowych Castorama
(39%). Dla branzy sportu i turystyki Allegro dzieli z kolei pozycije
lidera z Decathlonem (po 39%). Wymienione wyzej Empik

i Media Expert aktualnie rozszerzyty oferte na inne kategorie —
jednak w swiadomosci konsumentow wcigz silnie zwigzane

sg z oryginalng branza.

Z kolei wyspecjalizowane podmioty czysto internetowe, cho¢
nie sg liderami s$wiadomosci spontanicznej swoich kategoriach,
to jednak w statystykach ruchu korzystania ze stron i aplikacji
w czesci kategorii wyprzedzajg marki o utrwalonej marce. Dla
niektérych branz (zwtaszcza mody i sportu) ujawniajg sie tez
wyrazne roznice miedzy rankingiem znajomosci spontanicznej
marek, a rankingiem korzystania: szeroko rozpoznawana marka
nie zawsze przektada sie na duzy ruch w sklepie internetowym.
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Zroznicowane
modele sprzedazy

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Polski rynek e-commerce jest dzi§ miejscem
konkurencji roznych modeli sprzedazy:
marketplace'ow, wyspecjalizowanych sklepow
internetowych oraz duzych sieci handlowych
rozwijajgcych sprzedaz online.

Poprzedni rozdziat pokazat niezmienng dominacje najwiekszej
polskiej platformy zakupowej — Allegro, ktéra jednak o uwage
klienta konkuruje z wieloma silnymi markami specjalistycznymi:
zarowno graczami majgcymi tez silng pozycje w handlu
stacjonarnym, jak i podmiotami dziatajgcymi wytgcznie online.
Konkurencje zwigkszajg globalne platformy, szybko budujace
zasieg wsrod polskich konsumentéw w ostatnich kilku latach.

Jednoczesnie w ostatnim czasie granice miedzy tymi modelami
nieco sie przesuwaja, a niekiedy i zacieraja. Sklepy, ktére swojg
pozycje zbudowaty w waskich kategoriach tematycznych,
poszerzajg oferte i otwierajg swoje serwisy na zewnetrznych
sprzedawcéw rozwijajgc modele marketplace, a jednoczesnie
platformy horyzontalne wzmacniajg oferte i doswiadczenie
zakupowe w poszczegolnych kategoriach.

Te ztozonos¢ polskiego rynku e-commerce bardzo dobrze widac¢
w wynikach znajomosci spontanicznej marek e-commerce
w poszczegolnych kategoriach tematycznych.

©
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Allegro jako jedyna Z jednej strony az w 11 sposrod 12 badanych kategorii
marka o przekrojowej produktowych w pierwszej tréjce najczesciej
pozycji wskazywanych marek mamy Allegro, z czego

w pieciu kategoriach ma mocne pierwsze miejsce:

&

W kategorii Artykuty spozywcze i chemia gospodarcza
jest bezdyskusyjnym liderem z wynikiem 51% wskazan
(vs. Rossmann 9% i Lidl oraz Biedronka po 8%).

Silng pozycje lidera

ma tez dla czterech TC(&) @

innych kategorii:
Artykuty dla dzieci Artykuty dla zwierzat
(46% - vs. Smyk 29%) (41% vs. Zooplus 21%)

7 @

Odziez i obuwie Zdrowie
(40% vs. Zalando 24 %) (34% vs. DOZ 23%)

Dominujgca pozycja Allegro w tych kategoriach widoczna jest
zarowno wsrod osob kupujacych, jak i niekupujgcych produkty

z danej tematyki. Jednoczesnie inne niz Allegro typowe platformy
zakupowe (Amazon, Temu, Erli, jak réwniez OLX - takze
postrzegany jako platforma), nie sg istotnym punktem odniesienia
dla konsumentéw w zdecydowanej wigkszosci kategoriach
tematycznych. Co prawda pojawiajg sie w niemal wszystkich,
jednak zazwyczaj na odlegtych pozycjach. Wyjatkiem sg artykuty
dzieciece (silna pozycja Empiku, obecnos¢ pozostatych platform
w TOP 6) oraz moda (w ktoérej Temu jest na miejscu pigtym).
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Silne marki
wyspecjalizowane

ze szczegolng pozycja
sieci omnichannel

Wyrazng dominacje
wyspecjalizowanych graczy
z rodowodem tradycyjnym
mamy tez w kolejnych trzech
kategoriach:

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

W czesci kategorii wyrazne przewagi zbudowali
dojrzali gracze o rodowodzie tradycyjnym,
co najmocniej widoczne jest w dwoéch kategoriach:

e Y

Ksigzki, gry, muzyka RTV / AGD / elektronika
i multimedia z ogromna z bardzo wysokg pozycje
dominacjg Empiku (67 %) Media Expert (57%)

Jednoczes$nie obie te marki aktualnie rozwijajg model
marketplace wychodzac poza swoje historyczne obszary -
ktore, jak widac, dla konsumentdéw sg wcigz ich podstawowa
tozsamoscia.

Ix

Budowa, remont, ogrod,
gdzie na pierwszej pozycji wymieniana
jest Castorama (39%)

=) (©)

Dom i wnetrza, Beauty
gdzie dominuje Z wyrazng dominacjg
lkea (40%) Rossmanna (43%)

Z kolei dla artykutéw sportowych i turystycznych obserwujemy
rownowage Allegro i dominujgcego gracza wyspecjalizowanego
- Decathlon (wskazania po 39%). Na kolejnych pozycjach

w rankingach widzimy natomiast nie tylko tradycyjnych graczy
wielokanatowych, jak tez marki typowo internetowe. Zupetnie
osobnym przypadkiem jest ostatnia z badanych kategorii — Diety
pudetkowe i dania gotowe. Tu mamy niemal wytgcznie silne
specjalistyczne marki (liderem jest Kuchnia Vikinga z wynikiem
23%), bez istotnej obecnosci Allegro.
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W kolejnych
podrozdziatach bardziej
szczegotowo opisane sg
poszczegolne kategorie
e-commerce poczynajgc
od tych z najwigkszym
zasiegiem

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Dane z badania ankietowego pokazane sg zarowno
dla petnej proby, jak i w podziale na osoby kupujgce
online produkty z danej kategorii oraz te niekupujgce.

Kazdy respondent udzielat odpowiedzi dotyczacych szesciu
losowo wybranych kategorii sposrod wszystkich dwunastu
objetych badaniem, w zwigzku z czym liczebnosci préby
dla kazdej z kategorii sg okoto dwukrotnie nizsze niz petna
liczebnos¢ w badaniu.

Dodatkowo dane te zestawione sg ze statystykami oglgdalnosci
z Mediapanelu tak aby lepiej zrozumiec realng pozycje
poszczegolnych marek wyspecjalizowanych — przy czym

w rankingach ruchu dla poszczegdlnych kategorii nie sg
ujmowane platformy zakupowe.

Na wykresach widoczne sg srednie z okresu lipiec 2025 -
czerwiec 2026, posortowane wedtug RU Sredniodziennego.

O
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rynku e-commerce 2026

Odziez, obuwie, Najczesciej wskazywang markg przez respondentéw
dodatki jest Allegro, drugie silne miejsce przypada marce

czysto internetowej: Zalando. Nastepnie mamy
Eobuwie, CCC, Temu i Vinted ze zblizonymi do siebie
wynikami.

Co ciekawe, sita marki Vinted opiera sie niemal wytgcznie na
swiadomosci 0s6b kupujgcych odziez i obuwie w internecie;
réwniez Zalando wymieniane jest znacznie czesciej przez nich;
pozostate marki majg silng pozycje takze w swiadomosci osob
niebedacych odbiorcami tej kategorii.

Badanie ankietowe:

znajomos$¢ spontaniczna C:—Cj} Wymien do trzech nazw serwisdéw, stron, aplikacji
—— sprzedajqcych przez internet odziez, obuwie, dodatki (moda)

40%
24%
0,
II i i B n
1 il IIl iin BNA.
Allegro Zalando Eobuwie Temu Vinted

m Wszyscy (N=862) m Kupujacy w kategorii (N=705) m Niekupujgcy w kategorii (N=157)
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Mediapanel: Dane Mediapanelu dotyczace tej kategorii (a wiec
zasiegi w kategorii Odziez, bez uwzglednienia w nich platform zakupowych), ujawniajg
obuwie, dodatki nieco inny ranking realnego korzystania. Najczesciej

odwiedzanymi sklepami w kategorii sg Vinted i Sinsay, pomimo
dwukrotnie nizszych wskaznikow swiadomosci spontanicznej
niz Zalando. Trzecia w rankingu Mediapanelu jest marka Shein,
ktéra w odpowiedziach respondentow plasowata sie dopiero

w drugiej dziesigtce. Dopiero na dalszych pozycjach mamy
lideréw z rankingu znajomosci: Zalando, Eobuwie i CCC.

10000 000

8000000

6000000

4000 000

2000000 l . .
0

VINTED SINSAY SHEIN ZALANDO EOBUWIE

m RU miesieczne m RU dzienne

Zrédto: Mediapanel, wskaznik RU, $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Kategoria jest wiec mocno rozproszona, z silna konkurencjg
réznych modeli: od Allegro, przez marki czysto internetowe
po sieci z ugruntowang pozycjg w handlu tradycyjnym; silna
jest obecnos¢ marek chinskich, mocno zaznacza sie tez
recommerce. Wyraznie widac rozbieznosci miedzy poziomem
Swiadomosci marek a realnymi zachowaniami w internecie
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Zdrowie i uroda

Badanie ankietowe:
zhajomos¢ spontaniczna

43%

I I [

m Wszyscy (N=900)

Rossmann Allegro

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

W badaniu ankietowym pytaliSmy o dwie kategorie:
oddzielnie o urodg i higiene (kosmetyki, perfumy,
makijaz), oddzielnie o zdrowie (suplementy diety, leki,
wyroby medyczne), zas w Mediapanelu potgczone

sg one w jednej kategorii.

Liderem swiadomosci w branzy Beauty jest Rossmann (43%),
nastepnie mamy Allegro (34%) i Hebe (29%), zas kolejne
marki sg juz wskazywane znacznie rzadziej. Réznica miedzy
kupujgcymi i niekupujgcymi jest szczegodlnie widoczna

w przypadku Hebe (36% wobec 18%) oraz Notino

(21% wobec 8%).

:® Wymien do trzech nazw serwisoéw, stron, aplikacji sprzedajqcych
C_,J przez internet kosmetyki, perfumy, przybory do makijazu (uroda
i higiena)

16%
I II 11%. i

Hebe Notino Sephora Douglas

m Kupujacy w kategorii (N=569) | Niekupujacy w kategorii (N=330)

Zrédto: Mediapanel, wskaznik RU, $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026
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Badanie ankietowe:
znajomos¢ spontaniczna

= Wszyscy (N=887)

E-commerce w Polsce 2026

32%
I 23%I

Allegro Doz - Dbam
0 zdrowie

® Kupujacy w kategorii (N=464)

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

W branzy zdrowia i aptek internetowych sita marek
wyspecjalizowanych jest nieco mniejsza: dominuje Allegro
(32%), DOZ wskazywany jest przez 23% badanych, zas$ kolejne
marki majg wskazania ponizej 10% (Gemini 9%,

Superpharm 5%).

:® Wymien do trzech nazw serwisdéw, stron, aplikacji sprzedajqcych
C_J przez internet suplementy diety, leki, wyroby medyczne
(zdrowie)

9%

I 5% 3% 3%
. [ | L 0 | =1 -
Apteka Gemini Superpharm Kfd Dr max

B Niekupujacy w kategorii (N=424)
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Mediapanel:
zasiegi w kategorii Zdrowie
i uroda
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Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Mediapanel pokazuje, ze w kategorii Uroda Rossmann jest
nie tylko najlepiej rozpoznawang marka, ale tez najczesciej
odwiedzanym sklepem: miesiecznie przez ok. 8 min
uzytkownikow i dziennie przez ponad milion; nastepnie

w rankingu mamy Hebe, Notino i Douglas. Najpopularniejsza
apteka internetowa to DOZ z ok. 5 milionami uzytkownikow
miesiecznie, nastepnie Superpharm i Dr.Max.

W tej kategorii widac jednak szczegolnie duzg réznice miedzy
kupujgcymi a niekupujgcymi. Allegro spada z 45% do 18%, DOZ
Z 33% do 13%, a Gemini z 14% do 5%. Znajomosc¢ serwisow
oferujgcych leki i suplementy jest wiec znacznie silniej zwigzana
Z rzeczywistym doswiadczeniem zakupowym niz np. znajomosc¢
duzych marek modowych czy kosmetycznych.

m RU miesigczne  m RU dzienne

Zrédto: Mediapanel, wskaznik RU $redniodzienne, $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

E-commerce w Polsce 2026

Jak wida¢, w kategorii zdrowia i urody hierarchia spontanicznej
znajomosci i faktycznego zasiegu jest stosunkowo

spojna. Kategoria jest bardzo silnie zdominowana przez
wyspecjalizowane sieci omnichannel, cho¢ w przypadku
zakupow lekow i suplementow, marki te ustepuja sile Allegro.
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Elektronika uzytkowa W tej kategorii notujemy bardzo silnych lideréw
i AGD wyspecjalizowanych: ha mocnym pierwszym miejscu

jest tu MediaExpert, wskazywany az przez 57%
respondentow, nastepnie RTV Euro AGD (42%)

i dopiero na trzecim miejscu Allegro (35%); wysoka
pozycje ma tez MediaMarkt (30%).

Badanie ankietowe:

znajomosé spontaniczna =® Wymien do trzech nazw serwisow, stron, aplikacji sprzedajqcych
E_,J przez internet artykuty RTV, AGD, elektronike, komputery, art.
fotograficzne

57%
42% .
35% 30%

- - B ..

Media Expert RTV Euro AGD Allegro Media Markt Komputronik Neonet

m Wszyscy (N=866) m Kupujacy w kategorii (N=502) m Niekupujacy w kategorii (N=364)

Zblizony, cho¢ nieidentyczny ranking wytania sig tez

z Mediapanelu: bezdyskusyjnym liderem jest Media Expert
(ponad 12 min uzytkownikéw miesiecznie i 1 min dziennie),
na drugim miejscu plasuje sie RTV Euro AGD z dwukrotnie
nizszym RU miesiecznym, na trzecim natomiast jest X-kom
wyprzedzajgcy MediaMarkt (pomimo znacznie nizszych
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Mediapanel: zasiggi wskaznikéw $wiadomosci widocznych w badaniu ankietowym).
w kategorii AGD, RTV, Analizujgc te statystki nalezy zachowac jednak pewng
Elektronika, Fotografia, ostrozno$¢: Media Expert w ciggu ostatnich lat rozbudowat
Komputery swojg oferte o asortyment z innych kategorii, zas w 2025 roku

przeksztatcit sie¢ w platforme zakupowa. Wigc choc¢

- jak pokazujg dane z ankiety — w swiadomosci respondentow
funkcjonuje przede wszystkim jako podmiot

z kategorii elektroniki uzytkowej i AGD, to jednak czgsc¢ ruchu
widocznego w Mediapanelu dotyczy produktéw z innych

kategorii.
12 000 000
9000 000
6 000 000
3000000 I
0 B B = = =
MEDIA EXPERT EURO X-KOM MEDIAMARKT NEONET OLE OLE KOMPUTRONIK

m RU miesigczne  m RU dzienne

Zrodto: Mediapanel, wskaznik RU, srednia z okresu lipiec 2025 — czerwiec 2026
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Ksiagzki, gry,
muzyka i multimedia

Badanie ankietowe:
zhajomos¢ spontaniczna

67%

41%

m Wszyscy (N=867)

E-commerce w Polsce 2026

Empik Allegro

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

To kategoria z najsilniejszym liderem w badaniu: Empik
osigga 67% spontanicznych wskazan, zdecydowanie
wyprzedzajgc Allegro (41%).

Kolejni gracze sg juz znacznie stabsi — OLX 7%,
Amazon 6%, Tania Ksigzka 5%.

Wsréd osob deklarujgcych kupowanie produktow

z tej kategorii przewaga Empiku jest jeszcze wieksza: 80% vs.
47% dla Allegro. Nawet wsréd niekupujgcych Empik pozostaje
zdecydowanym liderem z wynikiem 55%. To przykfad bardzo
silnej marki kategorialnej, ktéra mimo rozszerzania dziatalnosci
zachowuje wyrazne skojarzenie z pierwotnym obszarem.

:® Wymien do trzech nazw serwisoéw, stron, aplikacji sprzedajqcych
C_J przez internet ksiqzki, gry, muzyke, multimedia

6% 6% 5% 3%
OLX Amazon Tania ksigzka Vinted

m Kupujacy w kategorii (N=478) m Niekupujacy w kategorii (N=389)
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Mediapanel:
zasiegi w kategorii Literatura,
muzyka, filmy, gry

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Jednoczes$nie owo rozszerzenie oferty i przejscie do modelu
marktetplace, podobnie jak w przypadku Media Expert, utrudnia
interpretacje danych dot. ruchu internetowego. W Mediapanelu
w 2025 roku Empik zostat przypisany do sekcji ,Platformy
zakupowe i handel wielobranzowy”, jednak dla lepszej ilustracji
konkurencji graczy e-commerce zostat uwzgledniony

na wykresie ponizej, gdzie z wynikiem ponad 9 min

RU miesiecznie zdecydowanie wyprzedza graczy
wyspecjalizowanych. Trzeba jednak pamigta¢, ze czesc ruchu
dotyczy innych kategorii tematycznych. Jesli ograniczymy

sie tylko do wyspecjalizowanych sklepow, na pierwszym
miejscu plasuje sie Tania Ksigzka, potem mamy Bonito i Tantis
(ten pierwszy z nieco wyzszym wynikiem dziennym, a drugi -
miesiecznym).

10000 000
8000 000
6000 000
4000 000

2000 000

- ] | —
EMPIK TANIA KSIAZKA BONITO TANTIS TEZEUSZ

® RU miesigczne  m RU dzienne

Zrédto: Mediapanel, wskaznik RU, srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

W Mediapanelu petna nazwa kategorii to Literatura, muzyka,
filmy, gry i obejmuje ona tez marki gamingowe takie jak Steam
i Kinguin, ktére jednak ze wzgledu na wezsze rozumienie
kategorii w badaniu ankietowym zostaty pominigte na wykresie
powyzej. Warto jednak zaznaczy¢, ze Steam osigga zasieg ok.
2,5 miIn, za$ Kinguin ok. 400 tys.
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Diety pudetkowe,
gotowe dania, obiady
z dowozem

Badanie ankietowe:
zhajomos¢ spontaniczna

23%

m Wszyscy (N=861)

E-commerce w Polsce 2026

II |

Kuchnia Vikinga Pyszne.pl

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Gastronomia ma zupetnie inng strukture konkurencji
niz handel produktowy i w $wiadomosci respondentow
jest catkowicie zdominowana przez podmioty
wyspecjalizowane: z jednej strony podmioty oferujgce
diety pudetkowe, z drugiej — platformy dowozu
jedzenia.

Liderem jest Kuchnia Vikinga (23%), na kolejnych miejscach
respondenci wskazujg Pyszne.pl (15%), Diety od Brokuta (13%)

i Glovo (11%). Na tle innych kategorii wida¢ ogromne réznice

w znajomosci marek miedzy osobami zamawiajgcymi dania
gotowe a resztg proby, co pokazuje, ze marki cateringowe

i dostawcze nie funkcjonujg jeszcze jako szeroko rozpoznawalne
marki masowe, lecz sg znane gtownie osobom aktywnie
korzystajgcym z tego typu ustug.

:® Wymien do trzech nazw serwisdéw, stron, aplikacji sprzedajqcych
C_J przez internet diety pudetkowe, gotowe dania, obiady z dowozem
(gastronomia)

10%
7%

II .
I B pim

Diety od brokuta Glovo Maczfit Uber eats

m Kupujacy w kategorii (N=224) W Niekupujacy w kategorii (N=637)
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Mediapanel: zasiegi
w kategorii Restauracje, bary,
dowoz jedzenia

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Ranking swiadomosci platform dostawczych jest spojny

z rankingiem korzystania ze stron i aplikacji: Pyszne wyprzedza
Glovo i Uber Eats. Jednak w rankingu Mediapanelu w kategorii
Restauracje, bary, dowdz jedzenia platformy te zostaty
wyprzedzone przez strony i aplikacje, ktére przez respondentéw
nie sg identyfikowane powszechnie jako podmioty e-commerce
i nieobecne w odpowiedziach respondentéw w badaniu
ankietowym. W rankingu RU dziennego wygrywa bowiem
aplikacja To good to go (w ogole nie pojawiajgca sie

w zestawieniu swiadomosci spontanicznej), zas pod wzgledem
zasiegow miesiecznych liderem jest McDonalds

(ktory w rankingu swiadomosci spontanicznej znalazt sie dopiero
na 10 miejscu). Z dostawcow diet pudetkowych najwyzszag
pozycje ma Maczfit bedacy na 9. pozycji rankingu z 300 tys.
uzytkownikdw miesigcznie.

4000 000

3000 000

2000 000
o l -

TOO GOOD MCDONALD'S PYSZNE GLOVO APP KFC UBER EATS
TO GO: RATUJ
JEDZENIE

® RU miesieczne  m RU dzienne

Zrodto: Mediapanel, wskaZnik RU, srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026
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T

—

Budowa, W kategorii DIY liderem pozostaje Castorama (39%),
remont i ogréd a Allegro zajmuje drugg pozycje z wynikiem 34%.
Dalej znajdujg sie OBI (25%), Leroy Merlin (23%)
i PSB-Mrowka (9%).

Uktad pokazuje bardzo silng obecnos$c¢ tradycyjnych sieci
branzowych, ktore skutecznie przeniosty rozpoznawalnos¢

do srodowiska zakupow online. Allegro staje sig jednak bardzo
mocnym konkurentem w momencie rzeczywistego wejscia
konsumenta w proces zakupu. Bo gdy ograniczymy ranking

do 0sob kupujgcych te kategorig, wynik Allegro rosnie do 45%,
niemal zréwnujac sie z Castoramg (46%).

Badanie ankietowe:

znajomo$¢ spontaniczna ET_)@ Wymien do trzech nazw serwisow, stron, aplikacji sprzedajqgcych
—— przez internet diety pudetkowe, gotowe dania, obiady z dowozem
(gastronomia)

39%
34%
)
25% 23%
I I I I I I C I .
Obi

Castorama Allegro

Leroy Merlin PSB-Mréwka lkea

m Wszyscy (N=906) m Kupujacy w kategorii (N=356) m Niekupujacy w kategorii (N=550)
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Mediapanel: zasigqgi W rankingu ruchu internetowego zyskuje Leroy Merlin: ex aequo
w kategorii Budowa wraz z Castoramg zajmuje pozycje lidera pomimo nizszych
i remont, narzedzia, ogrod wskazan marki w badaniu ankietowym; na trzecim miejscu

mamy OBI, zas kolejne marki notujg znacznie nizsze statystyki.

3000 000

2000 000
1000 000 .

CASTORAMA  LEROY MERLIN FOCUS OGRODOSFERA ~ MROWKA
GARDEN

® RU miesigczne  m RU dzienne

DIGITAL
TV
RADIO

Pierwsze w Polsce
badanie mediow oparte
na jednym zrodle

Digital, TV, Radio & Outdoor
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Meble i wyposazenie
whnetrz

Badanie ankietowe:
znajomos¢ spontaniczna

41%

II I 34%I

lkea Agata meble

m Wszyscy (N=892)

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

W tej kategorii zdecydowanie dominujg silne marki
wyspecjalizowane z rodowodem pozainternetowym.
IKEA osigga 41%, Agata Meble 35%, zas Allegro
wymieniane jest dopiero na trzecim miejscu (28%).

Silna marka IKEA przektada sie na szerokg znajomosc¢
niezaleznie od doswiadczen zakupowych w tej kategorii: wynik
tej marki jest identyczny wsrod kupujgcych i niekupujgcych

- po 41%. Z kolei znaczenie Allegro rosnie wraz z realnym
korzystaniem z zakupow online w tym segmencie: wsrod
kupujgcych wskazuje je juz 35%.

:® Wymien do trzech nazw serwisoéw, stron, aplikacji sprzedajqcych
C_,J przez internet meble i wyposazenie wnetrz

27%

13% 11%
I .I - I

Allegro Black Red White Jysk Castorama

m Kupujacy w kategorii (N=325) W Niekupujgcy w kategorii (N=568)
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Mediapanel: zasiggi Silna pozycja lidera potwierdza sie w statystykach korzystania
w kategorii Meble ze stron i aplikacji: w rankingu Mediapanelu IKEA jest na
i wyposazenie wnetrz pierwszym miejscu z ponad 3 milionami uzytkownikow

miesiecznie, natomiast na kolejnym jest Jysk, ktéry — pomimo
znacznie stabszej swiadomosci marki w populacji niz Agata
Meble - przegania jg w statystykach korzystania. Na trzecim
miejscu plasuje sie Black Red White.

4000 000
3000 000

2000 000

o I I . . .

IKEA JYsK AGATA MEBLE KOMFORT MEBLOBRANIE

m RU miesigczne  m RU dzienne

Zrédto: Mediapanel, wskaznik RU, Srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

E-commerce w Polsce 2026 102



01

G

—

Sport i turystyka

Badanie ankietowe:
zhajomos¢ spontaniczna

39% 39%

Allegro Decathlon

m Wszyscy (N=888)

E-commerce w Polsce 2026

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Sport jest najbardziej symetrycznym przyktadem
konkurencji Allegro ze specjalistg: Allegro i Decathlon
0siggajg po 39% spontanicznych wskazan.

Kolejne marki — Martes Sport (11%), 4F (8%), Adidas, Amazon
i Nike (po 6%) — pozostajg juz wyraznie z tytu. Jednak, gdy
ograniczymy ranking do oséb realnie kupujgcych w kategorii,
Decathlon zdobywa przewage uzyskujgc 50% wskazan w
porownaniu do 42% dla Allegro. Po 2-3 punkty procentowe
zyskuja tez pozostali wyspecjalizowani gracze.

&_)@ Wymien do trzech nazw serwisdéw, stron, aplikacji sprzedajqcych
- przez internet artkuty sportowe i turystyczne

11%

I 8% 6% 6%
HER = l mE mlla =il
Martes Sport Adidas Amazon

m Kupujacy w kategorii (N=344) m Niekupujacy w kategorii (N=544)
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Mediapanel: Dominacja Decathlonu wsrod marek specjalistycznych
zasiegi w kategorii Sport potwierdza sie tez w statystykach oglgdalnosci — strone
i turystyka i aplikacje tej marki odwiedza miesiecznie ponad 3 miliony

uzytkownikow. Jednak —inaczej niz w rankingu swiadomosci

- na kolejnych miejscach mamy juz marki, ktére swojg skale
budowaty przede wszystkim w srodowisku internetowym:
4fizjo (1,4 min RU miesigecznie), Sportano (1,3 min), Sport Shop
i Centrum Rowerowe (po ok 600 tys. RU miesiecznie).

A wiec poza bardzo silnym omnichannelowym liderem, kategoria

ma rowniez dobrze rozwinigtg grupe wyspecjalizowanych
graczy z rodowodem internetowym.

4000 000

3000 000
2000 000
o . .
DECATHLON igvale] SPORTANO SPORT SHOP CENTRUM
ROWEROWE

® RU miesieczne  m RU dzienne

Zrédto: Mediapanel, wskaznik RU, $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026
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Artykuty dla dzieci To kategoria z najstabszg pozycjg graczy

wyspecjalizowanych. Co prawda na drugim miejscu
zestawienia mamy Smyk z 29% wskazan, jednak
pozostate najwyzsze miejsca w rankingu zajete

sg przez platformy zakupowe: na pierwszym miejscu
Allegro (46%), na trzecim Empik (19%) i dalej

(juz ze znacznie nizszymi wskazaniami) Amazon,
Temu i OLX.

| cho¢ pozycja Smyka rosnie wsrdod osob kupujgcych w kategorii
(57%), to nadal pozostaje on na drugim miejscu w rankingu.
Warto tez zwréci¢ uwage na pozycje Empiku — to jedyny
przypadek, w ktérym na podium w danej kategorii pojawia

sie marka o silnym rodowodzie w zupetnie innym segmencie.

Badanie ankietowe:
znajomosé spontaniczna C:_)® Wymien do trzech nazw serwiséw, stron, aplikacji sprzedajqcych

przez internet artykuty dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne,
produkty dla niemowlqt

46%

19%

I I 29%I

7% 7% 6%
Allegro Smyk Empik Amazon Temu OLX
m Wszyscy (N=881) m Kupujacy w kategorii (N=296) m Niekupujacy w kategorii (N=585)
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Mediapanel:
zasiegi w kategorii Produkty
dla dzieci i zabawki

E-commerce w Polsce 2026

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Brak wyspecjalizowanej konkurencji w kategorii artykutow
dzieciecych pokazuje tez ranking Mediapanelu: oprécz Smyka
z zasiegiem ponad 2 mIn miesigcznie, w rankingu mamy tylko
dwie marki przekraczajgce 100 tys. uzytkownikow:

Lego i Cocodrillo.

3000 000

2000 000

o -
- I

SMYK LEGO COCCODRILLO

® RU miesigczne m RU dzienne

Zrodto: Mediapanel, wskaznik RU, srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026
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Artykuty dla zwierzat Liderem tej kategorii jest Allegro (41%), przed
Zooplus (22%) i Maxi Zoo (16%). Marki specjalistyczne
majg bardzo niskg rozpoznawalnosc¢ wsrdod osob
niekupujgcych w kategorii, jednak wsrod osoéb
kupujgcych ich znajomos¢ znaczgco rosnie:

Zooplus wymieniane jest przez 38% respondentéw, a Maxi Zoo
przez 26%. Nie zmienia to jednak kolejnosci rankingu i dominacji
Allegro.

Badanie ankietowe:
znajomosé spontaniczna C_T_C;?} Wymien do trzech nazw serwisow, stron, aplikacji sprzedajqgcych
—— przez internet artykuty dla zwierzqgt: karmy, zwirki, akcesoria,
suplementy itp.

41%
21%
16%
I [] |
. -.- I . ol __

Allegro Zooplus Maxi zoo Amazon OLX Kakadu

m Wszyscy (N=898) m Kupujacy w kategorii (N=365) m Niekupujacy w kategorii (N=533)
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Mediapanel: Natomiast przy ograniczeniu do serwiséw specjalistycznych,
zasiegi w kategorii Produkty Zooplus ma nie tylko pierwszg pozycje w rankingu $wiadomosci,
dla zwierzat ale tez w rankingu korzystania — miesiecznie sklep odwiedzany

jest przez 2,3 min uzytkownikéw wyprzedzajgc Maxi Zoo
(600 tys. RU) i Zooart (400 tys.). Dalej w rankingu mamy
producentdéw karm dla pséw oraz sklep zoologiczny Fera.

3000 000
2000 000

1000 000

ZOOPLUS MAXIZOO ZOOART PEDIGREE JOHN DOG FERA

m RU miesigczne  m RU dzienne

Zrédto: Mediapanel, wskaznik RU, srednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026
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Artykuty spozywcze
i chemia domowa

Badanie ankietowe:
znajomos¢ spontaniczna

51%|

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Jest to kategoria o wyjgtkowo silnej pozycji Allegro -
spontanicznie wskazuje platforme 51% respondentow,
podczas gdy kolejni gracze — Rossmann, Lidl

i Biedronka — osiggajg jedynie ok. 8-9%.

Wsréd kupujgcych przewaga Allegro rosnie jeszcze bardziej —
do 64%. Frisco, mimo specjalizacji w zakupach spozywczych
online, osigga 10% wsrod kupujacych i tylko 3% wsrod
niekupujgcych.

Wymien do trzech nazw serwisow, stron, aplikacji sprzedajgcych
= przez internet artykuty spozywcze i chemie domowq

8% 8% 8% 6% 6%
Hiim EmE EEm mfll. sEw
Allegro Rossmann Lidl Biedronka Frisco Auchan
m Wszyscy (N=898) m Kupujacy w kategorii (N=459) m Niekupujacy w kategorii (N=439)

E-commerce w Polsce 2026
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Skala i struktura
zakupow online

O

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026
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Najwazniejsze

whioski —

79%

dokonato zakupu
w ostatnim miesigcu

Najaktywniejsi kupujacy:
osoby w wieku

31'40 lat

Top 3 kategorie

Moda

82%

Uroda Elektronika
i higiena i AGD

64% S7%

E-commerce w Polsce 2026

Skala i struktura zakupow online

Zakupy online nie sg juz czynnoscig okazjonalng,
lecz staty sie powszechnym elementem codziennego
korzystania z internetu: niemal cztery pigte osob
majgcych doswiadczenia z e-commerce zrobito
zakupy w ciggu miesigca poprzedzajgcego badanie.
Najwieksza aktywnos¢ zakupowa dotyczy osob

w wieku 31-40 lat: sktadajg najwiecej zamowien

i 0siggajg najwyzsze poziomy wydatkow.

Kategoria przyciggajgca najwiecej klientow to Moda:

82% kupujgcych w skali roku, 33% kupujgcych co najmniej
raz w miesigcu oraz 65% miesiecznego zasiegu wsrod
internautow. Jej dominacja w danych dotyczgcych korzystania
z aplikacji i witryn jest jeszcze wyzsza: odpowiada za niemal
jedng czwartg catego czasu spedzanego w kategorii Zakupy
online (i jedna trzecig wsrod kobiet). Moze to sugerowac, ze
korzystanie z e-sklepow z modg wykracza poza realizacje
konkretnej potrzeby zakupowej i bywa zwigzane rowniez

Z poszukiwaniem inspiracji czy sledzeniem trendow.

Wyniki wyraznie pokazujg rozrdéznienie pomiedzy kategoriami
codziennych potrzeb a kategoriami zakupow okazjonalnych.
Produkty spozywcze, kosmetyczne, zdrowotne czy artykuty
dla zwierzagt sg kupowane relatywnie regularnie, natomiast
elektronika czy meble to zakupy dokonywane najczesciej

raz lub kilka razy do roku.
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Ostatnia aktywnosé
zakupowa badanych

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Zakupy online w ostatnich latach przeksztatcity

sie z rosngcego trendu w naturalny element korzystania

z internetu. Zdecydowana wiekszos¢ osoéb kupujgcych online
robi to regularnie — prawie czterech na pieciu badanych dokonato
jakiegos$ zakupu w ciggu miesigca przed badaniem, kolejne

18% ostatni zakup zrealizowato w ciggu ostatniego roku,

a zaledwie 3% dawniej niz rok temu.

79% 18% 3%

m W ciggu ostatniego miesigca
m Ponad miesigc temu, ale w ciggu ostatnich 12 miesiecy

m Dawniej niz rok temu

Podstawa procentowania: Kupujqcy kiedykolwiek w internecie (N=1825)

Aktywnosc¢ zakupowa jest zréznicowana pokoleniowo:
najaktywniejsi sg konsumenci w wieku 31-40 lat, zas najmniej
aktywne — osoby 60+. Nawet jednak w najstarszej grupie zakupy
online w ostatnim miesigcu deklaruje ok. 7 na 10 badanych.

Ogromne znaczenie ma sytuacja materialna badanych: wsrod
0sOb mniej zamoznych odsetek kupujgcych w ostatnim miesigcu
jest znaczaco nizszy. Osoby kupujgce w ostatnim miesigcu
najczesciej zrobity miedzy 2 a 5 zamowien (facznie 45%
wskazato ktéras z tych odpowiedzi), zas najczestszy przedziat
wydatkow to 200-500 zt (37%).
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Liczba i wartos¢

zakupow w ostatnim K4. lle zakupow (oddzielnych zamowien) przez internet zrobites/
. |E ' as w ciqgu ostatniego miesiqca? Wpisz liczbg (moze byc
miesigcu orientacyjna jesli nie pamietasz doktadnie)

22% 32% 24% 22%

mdo2 mod3do5 m®mponad5 mtrudno powiedzieé¢

Podstawa procentowania: Osoby kupujgce w ostatnim miesiqcu (N=1444)

_@ K5. lle tgcznie kosztowaty zakupy internetowe zrobione
[:J w ciggu ostatniego miesiqgca?

6% 18% 37% 20% 10% 9%

Mniejniz100zt m100-200zt m200-500zt mPonad 500zt mPonad 1tys.zt ®Trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: Osoby kupujgce w ostatnim miesiqcu (N=1444)
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Osoby deklarujgce
ponad 5 zaméwien
w ostatnim miesigcu

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Warto przyjrzec sig blizej osobom, ktore sktadajg wiecej
zamowien niz przecietny konsument i przeznaczajg na zakupy
internetowe wieksze kwoty; odpowiadajg one za istotng czesc¢
polskiego e-commerce.

Wszyscy respondenci [N 19%

Kobieta [ 22%
Mezczyzna [N 16%

do30lat Y 16%

31-40 lat I 27%

41-50 lat [ 23%

51-60 lat [ 19%
60iwiecejlat N 12%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek online (N=1825)

Osoby robigce ponad 5 zamdéwien stanowig blisko jedng
czwartg kupujgcych w ostatnim miesigcu, co przektada

sie na 19% kupujgcych online kiedykolwiek. Profil tej grupy jest
nieco przesunigty w strone kobiet (wsrod ktérych stanowig 22 %)
oraz oséb w $rednim wieku (27% w grupie 31-40 lati 23%

w grupie 41-50 lat); duze znaczenie ma etap zycia: wsrod
rodzicow majgcych dzieci na utrzymaniu tacy ,seryjni kupujgcy”
stanowig az 26%. Obserwujemy tez oczywisty wptyw
zamoznosci: tak duzg liczbe zakupdw w skali miesigca deklaruje
prawie jedna czwarta oséb deklarujgcych dobrg lub bardzo
dobrg sytuacje materialng i dwukrotnie mniej wsrod tych, ktorzy
oceniajg swojg sytuacje jako ztg lub bardzo zfs.
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Osoby deklarujgce
zakupy za ponad 500 zt
w ostatnim miesigcu

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Z kolei osoby wydajace ponad 500 zt miesiecznie tanowig
30% kupujgcych w ostatnim miesigcu, czyli 24% wszystkich
badanych. Tu rowniez widzimy wyrazng nadreprezentacje osob
w wieku srednim, natomiast zamiast charakterystycznego dla
~seryjnych kupujgcych” profilu lekko kobiecego, widzimy profil
lekko meski. Dane wskazujg wigc, ze kobiety robig co prawda
wigcej zamowien niz mezczyzni, jednak nieco rzadziej wydajg
na nie wysokie kwoty.

Wszyscy respondenci [N 24%

Kobieta I 22%
Mezczyzna [ 25%

do30lat [ 21%

31-40 lat I 30%

41-50 lat [ 28%

51-60 lat I 24%
60iwigcejlat [ 19%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek online (N=1825)

Kluczowe znaczenie dla wysokosci wydatkow ma oczywiscie
zasobnosc¢ portfela badanych: wsrod osob w ztej i bardzo ztej
sytuacji finansowej jedynie co szosty wydaje miesiecznie ponad
500 zt w e-sklepach; z kolei wsrod osob w dobrej lub bardzo
dobrej wydatki takie ponosi blisko jedna trzecia.
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Kategorie Zdecydowanie najpowszechniej kupowang kategorig produktowg
tematyczne jest moda (82% kupujgcych w ciggu roku poprzedzajgcego

badanie). Wyraznie wyprzedza wigc kolejne kategorie,

ktore wybierane sg juz tylko przez ok. 50-60% konsumentéw:
kosmetyki (64 %), elektronika (57%); ksigzki/multimedia (54 %),
produkty zdrowotne (53%) i artykuty spozywcze

z chemig (52%).

Kategorie kupowane

W ciggu ostatniego roku _@ K2. Jakie produkty —(?) K3. Jak czesto zdarza
C—_—) kupites/as przez = Ci sie kupowac
internet w ciggu produkty z tych
ostatnich 12 miesiecy? kategorii?

Moso I <2
Urodaihigiena I o4
Elektronika i AGD [ 57
Ksigzki, gry, muzyka, multimedia _ 54%
zarowic I s
Art. spozywcze i chemia domowa || Il 52%
Art. dla zwierzat _ 42%
Budowa, remont, ogréd _ 40%
Sportiturystyka  [[JEEE 3%
Meble i wyposazenie wnetrz _ 36%
Art. dla dzieci [ 33%
Motoryzacyjne _ 32%
Gastronomia [T 25%

m co najmniej kilka razy w miesigcu  m mniej wiecejrazw miesigcu  mkilkarazywroku  mrzadziej

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)
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Czestotliwos¢ zakupow
- tylko wsrod nabywcow
danej kategorii

Gastronomia

Art. dla zwierzat

Art. spozywcze i chemia domowa
Uroda i higiena

Zdrowie

Moda

Ksigzki, gry, muzyka, multimedia
Art. dla dzieci

Sport i turystyka

Budowa, remont, ogrod
Motoryzacyjne

Meble i wyposazenie wnetrz

Elektronika i AGD

m co najmniej kilka razy w miesigcu

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

domowej wykonywane przez 29% badanych, czyli odsetek
zblizony do wynikéw kategorii Moda oraz Uroda.

Z kolei Elektronika i AGD wyraznie traci w ujeciu miesiecznym

- €O hajmniej raz w miesigcu kupuje jg zaledwie 10% badanych.
Tak niewielki udziat os6b kupujgcych produkty czesto dotyczy
tez kategorii takich jak Budowa i remont, Sport i turystyka, Meble
i wyposazenie wnetrz czy Motoryzacja.

dang kategorie: sg to Gotowe dania (65%), Artykuty dla zwierzat
(62%) oraz art. spozywcze i chemii domowej (55%). Odsetki
zblizone po 50% notujemy tez dla Urody i higieny (49%) oraz
Zdrowia (48%).

l5® K3. Jak czesto zdarza Ci sie kupowac produkty z tych kategorii?

19%

24%

17%

14%

14%

12%

18% 20% 49% 14%

7% 16% 54% 23%

8% 15% 53% 24%

8% 15% 55% 23%

6% [ 12% 39% 43%

6% [ 11% 44% 40%

B mniej wigcej razw miesigcu  mkilka razy wroku  ®rzadziej

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciqgu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)
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Zasieg miesieczny
i dzienny kategorii
tematycznych

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Ciekawe wnioski przynoszg dane z badania Mediapanel
dotyczgce odwiedzania e-sklepow z poszczegolnych kategorii
tematycznych - dane te nie ograniczajg sie do kupowania, lecz
pokazujg cata aktywnosc internautéw w aplikacjach

i na witrynach. Ranking wedtug zasiegow miesiecznych zblizony
jest do tego opartego na czestosci kupowania: na pierwszym
miejscu znajduje sie Odziez, obuwie, dodatki (65% zasiegu
srednio miesigcznie), na kolejnych AGD, RTV, Elektronika,
Fotografia, Komputery (56%) oraz Zdrowie i uroda (54 %);
pozostate kategorie odwiedzane sg przez mniej niz jedng trzecia
internautow w skali miesigca.

Platformy sprzedazowe i handel wielobranzowy 89%
Odziez, obuwie, dodatki 65%
AGD, RTV, Elektronika, Fotografia, Komputery 56%
Zdrowie i uroda 54%
Restauracje, bary, dowéz jedzenia 32%
Literatura, muzyka, filmy, gry 30%
Meble i wyposazenie wnetrz 27%
Budowa i remont, narzedzia, ogréd 27%
Sport i turystyka 20%
Sklepy spozywcze i supermarkety online 12%
Produkty dla zwierzat 12%
Produkty dla dzieci i zabawki 10%

Bizuteria i zegarki 10%

Zrédto danych: Mediapanel, $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Trzeba wyraznie podkresli¢, ze kategorie te obejmuja

tylko sklepy wyspecjalizowane; odrebng ligg sg Platformy
sprzedazowe i handel wielobranzowy — w tej subkategorii zasiegi
miesieczne wynoszg 89%, zas taczny czas tych witryn i aplikacji
stanowi az 63% catego czasu w kategorii Zakupy online.

Tak silna pozycja handlu wielobranzowego przektada

sie na nizsze pozycje w rankingu tych kategorii produktowych,
ktore szczegolnie czesto kupowane sg na platformach.
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Zasiegi Sredniodzienne
kategorii tematycznych
w podziale na pte¢
-top 5

E-commerce w Polsce 2026

Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Warto odnotowac bardzo wysokg aktywnosc internautéw

w sklepach oferujgcych odziez, obuwie i dodatki: ta kategoria
odpowiada az za 23% catego czasu spedzanego w sekcji
Zakupy online, czyli ponad potowe catego czasu internautéw
w wyspecjalizowanych e-sklepach (gdy pominiemy platformy
sprzedazowe i handel wielobranzowy).

Duza intensywnosc korzystania widoczna jest réwniez

w statystykach zasiegow dziennych: kategoria Moda osigga

tu az 18%, podczas gdy kolejne kategorie notujg ponad dwa
razy mniej uzytkownikéw dziennie pomimo niewiele nizszych
zasiegow miesiecznych. Moze to oznaczac, ze aplikacje

i serwisy z tej kategorii petnig nie tylko funkcje transakcyjng,

ale sg rowniez przestrzenig poszukiwania inspiracji, sledzenia
trendoéw czy po prostu niezobowigzujgcego przegladania oferty.
Jednoczesnie jest to kategoria wykorzystywana gtownie przez
kobiety, dla ktérych notujemy zasieg miesieczny na poziomie
77% (vs. 53% dla mezczyzn) oraz dzienny na poziomie 26%
(vs 9%). W przypadku kobiet wizyty w aplikacjach i na witrynach
oferujgcych odziez i obuwie odpowiadajg za blisko jedng trzecia
catego czasu spedzanego w sekcji Zakupy online, podczas

gdy dla mezczyzn - jedynie 11%.

Platformy sprzedazowe I 39%
i handel wielobranzowy I 36

. . L I 26%
Odziez, obuwie, dodatki 9%

AGD, RTV, Elektronika, mmmmm 6%
Fotografia, Komputery NN 7%
i s 1%
Zdrowie i uroda e 3%

Restauracje, bary, gy 304
dowdz jedzenia Bl 3%

m Kobiety m Mezczyzni

Zrédto: Mediapanel, $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026; na wykresie pokazano zasiegi
w populacji internautow
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Kategorie kupowane
w ciggu ostatniego roku
w podziale na pte¢

E-commerce w Polsce 2026

Ogolna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Wyrazne réznice ze wzgledu na ptec ujawniajg sie w wynikach

badania ankietowego, a wiec dotyczgcych juz tylko samego

kupowania poszczegdlnych kategorii produktowych.

Przede wszystkim wyrazny jest kobiecy profil Urody i higieny

(73% vs 55%) oraz Mody (87% vs 76%) oraz meski profil
kategorii takich jak Elektronika i AGD (67% vs 48%),

Motoryzacja (42% vs 22%), Budowa i remont (44% vs 36%),

Sport i turystyka (44% vs 33%).

Moda

Uroda i higiena

Elektronika i AGD

Ksigzki, gry, muzyka, multimedia
Zdrowie

Artykuty spozywcze i chemia domowa
Art. dla zwierzat

Budowa, remont, ogréd

Sport i turystyka

Meble i wyposazenie wnetrz

Art. dla dzieci

Motoryzacyjne

Bizuteria i zegarki

Gastronomia

. 87%

S 76%
. 73%
I 550
P 48%
————_e7%
I 55%
I 53%
. 56%
I 50%

I—— 520
I 529

. 45%
I 39%

I 36%
————44%

I 33%
I 44%

——— 36%
I 36%
I 35%
I 30%
I 22%

42%
e 31%
I 26%

. 24%
I 26%

m Kobieta m Mezczyzna

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)
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Ogodlna charakterystyka polskiego
rynku e-commerce 2026

Jesli chodzi o znaczenie wieku konsumentéw, niemal
we wszystkich kategoriach najwyzsze odsetki
kupujgcych odnotowujemy wsrod osob w wieku 31-40
lat, a najnizsze w grupie 60+. Konsumenci ze starszych
pokolen sg w wiekszosci kategorii mniej aktywni niz
osoby w wieku srednim, jednak w przypadku artykutow
spozywczych, produktéw zdrowotnych oraz kategorii
Budowa i remont roznice te sg niewielkie.

Z kolei najmtodsi respondenci wyrozniajg sie wysokag
aktywnoscig w kategorii Ksigzki, gry, muzyka i multimedia, ktéra
jest dla nich drugg najczesciej kupowang kategorig po Modzie.
Najmniej zréznicowang pod wzgledem wieku kategorig sg
Artykuty spozywcze i chemia domowa, kupowana online przez
okoto potowe badanych we wszystkich grupach wiekowych

(od 46% do 57%). Natomiast Moda zajmuje pierwsze miejsce
niezaleznie od wieku.
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Kategorie kupowane w ciggu ostatniego
roku w podziale na grupy wiekowe

Moda

Urodai higiena

Elektronika i AGD

Ksigzki, gry, muzyka, multimedia
Zdrowie

Artykuty spozywcze i chemia domowa
Art.. dla zwierzat

Budowa, remont, ogréd
Sportiturystyka

Meble i wyposazenie wnetrz
Art.. dla dzieci

Motoryzacyjne

Bizuteria i zegarki

Gastronomia

Hdo30lat m31-40lat m41-50lat m51-60lat m60iwiecejlat

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy
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E-commerce w Polsce 2026

Dostawa

Dostawa, ptatnosci i zwroty
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Agata Kaim

Head

of Marketing
Strategy CEE
(FedEx)

W%

Szans na dalszy rozwoj
biznesow nalezy dzis
poszukiwac w lojalnosci
klienta, wartosci koszyka
czy sprawnej logistyce.
Mozna tez skierowac sie
na bardziej ekscytujgcqg
sciezke zagranicznej
ekspansji.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Polski e-commerce dochodzi do sciany. To jeden

Z najwazniejszych wnioskéw z ostatnich raportow
Gemius. Handel internetowy upowszechnit sig

w Polsce do tego stopnia, ze pozyskanie howego

Klienta staje sie dzi$ coraz trudniejsze.

Dane Gemius pokazujg, ze polski e-handel wszedt w faze
dojrzatosci — zakupy w sieci robi przyttaczajgca wiekszosc¢
internautow, a wartosci te rok do roku pozostajg zblizone.

To zas oznacza, ze szans na dalszy rozwoj bizneséw nalezy dzis
poszukiwac w lojalnosci klienta, wartosci koszyka czy sprawnej
logistyce. Mozna tez, sladem rosngcej grupy innowacyjnych
polskich firm, skierowac sie na potencjalnie bardziej ekscytujgca
sciezke zagranicznej ekspansji.

Tegoroczny raport pokazuje jeszcze jeden istotny trend - coraz
mocniej ugruntowang pozycje zagranicznych graczy, zwtaszcza
z Azji. Ciekawsze jednak wydaje sig to, czego raport Gemius

na pierwszy rzut oka nie pokazuje — swoistej kontrofensywy
innowacyjnych polskich przedsigbiorcow, ktorzy coraz smielej
podejmujg konkurencje na rynkach zagranicznych.

Jak wynika z badania Minds&Roses zrealizowanego dla FedEx
na sze$ciu najwiekszych rynkach Europy Srodkowo-Wschodniej,
juz ponad potowa polskich MSP sprzedaje swoje produkty

i ustugi na rynkach zagranicznych, a jedna czwarta szykuje

sie do miedzynarodowego rozwoju. Do najczestszych kierunkdw
ekspansji nalezg kraje Unii Europejskiej, w tym niezmiennie
Niemcy.
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Polski sektor
e-commerce dysponuje
dzis kompetencjami

i doswiadczeniem, Ktore
pozwalajg mu skutecznie
konkurowac na rynkach
miedzynarodowych.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

W FedEx kazdego dnia obstugujemy kilkanascie milionow
przesytek na ponad 220 rynkach na catym $wiecie. Sledzac ich
trasy, wyraznie widzimy zmieniajgce sie trendy. Obserwujemy,
jak stopniowo, ale stabilnie rosnie strumien paczek kierowanych
Z naszej czesci Europy na rynki zagraniczne. O ile Europa
stanowi oczywisty kierunek eksportu dla miazdzacej wiekszosci
polskich eksporteréw, w ostatnim czasie ro$nie znaczenie
bardziej odlegtych rynkow Azji, Standw Zjednoczonych czy
Australii. Réwniez polskie firmy, od dawna sprawnie dziatajgce
na rynkach europejskich, coraz smielej konkurujg m.in. w Azji,
gdzie ekspansje planuje juz kilkanascie procent polskich MSP
rozwazajgcych wejscie na nowe rynki.

Dla wielu przedsigbiorcow wazny argument za wyjsciem

poza polski rynek i podjeciem zagranicznej ekspansji stanowi
dywersyfikacja zrédet przychoddw pomigedzy kilkoma rynkami.
Uzasadnione obawy dotyczgce perspektyw dalszego wzrostu
budzi jednak nasilajgca sie niepewnosc¢ geopolityczna. Wybor
odpowiedniego partnera logistycznego, zdolnego przeprowadzic¢
firme réwniez przez zawitosci lokalnych systemow celnych,
moze istotnie wesprze¢ wejscie ha nowe rynki.

Z naszych badan wynika, ze przedsigbiorcy, ktérzy zdecydowali
sie rozwija¢ swoje firmy na rynkach zagranicznych, rzadko
zatujg tej decyzji. Wiekszos¢ z nich planuje dalszy rozwéj na
nowych rynkach. Szczegdlnie wyrdzniajg sie tu przedsiebiorcy

z Polski, z ktérych blisko 90% deklaruje che¢ dalszej ekspansji
miedzynarodowej. Dla poréwnania, podobne plany ma 66 %
przedsiebiorcéw z Czech. Co wigcej, zdecydowana wiekszosc¢
przedsiebiorcow prowadzgcych dziatalnos¢ na rynkach
zagranicznych nie rozwaza zakonczenia swojej aktywnosci poza
Polska.

Polski sektor e-commerce dysponuje dzis kompetencjami

i doswiadczeniem, ktore pozwalajg mu skutecznie konkurowac
na rynkach miedzynarodowych. To wtasnie tam coraz czesciej
beda rozstrzygac sie mozliwosci dalszego wzrostu. Dla wielu
firm pytanie nie brzmi juz ,czy warto wychodzic¢ za granice?”,
ale ,gdzie i jak zrobic¢ to skutecznie”.
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Matgorzata Markowska

Promotion

& Communication
Manager (General
Logistics Systems
Poland Sp. z 0.0.)

W%

Dostawa przestaje
wiec byc¢ wytqcznie
operacyjnym finatem
zamowienia. Staje sie
czesciq doswiadczenia
zakupowego i jednym
z ostatnich momentow
kontaktu klienta

ze sklepem.
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Komentarz eksperta

Od szybkosci do przewidywalnosci
- jak zmienia sig przewaga
w e-commerce

Czego klienci oczekujg od dostawy w e-commerce?

Na dojrzatym rynku e-commerce sama szybkosc¢ dostawy coraz
rzadziej wystarcza, by budowac przewage konkurencyjng. Coraz
wieksze znaczenie ma przewidywalnos$c¢ catej sciezki

po zakupie. Klient chce wiedzie¢, kiedy otrzyma przesytke, gdzie
aktualnie sie ona znajduje i jak bedg przebiegaty kolejne etapy
doreczenia. Dostawa przestaje wiec by¢ wytgcznie operacyjnym
finatem zamowienia. Staje sie czescig doswiadczenia
zakupowego i jednym z ostatnich momentéw kontaktu klienta

ze sklepem.

Dlaczego przewidywalnosc jest tak wazna?

Wigksza przewidywalnos¢ dostawy utatwia odbiorcy
zaplanowanie dnia. Dobrym przyktfadem jest Live Tracking
GLS. W dniu doreczenia odbiorca otrzymuje link z aktualnym
przewidywanym czasem dostawy, dotyczy to zarowno dostawy
pod drzwi jak i do Punktu GLS czy auomatu paczkowego. Gdy
kurier zbliza sie do adresu, na mapie pojawia si€ jego pozycja
oraz liczba pozostatych przystankéw. System na biezgco
uwzglednia m.in. korki, opOznienia i zmiany na trasie, dzigki
czemu przewidywany czas przyjazdu moze byc¢ okreslony

z doktadnoscig nawet do 15 minut. Live Tracking dziata
bezposrednio w przegladarce, a takze w aplikacji myGLS,
zapewniajgc szybki dostep do informacji o przesytce.
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Dobrze zaprojektowane
doreczenie wzmacnia
pozytywne doswiadczenie
zakupowe, a trudnosci

na ostatnim etapie mogq
przetozyc¢ sie na ocene
catej transakcji.
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Jak zmieniajg sie oczekiwania klientow
wobec dostawy?

Klienci sg przyzwyczajeni do szybkiego dostepu do informacji

i mozliwosci zatatwiania wielu spraw z poziomu telefonu.
Podobnej wygody oczekujg takze podczas zakupu

i po nich. Chcg w jednym miejscu sprawdzic¢ status przesyiki,
przewidywany czas doreczenia i dostepne opcje zwigzane

z odbiorem. Dlatego cyfrowe narzedzia do sledzenia i obstugi
dostawy stajg sie naturalnym przedtuzeniem s$ciezki zakupowej.

Roéwnie wazny jest wybor sposobu odbioru. Dla jednej osoby
najwygodniejsza bedzie dostawa pod wskazany adres, dla innej
odbior w punkcie lub automacie paczkowym. Kluczowe jest
pozostawienie decyzji odbiorcy i umozliwienie mu dopasowania
dostawy do wiasnego dnia i aktualnych potrzeb.

Czy dostawa wptywa na oceneg catego zakupu?

Dla kupujgcego zakup trwa takze po dokonaniu ptatnosci

- az do momentu odebrania produktu. W tym czasie
szczegoblnego znaczenia nabierajg informacja, przejrzystos¢
i poczucie kontroli. Sposob realizacji dostawy wptywa wiec
na cate doswiadczenie z marka. Dobrze zaprojektowane
doreczenie wzmachnia pozytywne doswiadczenie zakupowe,
a trudnosci na ostatnim etapie mogg przetozyc sie na oceneg
catej transakcji.

Jakg przewage moze dzi$ budowac
e-commerce dzigki logistyce?

Na dojrzatym rynku przewage coraz czesciej buduje jakosc
doswiadczenia po kliknieciu ,kupuje”: dostep do aktualnej
informacji, przewidywalnos¢, mozliwos¢ wyboru i wygoda
odbiorcy. Logistyka staje sie dzieki temu integralng czescia
customer journey i jednym z elementow, ktére decydujg o tym,
jak klient zapamigta zakupy w danym sklepie.
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Wygoda jest obszarem
szczegolnie waznym dla
ORLEN Paczki. Szybkosc¢
pozostaje podstawq
dobrej ustugi, ale rownie
mocno koncentrujemy

sie na prostocie odbioru,
dostepnosci punktow,
przewidywalnosci dostawy
i mozliwosci dopasowania
odbioru do wtasnego dnia.

E-commerce w Polsce 2026

etap rozwoju. Automat paczkowy dla wiekszosci
kupujgcych jest juz podstawowym sposobem odbioru
zakupow, a swobodne przetgczanie sie konsumentow
pomiedzy sieciami roznych operatoréw staje sie czyms
naturalnym. Z ORLEN Paczki w ciggu ostatnich

12 miesiecy skorzystata juz niemal potowa
uzytkownikéw zamawiajgcych do automatow
paczkowych (46% wg tegorocznego raportu), co daje
drugi wynik na rynku. To dobrze pokazuje zmianeg,
ktora zachodzi dzi$ w e-commerce — kupujgcy

budujg nowe nawyki i coraz swobodniej poruszajg sie
pomiedzy dostepnymi rozwigzaniami.

Tegoroczny raport wyraznie pokazuje réwniez, jak duze
znaczenie ma dzis zaufanie. Dostawa jest integralng

czescig catego procesu zakupowego. Klient nie rozdziela
odpowiedzialnosci sklepu, operatora ptatnosci i firmy logistycznej
— ocenia cate doswiadczenie jako jedng catos¢. Dostawa moze
wiec wzmacniac lub ostabiac¢ zaufanie do e-sklepu,

a wybor operatora staje sie jednym z elementéw budowania
doswiadczenia i lojalnosci klienta. W przypadku ORLEN Paczki
91% uzytkownikow pozytywnie ocenia doswiadczenia

z automatem, w tym 55% jako bardzo dobre. Na tle rynku plasuje
nas to wsrod najlepiej ocenianych sieci automatow paczkowych.
Z ORLEN Paczki skorzystato juz ponad 11 miliondw kupujgcych
online, a jakos¢ doswiadczenia klienta zostata doceniona takze
w badaniu Akademii Leona KoZzminskiego, w ktorym ORLEN
Paczka otrzymata nagrode Lidera Customer Experience.

Wygoda jest obszarem szczegodlnie waznym dla ORLEN Paczki.
Szybkos$¢ pozostaje podstawg dobrej ustugi, ale rownie mocno
koncentrujemy sie na prostocie odbioru, dostepnosci punktow,
przewidywalnosci dostawy i mozliwosci dopasowania odbioru
do wiasnego dnia. Klient chce otrzymac paczke szybko, ale
réwnie mocno chce wiedziec, gdzie ona jest i mie¢ wptyw na to,
kiedy oraz gdzie jg odbierze.
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Logistyka nie jest juz
wytgcznie technicznym
etapem realizacji
zamowienia. Stata sie
czesciq oferty sklepu

i jednym z elementow
budujgcych jego relacje
Z klientem.
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Jakos¢ tego doswiadczenia nie powstaje jednak wytgcznie na
ostatniej mili. Dlatego rownolegle rozwijamy wszystkie elementy
naszej infrastruktury. Nadal zageszczamy sie¢ odbiorcza,
inwestujgc w kolejne automaty paczkowe i zwiekszajgc
dostepnosc¢ ORLEN Paczki tam, gdzie klienci jej potrzebuja.
Jednoczesnie wzmacniamy zaplecze operacyjne: uruchamiamy
kolejne oddziaty i sortownie regionalne, zwigekszajgc
przepustowosc i efektywnos¢ catej sieci. Rozwaj infrastruktury
ma dla nas bardzo konkretny cel: wraz ze wzrostem skali
utrzymywac wysokg jakos¢, szybkosc i przewidywalnos¢ dostaw.

Logistyka nie jest juz wytgcznie technicznym etapem realizacji
zamowienia. Stata sie czescig oferty sklepu i jednym z elementéw
budujgcych jego relacje z klientem. Dlatego dalsza rozbudowa
infrastruktury pozostaje fundamentem rozwoju, ale sama nie
wystarczy. W ORLEN Paczce potrafimy przetozy¢ rosngcg skale
sieci na jakos¢ doswiadczenia — dostepnosc, przewidywalnosc

i powtarzalnosc¢ ustugi. Dla ORLEN Paczki oznacza to
konsekwentne przektadanie szerokiego korzystania i wysokich
ocen ustugi na czestszy wybor.

ORLEN Paczka jest dzis w miejscu, w ktérym skala korzystania
spotyka sie z wysokg oceng doswiadczenia. To wtasnie na tym
styku bedzie rozgrywat sig kolejny etap konkurencji na rynku
dostaw — nie tylko obecnos¢ w koszyku zakupowym, ale

o to, ktéra marka stanie sig dla klienta naturalnym wyborem.

W dojrzatym e-commerce przewage coraz czesciej buduje

nie sama skala, lecz jakos¢, ktora utrwala nawyk.

Skala pozwala by¢ blisko klienta. Jakos$¢ sprawia, ze klient

chce wrdcic¢. Wiasnie na potagczeniu tych dwoch elementow
budujemy ORLEN Paczke.
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Najwazniejsze

whnioski —

Formy dostawy
wykorzystane w ciggu
ostatnich 12 miesiecy
podczas zakupow
online
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Dostawa, ptatnosci i zwroty

Dostawa

Dostawy w polskim e-commerce sg dzi$ zdominowane
przez automaty paczkowe. W ciggu ostatnich 12
miesiecy korzystato z nich 84% kupujgcych online,

a 72% wskazuje je jako najczesciej wybierang forme
odbioru przesytek. Gdy badani mieli wskazac jeden
domysiny sposob dostawy wszystkich zakupdéw
internetowych, 73% ponownie wybrato automat
paczkowy.odpowiednio z 10% do 30%.

84% INg

Dostawa do automatu paczkowego
(z czego 82% najczesciej wybiera Paczkomat® InPost )

62% o 32%

i Dostawa
Dostawa kurierem
do domu/prac do punktu
pracy z obstuga

Drugg najwazniejszg opcjg pozostaje dostawa kurierska

do domu lub pracy - korzystato z niej 62% respondentéw.
Pozycja automatow jest silna we wszystkich grupach wieku,
cho¢ wraz z wiekiem rosnie znaczenie kuriera. Automat jako
domysing forme dostawy wybratoby 82% oséb do 30 lat

i 61% osob w wieku 60+, podczas gdy udziat kuriera wzrasta
odpowiednio z 10% do 30%.
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Wyniki wskazujgq,

ze dla e-commerce
kluczowe jest dzis

nie tylko zapewnienie
szybkiej dostawy,

ale przede wszystkim
pofqgczenie atrakcyjnego

kosztu, wygody i kontroli

nad przesytkq.
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Dostawa, ptatnosci i zwroty

Liderem rynku automatéw paczkowych jest
Paczkomat® InPost. Korzystato z nich 96% a 82%
wskazuje je jako sieC uzywang najczesciej.

Kolejni operatorzy majg nizszy udziat w pierwszym wyborze:
Allegro One Box osigga 8%, ORLEN Paczka 5%, a DPD Pickup
i DHL POP BOX po 2%. InPost jest rowniez liderem dostaw
kurierskich do domu lub pracy — najczesciej wybiera go 53%
uzytkownikéw kuriera, przed DPD z wynikiem 24% i DHL z 9%.

Takze w tym obszarze widoczne sg réznice wieku: InPost jest
czesciej wybierany przez najmtodszych, natomiast w starszych
grupach rosnie znaczenie m.in. DHL i Pocztex.

Przy wyborze sposobu dostawy najwazniejszym kryterium
pozostaje koszt. Darmowag dostawe za istotng uznaje 88%
badanych. Kolejne miejsca zajmujg elementy zwigzane

z wygoda i kontrolg nad przesytka. Nizsze znaczenie maja
dostawa tego samego dnia — 46% oraz wptyw dostawy na
srodowisko — 38%.

Wyniki wskazujg, ze dla e-commerce kluczowe jest dzis nie tylko
zapewnienie szybkiej dostawy, ale przede wszystkim potgczenie
atrakcyjnego kosztu, wygody i kontroli nad przesytka.

Automaty paczkowe powinny byc¢ traktowane jako podstawowy
element oferty dostaw, przy jednoczesnym zachowaniu dobrej
opciji kurierskiej, szczegdlnie z myslg o starszych klientach

i mieszkancach mniejszych miejscowosci.
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Znajomos¢
spo ntaniczna D1. Wymien do trzech nazw firm kurierskich, czyli

. . . = dostarczajqcych przesytki, ktore przychodzq Ci na mysl
firm kurierskich C—J w pierwszej kolejnosci

M znajomo$¢ spontaniczna u TOM (Top of mind)

InPost 80%
DPD

DHL

ORLEN Paczka
Pocztex

Poczta Polska
GLS

Fedex

UPS

Allegro One box

Inne

Nie znam zadnych / nie wiem

Podstawa procentowania: osoby, ktore kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825).

InPost jest najczesciej spontanicznie wymieniang firma kurierskg
- wskazuje go 80% respondentéw. Kolejne pozycje zajmujg DPD
(62%) i DHL (58%), a za tg trojkg nastepuje wyrazny spadek —
ORLEN Paczka uzyskuje 12%, Pocztex 9%, a pozostate marki po
kilka procent. 7% badanych deklaruje, ze nie zna zadnej firmy
kurierski
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Znajomos¢ spontaniczna

firm kurierskich
w podziale na wiek
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D1. Wymien do trzech nazw firm kurierskich, czyli
|E dostarczajqcych przesytki, ktore przychodzq Ci na mysl

w pierwszej kolejnosci.

InPost

DPD

DHL

ORLEN Paczka

Pocztex

Poczta Polska

GLS

Fedex

UPS

Allegro One box

Inne

Nie znam zadnych / nie wiem

Podstawa procentowania: osoby, ktore kiedykolwi

82%
78%
77%
80%
78%
63%
65%
64%
57%
53% V
57%
60%
61%
56%
50% V

m do 30 lat (N=508)
m 31-40 lat (N=370)
M 41-50 lat (N=366)
m 51-60 lat (N=325)
60 i wiecei lat (N=305)

ek zrobity zakupy w internecie (N=1825).

Wiek réznicuje czes¢ skojarzen. DPD wskazuje 63% 0sob

do 30 lati 53% osob 60+, natomiast Pocztex odpowiednio
3% i18%. Rdznice nie zmieniajg pozycji liderow, ale pokazuja,
ze portfolio rozpoznawalnych marek jest inne w mtodszych

i starszych segmentach.
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_@ D5. Wymien do trzech nazw automatow paczkowych,
[—-J ktore przychodzqg Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

B znajomos$¢ spontaniczna = TOM (Top of mind)

DPD 33%
ORLEN Paczka 31%
Allegro One box 26%

DHL 25%

Pocztex 4%

GLS 1%
Poczta Polska

1%

Inne 2%

Nie znam zadnych / nie wiem 14%

Podstawa procentowania: osoby, ktore kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825).

W kategorii automatéw paczkowych przewaga InPost jest
jeszcze bardziej jednoznaczna: marke spontanicznie wymienia
81% respondentow. DPD osigga 33%, ORLEN Paczka 31%,
Allegro One Box 26%, a DHL 25%. 13% badanych nie zna
zadnego automatu paczkowego. Poroéwnanie z pytaniem o firmy
kurierskie pokazuje rozne skojarzenia kategorii. ORLEN Paczka

i Allegro One Box sg znacznie czes$ciej przywotywane jako marki
automatow niz jako firmy kurierskie ogétem, podczas gdy DPD

i DHL maja silniejsze skojarzenie z kurierskg obstugg przesytek.
InPost pozostaje liderem w obu kontekstach.
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uzywane w ciggu
ostatnich 12 miesiecy
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D2. Sposrod wymienionych sposobow dostawy produktow
|E zakupionych przez internet wskaz te, z ktorych korzystates/as
w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

Automaty paczkowe 84%

I

Dostawa przez kuriera do domu/ pracy

62%

Odbidr przesytki w punkcie z obstugg (np.
sklepy spozywcze, stacje benzynowe itp.)

32%

Odbidr w sklepie stacjonarnym / w oddziale

0,
sklepu, w ktérym kupujesz B

QOdbidr przesytki na poczcie 10%

Nie pamietam 2%

3 N

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Deklarowane korzystanie i wyboér najczestszej formy dostawy
wskazujg, ze automaty paczkowe nie sg rozwigzaniem
uzupetniajgcym. Dla wiekszos$ci kupujgcych stanowig gtéwny
sposob odbioru zakupoéw internetowych.

W ciggu ostatnich 12 miesigcy z automatéw paczkowych
korzystato 84% respondentow. Dostawe kurierem do domu

lub pracy wskazuje 62%, punkt z obstugg 32%, odbior

w sklepie stacjonarnym 22%, a poczte 10%. Dane pokazuja
wiec szerokie wykorzystywanie wielu kanatéw, ale z wyraznym
pierwszenstwem automatow. Korzystanie z kuriera rosnie wraz
z wiekiem - od 54 % wsrod osob do 30 lat do 69% w grupie
60+. Dla automatow réznice wieku sg znacznie mniejsze —
wynik miesci sie miedzy 82% a 89%. W przekroju ptci automaty
wskazuje 87% kobiet i 81% mezczyzn, natomiast dostawa
kurierska ma identyczny wynik 62%.
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Najczestsza forma
dostawy
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[E® D3. A z ktorej formy dostawy korzystates/as najczesciej?

Dostawa przez kuriera do domu/ pracy - 17%

Odbidr przesytki w punkcie z obstuga (np.
. . h 4%
sklepy spozywcze, stacje benzynowe itp.)

Odbior w sklepie stacjonarnym / w oddziale I 30
sklepu, w ktérym kupujesz (tzw. click & collect) 0

Odbidr przesytki na poczcie 1%

Trudno powiedzie¢ FS%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Gdy respondent ma wskazac tylko jedng najczesciej uzywang
forme dostawy, przewaga automatow rosnie: 72% wybiera
wiasnie ten kanat. Kurier do domu lub pracy uzyskuje 17%,

a wszystkie pozostate formy po 1-4%. Oznacza to, ze kanaty
takie jak punkty z obstugg czy click & collect sg wykorzystywane
przez zauwazalng czgsc klientéw, ale stosunkowo rzadko stajg
sie ich podstawowym sposobem odbioru.

Porownanie odpowiedzi o wykorzystywane i najczesciej
wykorzystywane formy dostawy pokazuje réznice miedzy
okazjonalnym korzystaniem a pierwszym wyborem.
Punkty z obstugg majg 32% uzytkownikéw w ostatnich

12 miesigcach, lecz tylko 4% korzysta z nich najczescie;j.
Dla click & collect jest to odpowiednio 22% i 3%. Automaty
paczkowe przechodzg z 84 % zasiegu korzystania do 72%
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Automaty paczkowe
uzywane w ciggu
ostatnich 12 miesiecy
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wyboru najczestszego, co wskazuje na znacznie silniejsza role
w codziennej praktyce zakupowej.

Wiek najmocniej réznicuje relacje automaty — kurier. Automaty
sg hajczestszg forma dla 76 % o0sob do 30 lati 66% osob 60+,
a kurier odpowiednio dla 11% i 26%. Nie jest to odwrdcenie
hierarchii, lecz wyrazne przesunigcie proporcji w starszych
grupach.

z ktorych korzystates/as w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

C_'_C;?} D6. Sposrod wymienionych automatow paczkowych wskaz te,

Paczkomat® InPost 96%

|

ORLEN Paczka 46%

Allegro One Box

42%

DPD Pickup 38%

DHL POP BOX

29%
Pocztex AUTOMAT . 6%

Inne (jakie?) | 0%

Podstawa procentowania: kupujqgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)
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Ocena doswiadczen
z automatami
paczkowymi
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Paczkomat® InPost ma niemal powszechny zasieg wsrod
respondentéw objetych pytaniem - korzystanie w ostatnich

12 miesigcach deklaruje 96%. Jednoczesnie rynek nie
ogranicza sie do jednej sieci. ORLEN Paczka osigga 46%,
Allegro One Box 42%, DPD Pickup 38%, DHL POP BOX 29%,

a Pocztex AUTOMAT 6%. Wielokrotny wybor pokazuje, ze wielu
konsumentéw korzysta z wiecej niz jednej sieci.

Wsréd oséb w wieku 31-40 lat Allegro One Box wskazuje

54% wobec 31% w grupie do 30 lat, a DPD Pickup 49% wobec
24% w grupie 60+. ORLEN Paczka ma 48-49% w grupach do
50 lati 34% wsréd osob 60+. Paczkomat® InPost pozostaje

na poziomie 94-97% we wszystkich grupach wieku.

Wielko$¢ miejscowosci roznicuje przede wszystkim korzystanie
z alternatywnych sieci. ORLEN Paczka ma 35% na wsi i 55%

w miastach 50-99 tys. mieszkancow. Allegro One Box rosnie
od 37% na wsi do 52% w najwigekszych miastach. DPD Pickup
osigga 28% na wsi, a 42-47% w kilku kategoriach miast.

InPost utrzymuje bardzo wysoki poziom w kazdej kategorii

-0d 92% do 97%.

_@ D7. Jak oceniasz swoje doswiadczenia korzystania
|: |z tych automatéw paczkowych?

Paczkomat® InPost 20% 3%
Allegro One Box 6% L7
ORLEN Paczka 2%
3%

DHL POP BOX

Pocztex AUTOMAT

DPD Pickup 13% 3% L%

m bardzo dohre m raczei dobre m 7ré7nicowane W raczei 7te W hardzo 7te

Podstawa procentowania: uzytkownicy poszczegdlnych automatow (N=85-1421)
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Automat paczkowy
uzywany najczesciej

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

Doswiadczenia z automatami sg dobre we wszystkich
sieciach, ale rézni je intensywnos¢ zadowolenia. InPost zbiera
zdecydowanie najwigcej ocen skrajnie pozytywnych. Oceny
negatywne praktycznie nie wystepujg, wiec konkurencja toczy
sie nie o poprawnos$c¢ obstugi, lecz o entuzjazm klienta.

l5® D8. A z ktorych automatow paczkowych korzystasz najczesciej?

Allegro One Box . 8%

ORLEN Paczka I 5%

DHL POP BOX I 2%

DPD Pickup I 2%

Pocztex AUTOMAT

Podstawa procentowania: korzystajqcy z automatow paczkowych (N=1486)

Szerokie korzystanie z wielu sieci nie przektada sie na rownie
rozproszony wybor gtéwny. 82% respondentdw najczesciej
korzysta z urzgdzen Paczkomat® InPost. Allegro One Box
uzyskuje 8%, ORLEN Paczka - 5%, a DHL POP BOX i DPD
Pickup — po 2%. Oznacza to, ze rynek ma szeroki zestaw sieci
wykorzystywanych dodatkowo, ale zdecydowanie wezszy
zestaw sieci pierwszego wyboru.
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Firma kurierska
wybierana najczesciej

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

Dominacja InPost jest najwieksza wsrod osob do 30 lat (90%),
a najmniejsza w grupie 60+ (73%). W starszych grupach
czesciej pojawia sie Allegro One Box: 12% w wieku 51-60
lati14% w grupie 60+, wobec 4% wsrdod osob do 30 lat.

Nie odwraca to hierarchii rynku, ale wskazuje na wigksze
zroznicowanie gtdbwnego wyboru w starszych segmentach

Dla sklepow i platform wazne jest rozréznienie migdzy
.dostepnosciag alternatywy” a ,preferowang siecig".

Dane pokazujg, ze konsument moze korzystac z kilku
operatoréw, lecz w praktyce utrzymywac silny nawyk
korzystania z jednej sieci. Sama obecnos¢ dodatkowego
operatora nie gwarantuje wiec, ze bedzie wybierany jako
podstawowy.

—\ D9. Z ktorej z ponizszych firm kurierskich korzystasz najczesciej
= decydujqgc sie na dostawe zakupow kurierem do domu lub pracy?

ovost | 5

opo N 245

DHL I 9%
Pocztex 4%

FedEx 1%

GLS 1%

UPS 1%

Inna 1%

Zaden z powyzszych / trudno powiedzieé 7%
Podstawa procentowania: korzystajqgcy z dostawy kurierem (N=1096)
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Wsrod osob korzystajgcych z dostawy kurierskiej do domu

99 lub pracy 53% najczesciej wybiera InPost. DPD uzyskuje 24%,
DHL - 9%, Pocztex — 4%, a pozostate firmy — po okoto 1%.

Sklep obstugujgcy szerokie 7% wskazuje ,zaden z powyzszych / trudno powiedziec”.

spektrum wieku moze Rynek dostawy kurierskiej jest wiec bardziej rozproszony

mie¢ wiekszq korzysc niz rynek gtdbwnego operatora automatow, ale réwniez ma

z utrzymania wiecej niz wyraznego lidera. Wiek zmienia strukture wyboru operatora.

jednej rozpoznawalnej InPost uzyskuje 63% w grupie do 30 lati 44% wsrdéd oséb 60+.

opcji kurierskiej niz sklep DPD ma 17% w najmtodszej grupie, 32% w wieku 31-40 lat i

skierowany do wezszego 21% w grupie 60+. Z kolei DHL rosnie z 7% w grupach do 50 lat

segmentu. do 13% w grupie 60+, a Pocztex z 2% do 9%. Dla e-commerce

oznacza to, ze preferencje wobec przewoznika nie sg catkowicie
jednorodne demograficznie. Sklep obstugujacy szerokie
spektrum wieku moze mie¢ wiekszg korzys¢ z utrzymania wiecej
niz jednej rozpoznawalnej opcji kurierskiej niz sklep skierowany
do wezszego segmentu.

N
Nowosé od InPost -(InPost Von Halsky
/

ZACZNI) SPRZEDAWA(
W NOWYM KANALE

0D INPOST

bez dodatkowych inwestycji

Dotacz na:
inpost.pl/zacznijsprzedawac



https://inpost.pl/zacznijsprzedawac?utm_source=gemius&utm_medium=report&utm_campaign=B2B_VonHalsky&utm_content=banner
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Preferowany domysiny
sposob dostawy
w podziale na wiek

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

_@ D10. Gdybys mogt/mogta ustawic jeden domysiny sposob
- dostawy wszystkich zakupow online, to co bys ustawit(a)?

Automaty pacziowe — 73%

Dostawa przez kuriera do domu/ pracy - 18%

Odbidér przesytki w punkcie partnerskim (np. I 4%
(]

sklepy spozywcze, stacje benzynowe itp.)

Odbidr przesytki na poczcie

Odbidr w sklepie stacjonarnym / w oddziale
sklepu, w ktérym kupujesz (tzw. click & collect)

Trudno powiedzie¢

1%

1%

2%

Podstawa procentowania: korzystajqgcy z form dostawy (N=1739)

Gdy badani majg wybrac jeden domysiny sposob dostawy
najczesciej kupowanych produktéw, 73% wskazuje automaty
paczkowe, a 18 % kuriera do domu lub pracy. Pozostate metody
0siggaja 1-4%. Ukfad jest niemal identyczny jak w pytaniu

0 hajczesciej stosowang forme z ostatnich 12 miesiecy:

tam automaty uzyskaty 72%, a kurier 17%.

Ta zbieznos¢ jest wazniejsza niz pojedyncze roznice migdzy
pytaniami. Deklarowany ,domysiny” wybor nie tworzy innej
hierarchii niz biezgce zachowanie, lecz jg powtarza. Wyniki
mogg sugerowac silne przyzwyczajenie do obecnie uzywanych
kanatow dostawy.
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Preferowany domysiny

SPOSOb dOStaWy _@ D10. Gdybys mogt/mogta ustawic jeden domysiny sposob
= dostawy wszystkich zakupow online, to co bys ustawit(a)?

82% A

76%
Automaty paczkowe

Dostawa przez kuriera do domu/ pracy

Odbidr przesytki w punkcie partnerskim (np.
sklepy spozywcze, stacje benzynowe itp.)

Odbiér przesytki na poczcie

Odbidr w sklepie stacjonarnym / w oddziale

0,
sklepu, w ktérym kupujesz (tzw. click & collect) 12& m do 30 lat (N=478)
2% m 31-40 lat (N=343)
3% m 41-50 lat (N=343)
2%
Trudno powiedzie¢ 2% m 51-60 lat (N=301)
3%
2% m 60 i wiecej lat (N=275)

Podstawa procentowania: korzystajqgcy z form dostawy (N=1739)
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Preferowany domysiny
automat paczkowy

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

Wiek wyraznie zmienia proporcje miedzy automatem a kurierem.
Automaty jako domysing opcje wybiera 82% osob do 30 lat

i 61% 0s6b 60+. Kurier rosnie z 10% wsréd najmtodszych

do 30% w najstarszej grupie. Automaty pozostaja
najpopularniejszym wyborem w kazdym wieku, ale przewaga
nad kurierem zmniejsza sie z 72 do 31 punktéw procentowych.

Podobna réznica pojawia sie wedtug miejsca zamieszkania:
automaty wskazuje 66% mieszkancow wsii 79% mieszkancow
miast 200-500 tys. oraz powyzej 500 tys.; kurier odpowiednio
26% 1 13%.

Allegro One Box . 6%
ORLEN Paczka I 4%
DHLPOPBOX | 2%

DPD Pickup || 2%
Pocztex AUTOMAT 0%

Inne, jakie? 0%

Podstawa procentowania: osoby deklarujqce automat paczkowy jako preferowany domysiny
sposob dostawy (N=1273)

Wsrdd osoéb, ktore chceiatyby ustawi¢ automat jako domysing
forme dostawy, 85% wskazuje Paczkomat® InPost. Allegro One
Box uzyskuje 6%, ORLEN Paczka - 4%, a DHL POP BOX i DPD
Pickup — po 2%.

Wynik jest bardzo zblizony do odpowiedzi o sie¢ uzywang

najczesciej, co dodatkowo potwierdza stabilnos¢ deklarowanego
wyboru gtéwnego operatora.
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Preferowany domysiny W grupie do 30 lat InPost osigga 92%, a w grupie 60+ - 78%,
automat paczkowy zas Allegro One Box — odpowiednio 3% i 11%. Jest to ten sam
- wg wieku kierunek roéznic, ktory pojawia sie w pytaniu o najczesciej

wykorzystywany automat paczkowy.

do 30 lat (N=389) 92% A 3%V
31-40 lat (N=260) 85% 5% 7%
41-50 lat (N=242) 83% 8% 4%
51-60 lat (N=216) 79%V 8% 5%

60 i wigcej lat (N=166) 78%V 11%A | 5%

m Paczkomat InPost  m Allegro One Box B ORLEN Paczka m DHL POP BOX
= DPD Pickup B Pocztex AUTOMAT M Inne, jakie?

Podstawa procentowania: uzytkownicy poszczegdlnych automatow (N=85-1421)
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Preferowana firma
kurierska przy domysinej

dostawie kurierem InPost _ 50%
DPD - 23%
DHL - 13%
Pocztex . 6%

GLS I 2%
UPS I 2%
FedEx | 1%

Inna —jaka? I 3%

Podstawa procentowania: osoby deklarujgce dostawe kurierem jako preferowany domysiny sposob dostawy (N=313)

Wsréd osoéb preferujgcych kuriera jako domysing forme dostawy
50% wybratoby InPost, 23% — DPD, 13% — DHL i 6% — Pocztex.
Struktura niemal odtwarza wynik z pytania o najczesciej
wykorzystywang firme kurierska.

Zbieznos¢ ponownie pokazuje niewielka réznice miedzy
najczesciej stosowanym a deklarowanym domys$inym wyborem.
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Istotnos¢ kwestii
przy wyborze sposobu
dostawy

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

D11. Jak bardzo istotne sq dla Ciebie ponizsze kwestie
= podczas wyboru sposobu dostawy zamowienia/paczki?
(odsetek ocen 4-5)

Darmowa dostawa 88%

Szybki odbidr z automatu paczkowego
(kodem QR lub aplikacjg)

Mozliwo$c¢ $ledzenia paczki przez SMS,
email, strong (bez aplikacji)

Elastyczny czas odbioru z automatu paczkowego
(mozliwo$¢ przedtuzenia czasu odbioru niskim kosztem)

Mozliwo$¢ zarzadzania dostawa w aplikacji
(np. przekierowanie paczki)

Dostawa w weekend
Darmowe wniesienie do mieszkania

Dostawa tego samego dnia (,same -day delivery”)

Wptyw na srodowisko (np. kwestia rodzaju transportu,
ekologiczne lub wielorazowe opakowania itp.)

Podstawa procentowania: kupujqcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Najwazniejszym kryterium jest darmowa dostawa.

88% badanych ocenia jg jako raczej lub bardzo istotng, a srednia
wynosi 4,52 na skali 1-5. Druga grupe tworzg cechy zwigzane

z wygoda i kontrolg nad przesytka - szybki odbior z automatu
(73%), sledzenie paczki bez aplikacji (70%), elastyczny czas
odbioru z automatu (70%) oraz zarzgdzanie dostawg w aplikacji
(68%). Nizej oceniane sg dostawa w weekend (60%), darmowe
whiesienie do mieszkania (51%) i dostawa tego samego dnia
(46%). Wptyw na srodowisko osigga 38% ocen 4-5 i $rednig
3,07. Wynik nie oznacza, ze kwestie srodowiskowe sg dla
konsumentéw nieistotne w kazdym kontekscie. Pokazuje jedynie
ich relatywnie nizszg range w bezposrednim wyborze sposobu
dostawy w tym zestawie cech.

Uktad wynikéw jest istotny biznesowo — szybkos$¢ nie wygrywa

z kosztem i kontrolg. Same-day delivery ma 46% ocen wysokich,
podczas gdy sledzenie, tatwy odbidr i mozliwos¢ zarzadzania
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przesytkg osiggajg okoto 68-73%. Dane sugerujg, ze dla
szerokiego rynku ,szybciej” nie jest automatycznie wazniejsze
niz ,przewidywalnie i wygodnie”.

Istotnos¢ kwestii
przy wyborze sposobu

D11. Jak bardzo istotne sq dla Ciebie ponizsze kwestie

dostawy - wg wieku = podczas wyboru sposobu dostawy zamowienia/paczki?
(odsetek ocen 4-5)

Darmowa dostawa

Szybki odbiér z automatu paczkowego
(kodem QR lub aplikacjg)

Mozliwo$¢ $ledzenia paczki przez SMS, email,
strone (bez aplikacji)

Elastyczny czas odbioru z automatu paczkowego
(mozliwos¢ przedtuzenia czasu odbioru niskim kosztem)

Mozliwo$¢ zarzadzania dostawa w aplikacji
(np. przekierowanie paczki)

Dostawa w weekend

Darmowe wniesienie do mieszkania

Dostawa tego samego dnia

Wptyw na srodowisko (np. kwestia rodzaju transportu,
ekologiczne lub wielorazowe opakowania itp.)

mdo 30 lat (N=491) m 31-40 lat (N=351)

Podstawa procentowania: uzytkownicy poszczegolnych automatow (N=85-1421)

E-commerce w Polsce 2026

B 41-50 lat (N=348)

I 83% v
I 85%
I mm——— 91 % A\
I 2% A
R ©2% A

. 76%
I 75%
I 7 4%
I 7 4%
I  62% ¢

. e4% v
I 71%
I 7 3%
I 76% A
I /1%

I 47% Y

I 43% v
I 50%
. 57 % A
I 55%
I  55%

- 48%
I 52% A
I 51% A
I 46%
I  29% 7

. 35%
. 35%
. A4% A
I 42%
I  39%

m51-60 lat (N=301) W60 i wiecej lat (N=277)
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Wiek tworzy kilka spojnych wzorcow. Dostawa tego samego
dnia jest istotna lub bardzo istotna dla 48-50% badanych

w grupach do 50 lat, ale tylko 29% wsrod oséb 60+.

Dostawa w weekend spada do 47% w grupie 60+ wobec 68%
w wieku 41-50 lat. Szybki odbior z automatu ma 76 % wsrod
0s6b do 30 lati 62% w grupie 60+.

Z kolei darmowa dostawa jest bardziej istotna w starszych
grupach: 83% do 30 lat wobec 92% w grupach 51-60 i 60+.
Sledzenie paczki bez aplikacji rosnie z 64% w najmtodszej
grupie do 76% w wieku 51-60 lat. Mozliwo$¢ zarzadzania
przesytkg w aplikacji jest najwyzej oceniana przez grupy
31-50 lat (71-74%), a wsrdd oséb 60+ spada do 59%.

Analiza aktywnos’.ci'
reklamowej konkurenciji

Digital, TV & Radio

YOUR ULTIMATE

MARKETING
INTELLIGENCE TOOL

now unveiling all brands' activity
in digital & cross-media worlds
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Istothos¢ kwestii

przy wyborze dostawy D11. Jak bardzo istotne sq dla Ciebie ponizsze kwestie
w podziale na pteé¢ = podczas wyboru sposobu dostawy zamowienia/paczki?
(odsetek ocen 4-5)

91% A
84%

Darmowa dostawa

Szybki odbiér z automatu paczkowego 76% A

(kodem QR lub aplikacja) 9%
Mozliwo$¢ $ledzenia paczki przez SMS, 74% A
email, strone (bez aplikac;ji) %
Elastyczny czas odbioru z automatu 72% A

paczkowego (mozliwos¢ przedtuzenia czasu .

odbioru niskim kosztem) 67%

Mozliwos¢ zarzadzania dostawa w aplikacji 70% A

(np. przekierowanie paczki) 65%

64% A

Dostawa w weekend

Darmowe wniesienie do mieszkania
48%

48%
44%

Dostawa tego samego dnia
(»same-day delivery”)

Wptyw na srodowisko (np. kwestia rodzaju
transportu, ekologiczne lub wielorazowe
opakowania itp.)

43% A kobiety (N=908)
B mezczyzni (N=860)

Podstawa procentowania: uzytkownicy poszczegdlnych automatow (N=85-1421)
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Priorytetem

w projektowaniu opcji
dostawy powinno byc¢
potqczenie kosztu, wygody
i poczucia kontroli.

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

Ptec¢ rowniez tworzy dosc¢ konsekwentny, cho¢ mniejszy
wzorzec: kobiety czesciej niz mezczyzni oceniajg wysoko kazda
z dziewieciu cech.

Priorytetem w projektowaniu opcji dostawy powinno by¢
potgczenie kosztu, wygody i poczucia kontroli. Dla mtodszych
segmentow wigekszg role odgrywajg automaty, szybki odbior

i czes$¢ ustug czasu dostawy. Dla starszych rosnie znaczenie
kuriera, darmowej dostawy oraz sledzenia niewymagajgcego
aplikacji. Jedna identyczna prezentacja dostawy dla wszystkich
klientow moze wiec pomijac realne rdoznice preferenciji.
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Zwroty

Dostawa, ptatnosci i zwroty

155



: WYGODNE &7 Redukcja zapytan o zwroty
J‘ ZWROTY do BOK 0-70%

. &/ Ewidencja i kontrola odstapien
+2 500 e-sklepow od umow i zwrotéw w panelu online

automatyzuje z nami obstuge zwrotéw & Nizsze koszty logistyki

System do zarzadzania obstuga zwrotéw w e-commerce - Wygodne Zwroty

€SV L PobiezPDF = Sortyj Y Filtruj 115 z 391 pozycji

» Sprawne zarzadzanie obstugg zwrotow
system online, ktory monitoruje _
odstgpienia od umow i zwroty.

Przesyka v

» Usprawnienie pracy magazynu
przesytka ze zwrotem jest automatycznie
ewidencjonowana w systemie ke e
po zeskanowaniu etykiety nadawczej.

sklep1

99880 134513245243
13.05.2026,11:04

sklep2

» Oszczednos¢ pieniedzy i czasu
sprawny proces zwrotu i lepsze CX redukuje
liczbe zapytan do BOK nawet 0 70%.

» Lepsza analityka i doskonalenie oferty
wiedza o przyczynach rezygnaciji
pozwala poprawia¢ asortyment.

» Ochrona marzy i wykrywanie naduzyé
system pomaga identyfikowa¢ konsumentow,
ktdrzy najczesciej zwracajg, co utatwia
ograniczanie zjawisk bracketingu i wardrobingu.

Zgloszone

» Pe-l'na automatyzacja 19.01.2026, 14:09
mozliwos¢ integracji pozwala na szybszy iz sy
proces, lepsza kontrole i poprawienie UX.

99874
04.12.2025, 08:57

sklep2
9356947352748576

» Przycisk odstapienia w interfejsie S - e s
inicjuje proces rezlzgnacji z zakupu zgodnie raskovgsaecon oma—
z wymogami Dyrektywy UE 2023/2673, ———
co podnosi zaufanie do e-sklepu i utatwia Sl
budowanie relacji z marka. . - " pEa—

07.08.2025, 08:29 - jankowalski@example.com
2910.2025, 10:09 122456789

e

» Szybkie i tatwe wdrozenie

sklep internetowy moze zaczgc korzystac Zaufali nam
z ustugi nawet w 15 minut, bez skomplikowanych

prac deweloperskich i obcigzania zasobow IT.

i0] Uruchom i korzystaj BEZPLATNIE

=2l w swoim e-sklepie ! @DECATHION | KCzar

wygodnezwroty.pl/dla-sklepow

wojas [ PUCCINI



https://wygodnezwroty.pl/dla-sklepow?utm_source=GEMIUS&utm_medium=GEMIUS-reklama-raport&utm_campaign=B2B-reklama-GEMIUS-raport-2024

02

> Najwazniejsze

whnioski —

Sposoby nadawania
zwrotow przez kupujacych
w internecie

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

Zwroty

Zwroty sg statym elementem zakupdw internetowych.
W ciggu ostatnich 12 miesiecy co najmniej jeden
produkt kupiony online zwrdécito 46% badanych,

przy czym 29% robito to wiecej niz raz.

72% NE

Odestanie produktu przez automat paczkowy
(z czego 82% wybiera Paczkomat® InPost)

18% = 15% b

Zwrot do sklepu Odestanie kurierem
stacjonarnego

Zwroty sg wyraznie czgstsze wsrod mtodszych konsumentow:
przynajmniej jeden zwrot deklaruje 56 % osob w wieku 31-40

lat i 51% badanych do 30 lat, wobec 33% o0sob w wieku 60+.
Czesciej zwracajg rowniez kobiety niz mezczyzni — odpowiednio
51% 1 42%.

Najwazniejszym kanatem obstugi zwrotow sg automaty
paczkowe. Korzystato z nich 72% osob zwracajgcych towary,
podczas gdy zwrot w sklepie stacjonarnym wskazato 18%,
odbidr przez kuriera 15%, a punkt partnerski 14 %.
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Wsrod sieci automatow
paczkowych dominuje
Paczkomat® InPost,
wskazywany przez 82 %
0S0b korzystajgcych

Z qutomatow do zwrotow.

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

Dominacja automatow wynika nie tylko z ich wykorzystania —
71% badanych uznaje je rowniez za najwygodniejszy sposoéb
nadania zwrotu. Oznacza to duzg zgodnos¢ miedzy faktycznym
zachowaniem klientow a deklarowang preferencja.

Pozostate kanaty petnig jednak wazng role uzupetniajgca.
Kobiety czesciej korzystajg ze zwrotu w sklepie stacjonarnym

- 22% wobec 13% mezczyzn. Mezczyzni czesciej wybierajg
natomiast odbior przez kuriera, a 18% z nich uznaje te forme za
najwygodniejszg, wobec 8% kobiet. Pokazuje to, ze mimo silnej
pozycji automatow czesc klientow oczekuje alternatywnych
sposobow zwrotu.

Wsrdd sieci automatow paczkowych dominuje

Paczkomat® InPost, wskazywany przez 82% oséb
korzystajgcych z automatéw do zwrotéw. Kolejne rozwigzania
osiggajg wyniki jednocyfrowe, cho¢ w starszych grupach
wiekowych relatywnie czesciej pojawia sie Allegro One Box.

Dla e-commerce oznacza to, ze sprawny zwrot powinien by¢
traktowany jako standardowa czes¢ obstugi posprzedazowe;j.
Automaty paczkowe pozostajg podstawowym kanatem, ale dane
przemawiajg za utrzymaniem elastycznego modelu zwrotéw,
obejmujgcego takze kuriera, sklepy stacjonarne i punkty
obstugowe.
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_@ Z1. Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy zdarzyto Ci sie zwrdcic
[=J towar kupiony w internecie?

0got (N=1768) [P/ 23% 17%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Zwroty to codziennos¢ e-handlu: W ciggu ostatnich 12 miesigcy
46% respondentow zwrocito co najmniej jeden towar kupiony
przez internet. Jednorazowy zwrot deklaruje 17%, kilka zwrotow
23%, a 6% zwracato towary wielokrotnie. Pozostate 54 %

nie miato takiego doswiadczenia w analizowanym okresie.

Z perspektywy operacyjnej wazniejsze od samego odsetka 0osob,
ktore kiedykolwiek zwracaty towar, jest to, ze 29% catej badanej
grupy robito to wiecej niz raz. Oznacza to, ze dla znaczgcej
czesci klientdow zwrot nie jest incydentalnym wyjgtkiem, lecz
powtarzajgcym sie elementem korzystania z e-commerce.

Dla sklepow proces zwrotu powinien by¢ wiec projektowany

jako regularna czes$c¢ obstugi posprzedazowej - prosta,
przewidywalna i mozliwa do obstuzenia przy wiekszej skali.
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Czestotliwos¢ zwrotow

W ciggu ostatnich C__)@ Z1. Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy zdarzyto Ci sie zwrdcic
.. . = i j ie?
12 miesiecy wg wieku towar kupiony w internecie:

do 30 lat (N=491) 26% 49% Vv

31-40 lat (N=351) | [0 § 27% 44% ¥

41-50 lat (N=348) [“LAN/ 26% 15% 55%

51-60 lat (N=301) [ 20% 16% 58%

60 iwiecej lat (N=277) (/) A4 070 A F:L7) 67% A

m Tak, wielokrotnie m Tak, kilka razy W Tak, jeden raz M Nie

Podstawa procentowania: kupujqcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Najwyzszy udziat oséb, ktoére dokonaty przynajmniej jednego
zwrotu, wystepuje w grupie od 31 do 40 lat (56%). Wsrod oséb
do 30 lat jest to 51%, w wieku od 41 do 50 lat — 45%, w wieku
od 51do 60 lat - 42%, a w grupie 60+ — 33%.

Rowniez czestsze zwroty sg bardziej charakterystyczne dla
miodszych i Srednich grup wieku. Odpowiedzi ,wielokrotnie” lub
.Kilka razy" tgcznie stanowig 37% w grupie od 31do 40 lati 35%
wsrod osob do 30 lat, wobec 15% wsrdod respondentdéw 60+.
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Czestotliwos¢ zwrotow

W ciggu ostatnich _@ Z1. Czy w ciqgu ostatnich 12 miesiecy zdarzyto Ci sie zwrdci¢
[=J towar kupiony w internecie?

12 miesiecy wg ptci
Kobieta (N=908)  [EIZ¥\ 26% A 16% 49%V

Mezczyzna (N=860) [N/ “il// 17% 58% A

| Tak, wielokrotnie m Tak, kilka razy H Tak, jeden raz m Nie

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Roznica wedtug pfci jest mniejsza — zwrot co najmniej
raz deklaruje 51% kobiet i 42% mezczyzn. Wigcej niz jeden
zwrot wskazuje 34% kobiet i 25% mezczyzn.
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Czestotliwos¢ zwrotow

W ciggu ostatnich _@ Z1. Czy w ciqgu ostatnich 12 miesiecy zdarzyto Ci sie zwrdci¢
12 miesigcy wg. wartoéci Cz_) towar kupiony w internecie?

miesiecznych zakupow

w internecie

Mniej niz 100 zt (N=89) B8 (V4 14%
100-200 zt (N=257) L7/ i/

200-500 zt (N=539) 373 / 24%

500- 1 tys. zt (N=285) 10% 38%V

1-2 tys. zt (N=80) 1% 43% A 14% 32% VY
2-5tys. zt (N=50) 13% 38% 18% 30%V
Ponad 5 tys zt. (N=20) 23% 37% 4%V 36%
Trudno powiedzie¢ (N=123) 12% 22% 17% 49%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Tak, wielokrotnie m Tak, kilka razy W Tak, jeden raz m Nie

Podstawa procentowania: kupujqcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Dodatkowy przekréj wedtug wartosci miesiecznych zakupow
pokazuje silny zwigzek z doswiadczeniem zwrotowym.

W grupie wydajgcej mniej niz 100 zt miesiecznie co najmniej
jeden zwrot deklaruje 32%, przy wydatkach 500-1000 zt-62%,
a przy 1000-2000 zt - 68%

(e)]
N
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—

Sposoby nadawania

ZWrotow _@ Z2. W jaki sposob odsytates/as te towary,
[=J gdzie je nadawates/as?

przez automat paczkowy 72%

w sklepie stacjonarnym
) 18%

marki/ sprzedawcy towaru
kurier odbierat ode mnie w domu

- L 15%
(lub w innym miejscu)
w punkcie partnerskim / punkcie z obstuga

. . . 14%
(np. sklep spozywczy, stacja benzynowa itp.)

na poczcie 8%

Nie pamietam 2%

Podstawa procentowania: zwracajqcy towar w ciggu 12 miesiecy (N=820)

Najczesciej wskazywanym sposobem nadania zwracanego
towaru jest automat paczkowy — korzystato z niego 72%
respondentow. Kolejne kanaty majg zdecydowanie mniejszy

zasieg.
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Sposoby nadawania

zwrotow wg ptci _@ Z2. W jaki sposob odsytates/as te towary,
[:J gdzie je nadawates/as?

I 75
—

przez automat paczkowy

w sklepie stacjonarnym 22% A
marki\ sprzedawcy towaru - 13% 7

kurier odbierat ode mnie w domu - 12% ¥

(lub w innym miejscu) - 18% A

w punkcie partnerskim \ punkcie z obstugag - 14%
(np. sklep spozywczy, stacja benzynowa itp.) 15%

o 5%
I 1%a

na poczcie

Nie pamietam

m Kobieta (N=461)  m Mezczyzna (N=359)

Podstawa procentowania: zwracajgcy towar w ciggu 12 miesiecy (N=820)
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Dominacja automatow
paczkowych jest na
tyle duza, ze pozostate
sposoby petnig

przede wszystkim role
uzupetniajgcq.
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Dostawa, ptatnosci i zwroty

Automaty paczkowe sg najpopularniejsze w obu grupach, lecz
korzysta z nich 75% kobiet i 69% mezczyzn. Kobiety wyraznie
czesciej wskazujg tez zwrot w sklepie stacjonarnym - 22%
wobec 13% mezczyzn. Mezczyzni czesciej korzystajg natomiast
z odbioru przez kuriera i z poczty.

Dominacja automatdéw paczkowych jest na tyle duza, ze
pozostate sposoby petnig przede wszystkim role uzupetniajgca.
Warto zwrdci¢ uwage na ich zréznicowanie funkcjonalne - sklep
stacjonarny pozwala potgczy¢ zwrot z wizytg w placéwce,

a kurier eliminuje konieczno$¢ samodzielnego nadania.

Z perspektywy sklepu oznacza to potrzebe utrzymywania
rozwigzania dominujgcego, ale bez catkowitego ograniczania
alternatyw.
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Najwygodniejszy

spo sOb nadania C:_)@ Z3: A jaki s,?qséb nadania zwrotu jest Twoim zdaniem
— najwygodniejszy?

zwrotu

przez automat paczkowy — 71%

kurier — odbiér w domu (lub w innym miejscu) I 13%

w sklepie stacjonarnym 0
marki/ sprzedawcy towaru - R

w punkcie partnerskim / punkcie z obtuga . 50
(np. sklep spozywczy, stacja benzynowa itp.) 0

napoczcie Wl 3%

trudno powiedzieé F 2%

Podstawa procentowania: zwracajgcy towar w ciggu 12 miesiecy (N=820)

Deklarowana wygoda pokrywa sie z realnym zachowaniem:
automat jest nie tylko najczesciej uzywany, ale tez uznawany
za najwygodniejszy. Zwyczaj i preferencja idg tu w parze.
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Najwygodniejszy
sposdb nadania zwrotu _@ Z3. A jaki sposéb nadania zwrotu jest Twoim zdaniem
wg ptci C:_) najwygodniejszy?

P, 74%
e 68%
N 8%V
N 18% A

w sklepie stacjonarnym [ 8% A
marki\ sprzedawcy towaru [ 2%V

przez automat paczkowy

kurier —odbiér w domu (lub w innym miejscu)

w punkcie partnerskim \ punkcie z obtugg Bl 5%
(np. sklep spozywczy, stacja benzynowa itp.) Bl 6%

f 2%
B 3%
f 2%

B 3%

na poczcie

trudno powiedziec¢

m Kobieta (N=461) m Mezczyzna (N=359)

Podstawa procentowania: zwracajqgcy towar w ciggu 12 miesiecy (N=820)

Najwieksza roznica miedzy kobietami i mezczyznami dotyczy
odbioru zwrotu przez kuriera. Jako najwygodniejszy sposéb
wskazuje go 18% mezczyzn i 8% kobiet, czyli réznica wynosi

10 punktow procentowych. Kobiety czesciej wybierajg automat
paczkowy (74% wobec 68%) oraz zwrot w sklepie stacjonarnym
(8% wobec 2%).
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do zwrotow
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_@ Z4. Z ktoérego z automatow paczkowych korzystasz
[:J najczesciej do zwrotu towaréw kupionych przez internet?

Allegro One Box I 5%

ORLEN Paczka I 3%

DHL POP BOX I 3%
DPD Pickup I 3%

Pocztex AUTOMAT

Podstawa procentowania: zwracajqcy przez automat paczkowy (N=592)

W pytaniu o najczesciej wykorzystywang sie¢ automatow
paczkowych 82% respondentéw wskazuje Paczkomat® InPost.
Dla klienta nadanie zwrotu to ta sama czynnos¢ w tym samym
urzagdzeniu, wiec lider dostaw automatycznie przejmuje tez ruch
zwrotny. Kolejny wynik osigga Allegro One Box — 5%, a ORLEN
Paczka, DHL POP BOX i DPD Pickup majg po 3%.

Pozycja urzadzen Paczkomat® InPost pozostaje dominujgca

w kazdym wieku, ale udziat wskazan zmienia sie od 87% w
grupie 31-40 lat do 76% w wieku 51-60 lat i 79% w grupie 60+.
Jednoczesnie Allegro One Box rosnie z 2% wsrod osob do 30 lat
do 10% w wieku 51-60 lat i 12% wsrdéd oséb 60+.
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Kluczem jest zaoferowanie
szerokiego wyboru
popularnych form ptatnosci
oraz intuicyjnej sciezki,
ktora maksymalnie skraca
€zas potrzebny

do sfinalizowania zakupow.
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Komentarz eksperta

Wspotczesny e-commerce to niezwykle dynamiczne
srodowisko, w ktorym kazdy etap sciezki zakupowej
ma znaczenie. Jednak najbardziej decydujgcym
punktem tego procesu pozostaje sam moment
ptatnosci. To wiasnie w koszyku zapada ostateczna
decyzja, a zbyt skomplikowany formularz czy brak
ulubionej metody ptatnosci przektada sie na porzucone
transakcje.

Dzisiejszy konsument oczekuje natychmiastowosci, wygody,
bezpiecznych rozwigzan i petnej ptynnosci. Aby skutecznie
zwigkszac wspoétczynnik konwersji, sklepy internetowe muszg
stawia¢ na maksymalne uproszczenie procesu checkout.
Kluczem jest zaoferowanie szerokiego wyboru popularnych form
ptatnosci oraz intuicyjnej Sciezki, ktéra maksymalnie skraca czas
potrzebny do sfinalizowania zakupoéw.

W Elavon doskonale rozumiemy te mechanizmy. Wiemy,

ze precyzyjne dopasowanie bramki ptatniczej do preferencji
uzytkownikéw pozwala ograniczyc¢ zjawisko porzucania
koszykow i bezposrednio napedza wzrost sprzedazy. Dlatego
stworzyliSmy rozwigzanie, ktoére utatwia akceptacje ptatnosci
online i usprawnia proces zakupowy — zarbwno w rozwijajgcych
sie e-sklepach, jak i w duzych organizacjach obstugujgcych
wysokie wolumeny transakcji.

Dzigki integracji z popularnymi metodami ptatnosci nasza
bramka pozwala klientom ptaci¢ doktadnie w taki sposob, jaki
najbardziej im odpowiada, a intuicyjny proces ogranicza liczbe
krokow do niezbednego minimum.

Pamietamy, ze fundamentem zaufania w handlu cyfrowym
pozostaje bezpieczenstwo. Elavon wykorzystuje zaawansowane
mechanizmy ochrony transakcji oraz wspiera zgodnos¢

z obowigzujgcymi standardami branzowymi. Dzieki temu
przedsiebiorcy mogg skuteczniej chroni¢ dane ptatnicze swoich
Klientow i budowac silng wiarygodnosc¢ marki.
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Komentarz eksperta

Nowoczesne ptatnosci to takze efektywne zarzgdzanie
biznesem. Dostep do raportow oraz narzedzi analitycznych
utatwia monitorowanie wynikoéw sprzedazy, identyfikowanie
trendéw zakupowych i podejmowanie decyzji opartych na
danych. W miare rozwoju biznesu zmieniajg si¢ wymagania
dotyczgce obstugi transakcji, dlatego dostarczamy rozwigzanie,
ktore rosnie razem z firmg. Potwierdzajg to nasi klienci -
zarowno liderzy e-commerce, jak i czotowe obiekty hotelarskie
w Polsce - ktérzy podkreslajg, ze ptynny i bezpieczny checkout
bezposrednio przektada sie na wyzszg konwersje oraz spadek
liczby porzuconych koszykow.
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Ptatnosci online,

Szybkie, bezpieczne,
| wygodne ptatnosci
dla nowoczesnego
e-commerce

Bezpieczenstwo

Zaawansowana ochrona
transakcji i zgodno$c¢
ze standardami PCI DSS

Wiecej metod ptatnosci

Karty, BLIK, portfele cyfrowe
i inne popularne metody

(o] ol
°/°~o/ _ Lepsze wyniki
n I |'| Ptynny checkout, mniej
porzucen, wiecje sprzedazy

Globalne doswiadczenie.
Lokalne wsparcie. Realne efekty.

Ptatnosé Z

Drigkujemy 28 23k

upy!

9

elavon

akofczona
powodzeniem

—

Podsumowanie zaméwienia
Suma 299,00 PLN

Dostawa 0.00 PLN

Do zaptaty 299,00 PLN

Wybierz metode ptatnosci

VisA «
G Pay & Pay

Zapta¢ 299,00 PLN

40+

lat doswiadczenia
w ptatnosciach

150+

walut i metod ptatnosci
na catym S$wiecie

24/7

monitoring i wsparcie
ekspertow

Poznaj Bramke Ptatnicza Elavon
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Formy ptatnosci
wykorzystane w ciggu
ostatnich 12 miesiecy
podczas zakupow online:
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&3 ptatnosci

Ptatnosci

Rynek ptatnosci w polskim e-commerce jest
skoncentrowany wokét BLIK-u, ale jednoczesnie
konsumenci korzystajg z szerokiego zestawu
pozostatych metod. W ciggu ostatnich 12 miesiecy
BLIK wykorzystato 67% kupujgcych online, podczas
gdy kartg ptatniczg zaptacito 28%, a szybkim
przelewem online 27%. Portfele mobilne, takie jak
Google Pay i Apple Pay, oraz ptatnosci odroczone
osiggnety po 17%.

67%

ptatnos¢ BLIK
(najczestsza forma dla 53%)

28% 27%

karta ptatnicza szybki przelew online

17 % 17 %

portfele wirtualne ptatnosci odroczone
(Google Pay, Apple Pay) (BNPL)

Jeszcze wyrazniejsza jest przewaga BLIK-u w przypadku
metody uzywanej najczesciej — wskazuje go 53% respondentéw,
wobec 13% dla szybkiego przelewu i 10% dla karty.
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Pokazuje to, ze BLIK

nie tylko ma najwiekszy
zasieg, ale dla znacznej
czesci kupujgcych stat sie
podstawowym sposobem
finalizowania transakcji
online.
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Pokazuje to, ze BLIK nie tylko ma najwiekszy zasieg,
ale dla znacznej czesci kupujgcych stat sie podstawowym
sposobem finalizowania transakcji online.

Wiek jest jednym z najmocniejszych czynnikdéw roznicujgcych
zachowania ptatnicze. Z BLIK-u korzysta 81% oséb do 30.

roku zycia, ale 48% os6b w wieku 60+. Jeszcze wigkszy
kontrast widac¢ w przypadku metody uzywanej najczesciej: BLIK
wskazuje 64% najmtodszych i 37% najstarszych respondentéw.
Odwrotng zaleznos$¢ obserwujemy dla szybkich przelewow —
jako najczesciej wykorzystywang metode wybiera je 4% osob
do 30 lati 27% osob w wieku 60+.

Ptatnosci odroczone pozostajg rozwigzaniem uzupetniajgcym,
ale majg juz zauwazalng grupe uzytkownikow. W ostatnim

roku skorzystato z nich 17% kupujgcych online. Wsrod osob
korzystajgcych z BNPL 58% deklaruje uzywanie tej formy co
najmniej raz w miesigcu, natomiast 30% siega po nig kilka razy
w roku. Najczestszym powodem wyboru ptatnosci odroczonej
jest chec¢ przesunigcia wydatku na pézniej — 56 % wskazan.

Osobnym zjawiskiem jest stosunkowo niska spontaniczna
znajomosc operatorow obstugujgcych szybkie ptatnosci.
Wsrod korzystajgcych z szybkich przelewéw 41% nie potrafi
spontanicznie wymieni¢ zadnej marki operatora. Najczesciej
wskazywane sg Przelewy24 (25%) i PayU (24%).
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Formy ptatnosci uzywane

. Z ktorej z ponizszych form ptatnosci korzystates/as
W ciggu ostatnic PP1. Z ktérej izszych f tatnosci k tes/as
.. e podczas zakupow przez internet w ciggu ostatnic
12 miesi = d kupo . ' ch

esiecy 12 miesiecy?

ptatnosé BLIK — 67%

karta ptatnicza [N 28%
bki L Li
szybki przelew online |y 0,

(po kliknieciu w logo banku)

portfele wirtualne (Google Pay, Apple Pay) I 17%
»zapta¢ pdzniej” — ptatnosé z odroczonym -

17%

terminem (np. PayPo, Allegro Pay, Klarna)

za pobraniem (ptatnos$é kurierowi 0
przy odbiorze) - 185

przelew tradycyjny 0
(z wpisaniem numeru rachunku) M 10%

ptatno$é przy odbiorze osobistym w sklepie [l 9%

raty F 4%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Ptatnos$c¢ BLIK ma znaczacg przewage w poréwnaniu

do pozostatych sposobow zaptaty za zakupy online.

W ostatnich 12 miesigcach skorzystato z niego 67% badanych.
Kolejne dwie metody — karta ptatnicza (28%) i szybki przelew
online (27%), osiggajg wyniki nizsze o okoto 40 punktéw
procentowych. Portfele mobilne, takie jak Google Pay i Apple
Pay, oraz ptatnosci odroczone majg po 17%, a ptatnosc¢

za pobraniem —13%.
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Dane pokazujqg, ze BLIK
powinien byc¢ traktowany
jako podstawowy element
sposobow ptatnosci, ale
nie zastepuje pozostatych
metod.

allegro

Dostawa, ptatnosci i zwroty
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Tradycyjny przelew z wpisaniem numeru rachunku wskazato 10%
respondentow, a ptatnosc przy odbiorze osobistym 9%. Raty
pozostajg rozwigzaniem niszowym w tym zestawieniu — 4%.

Dane pokazujg, ze BLIK powinien by¢ traktowany jako
podstawowy element sposobow ptatnosci, ale nie zastepuje
pozostatych metod. Dane pokazujg szeroki repertuar sposobow
ptacenia, a wysoka pozycja karty i szybkiego przelewu oznacza,
Ze ograniczenie pfatnosci do jednego rozwigzania mogtoby
pogarszac¢ dopasowanie do czesci klientow.
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Formy ptatnosci uzywane

W ciqgu ostatnich PP1. Z ktorej z ponizszych form ptatnosci korzystates/as

.. . = podczas zakupow przez internet w ciggu ostatnich
12 miesiecy wg wieku 12 miesiecy?

I 81% A
ptatno$¢ BLIK s 64.%

karta ptatnicza I 2 8%
szybki przelew online (po kliknieciu w logo banku) IS 29%

portfele wirtualne (Google Pay, Apple Pay) IR 12%V

»Zaptac pozniej” - ptatno $¢ z odroczonym terminem IS 20%
(np. PayPo, Allegro Pay, Klarna)  msssss 138%

za pobraniem (ptatno$¢ kurierowi przy odbiorze) I 15%
przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku) I 12%

8%
ptatnos¢ przy odbiorze osobistym w sklepie _0/ (1)2% A

N 7% A _

raty W 5% m do 30 lat (N=491)

B 3% m 31-40 lat (N=351)

nie pamigtam W 2% B 41-50 lat (N=348)
m 51-60 lat (N=301)

inne : 1% B 60 i wiecej lat (N=277)
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Najczestsza forma
ptatnosci
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Dostawa, ptatnosci i zwroty

&3 ptatnosci

Wysoka pozycje ptatnosci BLIK widac¢ szczegdlnie w mtodszych
grupach wiekowych - osigga 81% w grupie do 30 lat. (w grupie
60+ BLIK jako wykorzystywang forme ptatnosci wskazato 48%
badanych). Podobna korelacja ma miejsce w przypadku portfeli
wirtualnych. Odwrotny uktad majg szybkie przelewy online

—-0d 18% w grupie do 30 lat do 35% w grupie 60+.

Karta ptatnicza jest bardziej stabilna pod wzgledem wskazan.

P1. Z ktorej z ponizszych form ptatnosci korzystates/as
IE najczesciej podczas zakupow przez internet w ciggu
ostatnich 12 miesiecy?

——

szybki przelew online 0
(po kliknieciu w logo banku) - e

karta ptatnicza - 10%

portfele wirtualne (Google Pay, Apple Pay) . 7%

»zaptac pozniej” — ptatnos¢ z odroczonym . 6%
terminem (np. PayPo, Allegro Pay, Klarna) 0

przelew tradycyjny o
(z wpisaniem numeru rachunku) l 4%

wysytka za pobraniem

ST . } 4%
(ptatnos¢ kurierowi przy odbiorze)

ptatnos¢ przy odbiorze osobistym w sklepie 1%

nie pamigtam 2%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)
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BLIK jest najczesciej
uzywang metodq dla 53%
respondentow. Szybki
przelew online zajmuje
drugie miejsce z wynikiem
13%, a karta ptatnicza
trzecie —10%.

E-commerce w Polsce 2026

Dostawa, ptatnosci i zwroty

&3 ptatnosci

W przypadku najczesciej wykorzystywanej formy ptatnosci
przewaga BLIK jest jeszcze bardziej widoczna, poniewaz
wynik pokazuje nie tylko dostepnos¢ metody w repertuarze
uzytkownika, ale jej role jako rozwigzania domysinego.

BLIK jest najczesciej uzywang metoda dla 53% respondentow.
Szybki przelew online zajmuje drugie miejsce z wynikiem 13%,
a karta pfatnicza trzecie - 10%.

Réznica miedzy ,korzystatem” a ,korzystam najczesciej” dobrze
pokazuje role metod uzupetniajgcych. Na przyktad karta ma 28%
zasiegu w ostatnich 12 miesigcach, ale jest metoda najczestsza
dla 10% badanych. Ptatnosci odroczone majg odpowiednio 17 %

i 6%. Dla operatoréw i sprzedawcow internetowych oznacza to,
ze sama obecnos¢ metody w koszyku nie mowi jeszcze, czy
stanie sig ona pierwszym wyborem klienta.
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Najczestsza forma

ptathosci w podziale P1. Z ktorej z ponizszych form ptatnosci korzystates/as

n ted IE ] najczesciej podczas zakupow przez internet w ciggu ostatnich
a piec 12 miesiecy?

I 58% A
I 4% v

ptatnosé BLIK

0
szybki przelew online (po kliknieciu w logo banku) = 11i$
0

0

karta ptatnicza T 8% T

B 12% A
. e 7%
ortfele wirtualne (Google Pay, Apple Pa

P (Google Pay, Apple Pay) 7%

»Zaptac pozniej” - ptatno $¢ z odroczonym terminem - 5% v
(np. PayPo, Allegro Pay, Klarna) [l 7% A

I 3%
N 4%

przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku)

wysytka za pobraniem | 2% ¥
(ptatno$¢ kurierowi przy odbiorze) [l 5% A

nie pamietam 1 2%
B 3%
0
ptatnosé przy odbiorze osobistym w sklepie I 1%
| 1%
0
ptatnosci ratalne 0%
0%
m Kobieta
0
inne (jakie?) 0% .
0% m Mezczyzna
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BLIK pozostaje najczesciej
wykorzystywangq formq
ptatnosci zarowno wsrod
kobiet, jak i mezczyzn,

ale jego znaczenie jest
wyraznie wieksze wsrod
kobiet.
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Dostawa, ptatnosci i zwroty

&3 ptatnosci

BLIK pozostaje najczesciej wykorzystywang formg ptatnosci
zarowno wsrod kobiet, jak i mezczyzn, ale jego znaczenie jest
wyraznie wigksze wsrod kobiet. Wskazuje go 58% kobiet wobec
48% mezczyzn, co daje réznice 10 punktow procentowych.

Mezczyzni czgs$ciej niz kobiety wybierajg natomiast karte
ptatniczg — odpowiednio 12% i 8% — oraz ptatnosc¢ za pobraniem,
wskazywang przez 5% mezczyzn i 2% kobiet. Nieco czesciej
korzystajg rowniez z ptatnosci odroczonych: 7% wobec 5%
wsrod kobiet. W przypadku pozostatych metod réznice sg
niewielkie.

Wyniki pokazujg wiec, ze najbardziej charakterystyczna réznica
miedzy kobietami i mgzczyznami dotyczy BLIK-u. Kobiety
czesciej koncentrujg swoje wybory na tej metodzie, podczas
gdy wsrdéd mezczyzn struktura najczesciej uzywanych form
ptatnosci jest nieco bardziej rozproszona, z wiekszg rolg kart,
ptatnosci za pobraniem i ptatnosci odroczonych.

181



02 Dostawa, ptatnosci i zwroty

&3 ptatnosci

—

Najczestsza forma

p{atno sSciw podzia|e P1. Z ktorej z ponizszych form ptatnosci korzystates/as
. = najczesciej podczas zakupow przez internet w ciggu ostatnich
na wiek C—) 12 miesiecy?

ptatnosé BLIK

szybki przelew online
(po kliknieciu w logo banku)

karta ptatnicza

portfele wirtualne (Google Pay, Apple Pay)

»,Zzaptac pozniej” — ptatnos¢ z odroczonym
terminem (np. PayPo, Allegro Pay, Klarna)

przelew tradycyjny
(z wpisaniem numeru rachunku)

wysytka za pobraniem
(ptatnosc kurierowi przy odbiorze)

ptatnosc¢ przy odbiorze osobistym w sklepie

ptatnosci ratalne
m do 30 lat (N=491)

m 31-40 lat (N=351)

inne 1 1%
W 41-50 lat (N=348)
3353 B 51-60 lat (N=301)
nie pamietam 4%
2%

W60 iwiecej lat (N=277)
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Réznice wiekowe sg jeszcze wyrazniejsze przy wskazaniu

99 metody najczestszej. BLIK wybiera 64% osob do 30 lat, ale 37%
0sob w wieku 60+, co daje réznice 27 p.p. Szybki przelew online

Réwniez ptec réznicuje rosnie natomiast z 4% w najmtodszej grupie do 27%

wybdr, cho¢ stabiej W najstarszej.

niz wiek: BLIK jest metodg

najczestszq dla 58% kobiet Portfele mobilne sg najczesciej uzywang metoda dla 14% oséb do

i 48% mezczyzn. 30 lati tylko 3% 0sdb po 50. roku zycia. Karta ro$nie z 6% wsrod

najmtodszych do 13% w grupach 51-60 i 60+.

Rowniez ptec¢ roznicuje wybodr, cho¢ stabiej niz wiek: BLIK jest
metodg najczestszg dla 58% kobiet i 48% mezczyzn.

DIGITAL
TV
RADIO

Pierwsze w Polsce
badanie mediow oparte

na jednym zrodle
Digital, TV, Radio & Outdoor

DOWIEDZ SIE WIECE)

’ MEDIAPANEL
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Spontaniczna znajomosc¢

operato row p’fatn osci _@ P3. Jakie nazwy firm lub systemdéw posredniczqcych
[:J w szybkich przelewach potrafisz wymieni¢ z pamieci?

Przelewy24
PayU
PayPal
TPay

Blik

PayPo
Dotpay
Autopay
Allegro pay
Klarna

Inne

Nie wiem

nie znam zadnych 41%

Podstawa procentowania: osoby korzystajgce z szybkiego przelewu online (N=483)

Az 41% respondentow w tej bazie deklaruje,

Ze nie zna zadnej nazwy. Wsréd konkretnych odpowiedzi
prowadzg Przelewy24 (25%) i PayU (24%). PayPal osigga 9%,
TPay 5%, a BLIK i PayPo po 4%. Pozostate marki mieszczag

sie miedzy 1% a 2%. 13% wskazan zebrano w kategorii ,inne".

Moze to sugerowac, ze rozpoznawalnos¢ zaplecza ptatniczego

jest znacznie bardziej rozproszona niz rozpoznawalnosc¢ samych
metod ptacenia. Dla sklepow i operatorow moze to oznaczac,

E-commerce w Polsce 2026 184



02 Dostawa, ptatnosci i zwroty

&3 ptatnosci

ze konsument skupia sie przede wszystkim na sposobie zaptaty,
a marka operatora ptatnosci obstugujgcego transakcje
nie zawsze jest elementem, ktory pozostaje w pamieci.

Korzystanie z ptatnosci
odroczonych (BNPL)
W Tak

17% 83%
™ Nie

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Z ptatnosci odroczonych w ciggu ostatnich 12 miesiecy
skorzystato 17% badanych. Jednoczes$nie udziat na tym
poziomie pokazuje, ze ptatnosci odroczone majg juz zauwazalng
grupe uzytkownikéw. Dla sklepéw internetowych moga wiec
petnic role uzupetniajgcej metody ptatnosci, odpowiadajgcej

na potrzeby czesci klientdw zwigzane m.in. z przesunieciem
wydatku w czasie

Czestotliwos¢ korzystania

z ptatnosci odroczonych _@ P4. Jak czesto zdarza Ci sie korzystac z ptatnosci
(BNPL) [:J odroczonych, tzw. , Kup teraz, zaptac¢ pozniej”

u Kilka razy w tygodniu
m Kilka razy w miesigcu

26% m Mniej wiecej raz w miesiacu

m Kilka razy w roku

N Rzadziej

Podstawa procentowania: osoby korzystajqce z ptatnosci odroczonych (N=306)

Najwieksza grupa wykorzystujgcych BNPL korzysta z nich

kilka razy w roku (30%). Po 26% deklaruje korzystanie kilka
razy w miesigcu oraz mniej wiecej raz w miesigcu. Kilka razy

w tygodniu korzysta 6%, a rzadziej niz kilka razy w roku 11%.
tacznie 58% objetych pytaniem uzywa BNPL co najmniej raz

w miesigcu, natomiast 41% robi to kilka razy w roku lub rzadzie;j.
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Powody korzystania
z ptatnosci odroczonych
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_@ PP2. W jakich sytuacjach i z jakiego powodu korzystasz
[— )z ptatnosci odroczonych?

Chce przesuna¢ wydatek na pézniej
(np. wole poczekac na kolejng wyptate)

I

56%

Chce sprawdzi¢ produkt,

. . 36%
zanim za niego zaptace

To wygodniejsza i szybsza metoda ptatnosci

0,
(mniej klikania) L

Chce sig zabezpieczy¢ — np. gdyby paczka

0,
nie dotarta albo sklep byt nieuczciwy A

Czgs$¢ zaméwienia zwykle zwracam
(np. rézne rozmiary)

20%

Zdarzyto mi sie wybra¢ te metode
przypadkowo

6%

Inne powody lub okolicznosci I 3%

Trudno powiedzie¢ 3%

|

Podstawa procentowania: korzystajqgcy z ptatnosci odroczonych (N=306)

Najczesciej wskazywanym powodem jest che¢ przesunigcia
wydatku na pozniej — 56%. Drugi motyw to mozliwosc¢
sprawdzenia produktu przed zaptatg (36%). Wygode i szybkos$¢
procesu wskazuje 31%, a zabezpieczenie na wypadek
niedostarczenia paczki lub nieuczciwego sklepu 29%.

Co piagty respondent (20%) tgczy BNPL z sytuacjg, w ktorej
czes¢ zamowienia zwykle zwraca. Wybor przypadkowy pojawia
sie znacznie rzadziej — 6%.

Z perspektywy e-commerce oznacza to, ze BNPL nie jest
wytgcznie mechanizmem finansowania. Dane pokazujg
takze jego role w zarzadzaniu ryzykiem odczuwanym przez
kupujgcego oraz w scenariuszu ,sprawdz produkt, potem
zaptac”. Dla sklepéw moze to zwiekszac¢ znaczenie spojnosci
proceséw pfatnosci, zwrotéw i obstugi klienta.
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Abonamenty

©

Formy i obszary zakupdéw online
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Aleksandra Zateska

Psycholozka,

Mediapanel
(Gemius)

W%

Automatyzacja jest
atrakcyjna wtedy, gdy
konsument ma poczucie,
ze jego potrzeba jest
przewidywalna. Dlatego
naturalnie sprawdza sie
w kategoriach, w ktorych
zakupy sq regularne

np. w przypadku
produktow dla zwierzgt,
zdrowia czy urody.

E-commerce w Polsce 2026

Szefowa badania

Komentarz eksperta

Abonamenty na produkty fizyczne wcigz pozostaja

w Polsce rozwigzaniem niszowym, korzysta

z nich 1% kupujgcych online. Z psychologicznego
punktu widzenia warto jednak spojrze¢ na nie

szerzej niz tylko jako na sposob robienia zakupdw.
Abonament odpowiada na bardzo konkretng potrzebe
wspotczesnego konsumenta, czyli zdjecia z siebie
czesci codziennych decyzji i obowigzkow.

Kazdego dnia podejmujemy dziesigtki drobnych decyzji:

co kupi¢, kiedy, czy produkt jeszcze wystarczy, czy trzeba juz
zamowi¢. Abonament moze wyeliminowac czes$¢ tego wysitku.
System ,pamieta” za nas, ze produkt sie konczy i trzeba

go uzupetni¢. Automatyzacja jest atrakcyjna wtedy,

gdy konsument ma poczucie, ze jego potrzeba jest
przewidywalna. Dlatego naturalnie sprawdza sie w kategoriach,
w ktorych zakupy sg regularne np. w przypadku produktow

dla zwierzat, zdrowia czy urody.

Sama dobrze znam ten mechanizm z zycia. Mam psa i sg
zakupy, o ktérych po prostu nie moge zapomnie¢. Karma
czy podstawowe produkty dla niego muszg by¢ dostepne
wtedy, kiedy sg potrzebne. W takim przypadku mozliwosc¢
automatycznego zamoéwienia oznacza przede wszystkim
wygode i spokdj, bo nie musze pamigtac o kolejnym zakupie.

Z drugiej strony automatyzacja nie zawsze oznacza wygode.
Jesli konsument nie wie, kiedy ponownie bedzie potrzebowat
produktu, abonament moze dawac¢ poczucie utraty kontroli:
produkt moze przyjs¢ za wczesnie, by¢ niepotrzebny albo
pojawic¢ sie w nieodpowiedniej ilosci. W psychologii konsumenta
poczucie kontroli jest bardzo waznym elementem komfortu
podejmowania decyzji, dlatego automatyzacja dziata najlepiej
wtedy, gdy mozna jg tatwo modyfikowac, wstrzymac lub
anulowag.
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To wazny sygnat dla firm:
nie wystarczy zaoferowac
automatycznego zakupu
trzeba pokazac, jaki
konkretny problem
konsument dzieki niemu
rozwiqzuje.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Ciekawy jest rowniez zwigzek z wiekiem. Z abonamentéw
korzysta 15% o0so6b do 30 roku zycia, podczas gdy w grupie
60+ jest to 4%. Mtodsi konsumenci czesciej deklarujg rowniez
zainteresowanie takim modelem. Mozna to wigzac nie tylko

z wiekszg otwartoscig na rozwigzania cyfrowe, ale takze

z innym podejsciem do wtasnego czasu. Dla czesci mtodych
konsumentow wartoscig jest mozliwosc¢ ograniczenia liczby
czynnosci, ktore trzeba wykona¢ samodzielnie.

Jednoczesnie dane pokazujg, ze samo korzystanie z danej
kategorii nie oznacza gotowosci do zakupu w modelu
abonamentowym. Nawet w najlepiej rokujgcej kategorii
produktow dla zwierzat 72% osdb, ktére obecnie nie korzystajg
z abonamentow, nie jest zainteresowanych takim rozwigzaniem.
To wazny sygnat dla firm: nie wystarczy zaoferowaé
automatycznego zakupu trzeba pokazac, jaki konkretny
problem konsument dzigki niemu rozwigzuje.

Dlatego potencjatu abonamentoéw szukatabym przede wszystkim
tam, gdzie potrzeba zakupu jest przewidywalna, a konsument
realnie odczuwa koszt pamietania o kolejnych zakupach.
Konsument niekoniecznie chce oddac¢ kontrole nad zakupami.
Chce natomiast oddac¢ kontrole tam, gdzie uwaza

ja za niepotrzebng. | wtasnie w tej roznicy widze najwiekszy
potencjat rozwoju abonamentéw w e-commerce.
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Najwazniejsze

whnioski —

Korzystanie z subskrypcji

MN%

kupujacych w internecie
korzysta z abonamentow
produktowych

Gtéwne kategorie,
w ktérych korzysta
sie z subskrypciji:

artykuty dla zwierzat

37%

zdrowie uroda

30% 29%

E-commerce w Polsce 2026

Formy i obszary zakupow online

Abonamenty

Abonamenty na produkty fizyczne pozostajg

w polskim e-commerce rozwigzaniem niszowym.
W ciggu ostatnich 12 miesiecy z automatycznie
odnawialnych zakupow korzystato 11% kupujgcych
online.

Korzystanie z abonamentéw jest wyraznie zwigzane z wiekiem:
deklaruje je 15% o0s6b do 30 lat, 13% w wieku 31-40 lati12%

w wieku 41-50 lat, natomiast w grupie 60+ odsetek ten spada

do 4%. Wsrod osob korzystajgcych z abonamentow
najwazniejszg kategorig sg produkty dla zwierzat — 37%.

Kolejne miejsca zajmujg produkty zwigzane ze zdrowiem — 30%
oraz urodg i higieng — 29%. Wyniki wskazujg, ze abonament
najlepiej wpisuje sie w kategorie kupowane regularnie, w ktérych
zuzycie produktu mozna stosunkowo tatwo przewidziec.

Najwiekszym wyzwaniem dla rozwoju abonamentéw jest niskie
zainteresowanie wsrod osoéb, ktére dotychczas z nich nie
korzystaty. W zadnej z analizowanych kategorii fgczny odsetek
odpowiedzi ,zainteresowany” i ,bardzo zainteresowany”

nie przekracza 14%. Najlepiej wypadajg ponownie produkty

dla zwierzat (14% zainteresowanych), nastepnie uroda i higiena
(13%) oraz artykuty spozywcze i chemia domowa i zdrowie

(po 12%). Najmniejszy potencjat widoczny jest w przypadku
produktow dla dzieci — zainteresowanie abonamentem deklaruje
tylko 6% niekorzystajgcych.

Dla firm oznacza to, ze abonamenty powinny by¢ rozwijane
przede wszystkim selektywnie, w kategoriach o przewidywalnej
czestotliwosci zakupu i w dobrze dobranych segmentach
klientow. Dane nie wskazujg obecnie na warunki do szerokiego
skalowania abonamentow we wszystkich kategoriach. Wigkszy
potencjat ma stopniowe testowanie tego modelu (przede
wszystkim w produktach dla zwierzat, zdrowiu, kosmetykach
oraz innych kategoriach o regularnym rytmie zuzycia).
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Korzystanie
z abonamentow
produktowych

Korzystanie

z abonamentow
produktowych
- wg wieku

E-commerce w Polsce 2026

Formy i obszary zakupow online

A1. Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy korzystates/as
IE oz automatycznych odnawialnych zakupow (abonamentow
na produkty fizyczne)?

11% 89%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Z automatycznie odnawialnych zakupéw korzystato w
ostatnich 12 miesigcach 11% respondentéw, natomiast 89%
nigdy nie miato takiego doswiadczenia. Oznacza to, ze model
abonamentowy funkcjonuje w e-commerce jako rozwigzanie
uzupetniajgce, a nie powszechny sposéb kupowania produktéw
powtarzalnych.

Wynik nie wskazuje na szerokg gotowosc¢ rynku

do automatyzacji regularnych zakupoéw. Jedng z mozliwych
hipotez jest to, ze dla wielu kategorii konsumenci chca
zachowac kontrole nad momentem zakupu, iloscig i cena.

A1. Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy korzystates/as
IE z automatycznych odnawialnych zakupow (abonamentow
na produkty fizyczne)?

60iwiecejlat (N=277) LLAN4 96% A
mtak mnie

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)
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Najwyzszy odsetek uzytkownikéw abonamentéw wystepuje
wsrod oséb do 30 lat - 15%. W kolejnych grupach udziat maleje
do 4% w grupie 60+.

Wyniki pokazujg wyrazng zaleznos$c¢ od wieku. Im mtodsi
respondenci, tym wieksze jest ich zainteresowanie zakupami
w abonamencie. Moze to oznaczac, ze mtodsi konsumenci
sg bardziej otwarci na automatyczne i regularne zakupy.

—

Kategorie objete

abonamentem _@ A2. Na jakie produkty miates/as wykupione takie abonamenty
[:J w ostatnich 12 miesigcach?

Dla zwierzat: karmy, zwirki,

|

. 37%
akcesoria, suplementy
Zdrowie: lementy diety, leki,
rowie: suplementy diety, leki - 30%
wyroby medyczne
Uroda i higiena: kosmetyki, perfumy,
L 29%
przybory do makijazu

Artykuty spozywcze i chemia domowa - 21%
Gastronomia: diety pudet kowe, - 18%
gotowe dania, obiady z dowozem 0

Dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne,

0,
produkty dla niemowlat Lo

Inne 6%

|

Podstawa procentowania: korzystajgcy z abonamentow (N=195)
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W kategoriach

0 nieregularnym
zapotrzebowaniu
automatyczne odnowienie
moze prowadzic do
nadmiaru produktu

i zwiekszac ryzyko
rezygnacji.
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Najczesciej wskazywang kategorig sg produkty dla zwierzat -
abonament na karmy, zwirki, akcesoria lub suplementy deklaruje
37% uzytkownikéw tego modelu. Kolejne miejsca zajmuija
zdrowie (30%) oraz uroda i higiena (29%). Nizsze wyniki dotyczg
artykutow spozywczych i chemii domowej (21%), gastronomii
(18%), produktow dla dzieci (10%) i innych kategorii (6%)

Struktura wskazan koncentruje sie wokét produktow kupowanych
powtarzalnie w zwigzku ze stosunkowo przewidywalnym tempem
zuzycia tej kategorii produktow. Dla sprzedawcdéw znaczenie ma
dopasowanie cyklu dostawy do realnego zuzycia.

W kategoriach o nieregularnym zapotrzebowaniu automatyczne
odnowienie moze prowadzi¢ do nadmiaru produktu i zwiekszacé
ryzyko rezygnaciji.

194



03

Formy i obszary zakupow online

—
Zainteresowanie
abonamentem wsrod _@ A3. Czy bytbys zalfwteresowany/q wykuplenl'em abonamentu
. . — w przypadku wymienionych typow produktow?
niekorzystajacych
Dla zwierzat: karmy, zwirki, akcesoria, suplementy  FLZiReI7 15% 13% 59%
Uroda i higiena: kosmetyki, perfumy, przybory do makijazu  FLZ3SECT7S 17% 14% 56%
Zdrowie: suplementy diety, leki, wyroby medyczne  KL/3ELZ 17% 16% 55%
Artykuty spozywcze i chemia domowa LU L7 17% 15% 55%
Gastronomia: diety pudet kowe, gotowe dania, obiady zdowozem 3% 8% 15% 13% 61%

Dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne, produkty dla niemowlat  pAZRLY (17 12% 71%

Inne  pAZMGLYZ 20% 12% 60%

W 5-bardzo zainteresowani ®4 =3 W2 ®1-zupetnie niezainteresowani

Podstawa procentowania: niekorzystajqcy z abonamentow (N=1570)

E-commerce w Polsce 2026

We wszystkich badanych kategoriach dominuje brak
zainteresowania. Odpowiedz ,zupetnie niezainteresowany"”
wybiera od 55% respondentéw w przypadku produktow

z kategorii zdrowia oraz artykutdow spozywczych i chemii
domowej do 71% w przypadku produktow dla dzieci.

Najbardziej korzystny rozktad uzyskujg produkty dla zwierzat,
jednak nawet w tej kategorii 72% nie jest zainteresowanych
wykupieniem abonamentu. Dla produktéw dla dzieci brak
zainteresowania jest najsilniejszy (83%).

Wyniki badania pokazujg rowniez wysoki udziat uzytkownikow
niezdecydowanych (od 11% do 20% w zaleznosci od kategorii
produktowej).

©
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Zainteresowanie
abonamentem wsréd
niekorzystajgcych - bilans
zainteresowania

_@ A3. Czy bytbys zainteresowany/a wykupieniem abonamentu
[— ) w przypadku wymienionych typow produktow?

Dla zwierzat: karmy, zwirki, akcesoria, suplementy
Uroda i higiena: kosmetyki, perf 5
e royaory do malia.
przybory do makijazu
Zdrowie: suplementy diety, leki, wyroby medyczne
Artykuty spozywcze i chemia domowa
gotowe dania, obiady z dowozem A :
DLl ieci: ki, artykuty szkoll
produkty dla niemowlat
m Niezainteresowani — odpowiedzi 1-2 (B2B) M Zainteresowani — odpowiedzi 4-5 (T2B)

Podstawa procentowania: niekorzystajqcy z abonamentow (N=1570)

Najwyzszy odsetek zainteresowanych dotyczy produktéw

dla zwierzat (14%), a wsréd osob deklarujgcych posiadanie psa
lub kota rosnie do poziomu 20-21%. Uroda i higiena (13%)

oraz artykuty spozywcze i chemia domowa (12%).

Produkty dla dzieci majg najnizszy poziom zainteresowania
zakupem abonamentowym wynoszacy 6%, jednak wsrod osob
posiadajgcych dzieci na utrzymaniu rosnie do 10%, zas w grupie
z dzie¢mi w wieku 3-6 lat —az do 18%.
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Zainteresowanie
abonamentem wsréd
niekorzystajgcych

- wg wieku

_@ A3. Czy bytbys zainteresowany/a wykupieniem abonamentu
I=J w przypadku wymienionych typow produktow?

Do 30lat 31-40lat 41-50lat 51-60 lat 60+

Dla zwierzat: karmy, zwirki,

akcesoria, suplementy 7%V
Uroda i higiena: kosmetyki, perfumy, 0
przybory do makijazu 7%V
Zdrowie: suplementy diety, 0
leki, wyroby medyczne 7%V
Artykuty spozywcze i chemia domowa 7%V
Gastronomia: diety pudetkowe, o
gotowe dania, obiady zdowozem 4%V
Dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne, 0 0
produkty dla niemowlat 7% 2%V
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Dane mogqg wskazywac,
ze mtodsze grupy

sq bardziej podatnym
segmentem do testowania
abonamentow, zwtaszcza
w ustugach zwigzanych

z wygodgq i regularng
dostawaq.
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Osoby do 30 lat wykazujg najwyzsze zainteresowanie w pieciu
z siedmiu kategorii — dla produktow dla zwierzat, urody i higieny,
zdrowia i gastronomii. W grupie 60+ zainteresowanie jest
najnizsze dla kazdej kategorii i wynosi od 2% dla produktow

dla dzieci do 7% dla produktow dla zwierzat, urody, zdrowia
oraz artykutow spozywczych i chemii domowej.

Dane mogg wskazywac, ze mtodsze grupy sg bardziej podatnym
segmentem do testowania abonamentow, zwtaszcza w ustugach
zwigzanych z wygodg i regularng dostawa.

Nie oznacza to jednak wysokiego popytu bezwzglednego: nawet
wsrod osob do 30 lat odsetek zainteresowanych nie przekracza
18%. Strategia powinna wiec fgczy¢ segmentacje wieku z analizg
czestotliwosci zakupow i rzeczywistego zapotrzebowania

na dang kategorig. Z analizy zainteresowania w podziale na grupy
wiekowe wytania sie rowniez kategoria produktow dla dzieci

i niemowlat, w ktorej zainteresowanie zakupami
abonamentowymi jest niskie w kazdej grupie.
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Jacek Majecki

Head of Marketing
(Sales&More)

Grupa Robocza
Commerce i Retail
Media IAB Polska

W%

Warto zadac sobie trzy
pytania: gdzie byt pierwszy
kontakt z produktem, skqgd
wzieta sie inspiracja,

a gdzie zostata przypisana
sprzedaz?

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Na naszych prezentacjach czesto pokazujemy
przyktady zakupow z witasnego zycia. Rozpisujemy
Kilka touchpointow, moment zakupu i na kohcu
probujemy razem z audytorium przypisac sukces
konkretnemu kanatowi. Oczywiscie tutaj nastepuje
suspens - chociaz wiadomo, kto “wygrywa wyscig”
o last clicka.

Social media czegsto nie zamykaja sciezki zakupowej,
ale to nie znaczy, ze nie majag na nig duzego wptywu.

Dane z raportu pokazujg, dlaczego nie powinnismy patrzec¢ na
social commerce wytgcznie przez pryzmat zakupu bezposrednio
w serwisie spotecznosciowym. Bo tylko (?) 18 % uzytkownikéw
social medidéw deklaruje zakup za ich posrednictwem, tylko (?)
22% badanych kupito w sklepie internetowym produkt, ktéry
wczesniej zobaczyto w social mediach.

Warto zadac sobie trzy pytania: gdzie byt pierwszy kontakt
z produktem, skad wzieta sie inspiracja, a gdzie zostata
przypisana sprzedaz?

Social media sg dzis$ jednym z najwiekszych obszarow
aktywnosci polskich internautow. Miesigcznie korzysta z nich
27,6 min realnych uzytkownikéw, srednio przez blisko 49 godzin
(ponad dwa petne dnil). Co wazne, nie jest to juz kanat mtodych.
Zasieg miesieczny zbliza sie do 90% we wszystkich grupach
wiekowych. Sama grupa 40+ to niemal 15 min uzytkownikow
miesiecznie.

Najwiekszg platformg zakupowg pozostaje Facebook,

ale méwimy tez o Instagramie, YouTube, TikToku czy Snapchacie
(kazda z nich ma inny charakter i wymaga innej strategii). R6znig
sie profilem odbiorcéw, konsumpcja tresci i miejscem w Sciezce
zakupowej. Warto wiec patrzec¢ tez na konkretne platformy,
kategorie i marki. Dane gemiusAdReal pokazujg, ze szczegolnie
aktywna jest tu branza handlowa, generujgca okoto 17 mid
kontaktéw reklamowych miesiecznie.
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Barierg pozostaje

doswiadczenie zakupowe.

Uzytkownik wybiera
najprostszq sciezke,
dlatego wygrywajq
platformy, na ktdrych
ma zapisane dane,
ptatnosc i dostawe.
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Komentarz eksperta

Nie przeceniatbym tez deklaracji, ze 82% oséb ,nie kupowato
w serwisach spotecznosciowych”. To nie oznacza, ze social
media nie uruchomity potrzeby, nie zainspirowaty albo nie
wzmocnity decyzji. Wcigz dziatamy w swiecie last clicka,
zamknigtych ekosystemow i niepetnej atrybucji. Czesc¢
kontaktow z marka jest tez zwyczajnie nieuswiadomiona

Najczesciej kupowang kategorig jest moda, przed elektronikg,
produktami dla zwierzat i kosmetykami, ale rola social mediow
nie konczy sie na kategoriach najbardziej ,zakupowych”.

To takze przestrzen budowania obecnosci, kontekstu, social
proofu i reputacji. Dotyczy to rowniez branz regulowanych.
To, ze produktu nie mozna kupi¢ bezposrednio w social
mediach, nie znaczy, ze nie toczy sie tam 0 nim rozmowa.

Barierg pozostaje doswiadczenie zakupowe. Uzytkownik
wybiera najprostszg sciezke, dlatego wygrywajag platformy,

na ktérych ma zapisane dane, ptatnos¢ i dostawe. Jesli

social commerce zaoferuje rownie ptynny proces, deklaracje
dotyczgce braku zainteresowania zakupami mogg szybko straci¢
znaczenie. TikTok Shop wystartowat w Polsce 15 czerwca 2026
roku, wiec pethego wptywu tego modelu tegoroczne badanie
jeszcze nie pokazuje.

Dlatego social commerce warto mierzy¢ szerzej niz samag
sprzedazg w platformie. To kanat odkrywania, inspiracji,
wyszukiwania, rekomendacji i budowania decyzji. Pamigtajmy,
ze zakup jest tylko jednym z jego mozliwych finatow.
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Najwazniejsze

whnioski —

Zakupy na platformach
spotecznosciowych
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Social commerce

Dane pasywne Mediapanel pokazujg, ze od lipca 2025
do czerwca 2026 roku korzystato z nich srednio

27,6 min realnych uzytkownikdéw miesiecznie,

a przecietny czas korzystania wynosit blisko 49 godzin
miesigecznie.

72%

kupujgcych w mediach spotecznosciowych
dokonato zakupu na Facebook'u

18% 22%

kupito cokolwiek kupito produkt
w serwisach zobaczony
spotecznosciowych w social mediach
w ciggu ostatnich poza platformag
12 miesiecy

Jednoczesnie social media sg intensywnie wykorzystywane
reklamowo: branza handlowa generowata w nich srednio okoto
17 mld kontaktow reklamowych miesigcznie. Korzystanie z social
mediow deklaruje 90% kupujacych w internecie, ale w ciggu
ostatnich 12 miesigecy zakupu za ich posrednictwem dokonato
18% korzystajgcych z tych serwisow.

Wsréd osob, ktére kupujg w social mediach, 47 % robi

to co najmniej raz w miesigcu, ale dla 53% jest to aktywnosc¢
podejmowana najwyzej kilka razy w roku.
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Znaczenie mediow
spotecznosciowych
dla e-commerce jest
jednak szersze niz
sprzedaz realizowana
wewnqtrz platform.
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Zdecydowanym liderem transakcyjnym pozostaje
Facebook, wskazywany przez 72% kupujgcych w mediach
spotecznosciowych.

Najczesciej kupowang kategorig jest moda — 36%,
wyprzedzajgca elektronike (17%) oraz produkty dla zwierzat
i kosmetyki (po 15%). Zachowania wyraznie réznicuje wiek:
wraz z jego wzrostem maleje nie tylko korzystanie z social
medidéw, ale przede wszystkim sktonnos¢ do dokonywania
w hich transakcji.

Perspektywy szybkiego wzrostu bezposredniego social
commerce pozostajg ograniczone — wsrdod osob, ktore
dotychczas nie kupowaty w ten sposob, tylko 15% deklaruje
zainteresowanie takimi zakupami w przysztosci, podczas
gdy 56% nie jest nimi zainteresowanych.

Znaczenie mediow spotecznosciowych dla e-commerce jest
jednak szersze niz sprzedaz realizowana wewnatrz platform.
22% badanych kupito w ciggu ostatnich 12 miesiecy w sklepie
internetowym produkt, ktory wczesniej zobaczyto w social
mediach.

Az 73% kupujgcych najpierw samodzielnie wyszukiwato produkt
albo podejmowato decyzje dopiero po pewnym czasie. WyniKki
sugerujg wiec, ze obecnie najwazniejszg rolg social mediéw

w e-commerce jest nie tyle finalizacja transakcji,

ile inspirowanie, budowanie zainteresowania i uruchamianie
dalszej sciezki zakupowej.
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Media spotecznosciowe
w badaniu Mediapanel

Zasieg mediow
spotecznosciowych
w podziale na wiek

E-commerce w Polsce 2026
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Dane z pasywnego pomiaru badania Mediapanel pokazujg,
ze media spotecznosciowe stanowig jeden z najwazniejszych

obszarow aktywnosci polskich internautéw.

W okresie od lipca 2025 roku do czerwca 2026 roku korzystato
Z nich srednio 27,6 min realnych uzytkownikdw miesiecznie.
W przecigtnym dniu serwisy spotecznosciowe odwiedzato
natomiast 21,1 min osob. Uzytkownik poswiecat na nie srednio
okoto 48 godzin i 41 minut miesiecznie, czyli okoto 97 minut
dziennie (wskaznik ATV, czyli czas odniesiony do catej populaciji
internautéw, a nie tylko uzytkownikéw danej platformy).

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

94%

75%)

7-29

95%

77 %]

30-39

88%

67%)

40-49

93%

69%)

50-59

92%

67%)

m Reach ($rednia miesieczna)

m Reach ($rednia dzienna)

Zrédto: Badanie Mediapanel, $rednia miesieczna / dzienna z okresu lipiec 2025 — czerwiec 2026

Wyniki wedtug wieku wskazujg, ze media spotecznosciowe
nie sg kanatem ograniczonym do najmtodszych konsumentow.
Miesieczny zasieg przekraczat 92% zaréwno w grupie 7-29
lat, jak i wérdd osob w wieku 50-59 oraz 60-75 lat. Najwyzszg
wartos¢ (94,7%) odnotowano w grupie 30-39 lat.
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Liczba uzytkownikow
mediéw spotecznosciowych
(w milionach)

Liczba uzytkownikéw
poszczegolnych platform
(w milionach)
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7,9
8,0
7,0
6,0 54

4,9 e

5,0 41
4,0
30 41
2,0 S
1,0
0,0

7-29 30-39 40-49 50-59 60+

m Real users (Srednia miesigczna) m Real users (Srednia dzienna)

Zrédto: Badanie Mediapanel, srednia miesieczna / dzienna z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Przektadajgc dane zasiegowe na wartosci bezwzgledne realnych
uzytkownikéw widzimy, ze najmtodsza grupa 7-29 lat, liczyta
srednio 7,9 min uzytkownikow miesiecznie i 6,3 min dziennie.
Wsrdd osob w wieku 40-49 lat byto to odpowiednio 5,4 min

i 41 min, a w grupie 60+ az 5,3 mini 3,8 min.

30,0
25,5 25,4
25,0
20,0
16,7 15,9
15,0
10,0 1,7
4,8
0,0
FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM TIKTOK SNAPCHAT
m Real users - $rednia miesigczna m Real users - $rednia dzienna

Zrédto: Badanie Mediapanel, $rednia miesieczna / dzienna z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Najwiekszg liczbe uzytkownikow gromadzity Facebook

i YouTube. Z Facebooka korzystato srednio 25,5 min osob
miesiecznie, a z YouTube'a - 25,4 min. Instagram odwiedzato
16,7 min uzytkownikéw, a TikTok — 15,9 mIn. Znacznie mniejszg
skale osiggat Snapchat, z ktérego korzystato srednio 4,8 min
0s6b miesiecznie. W ujeciu dziennym Facebook przyciggat
okoto 16,6 mIn uzytkownikow, YouTube - 11,7 min,

TikTok — 7,5 miIn, a Instagram — 7,2 min.
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Aktywnos¢
reklamowa w mediach
spotecznosciowych

Sredni czas uzytkownikow
(ATV w minutach)

nha poszczegolnych
platformach
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Platformy réznity sie nie tylko wielkoscig audytorium, ale réwniez
czasem korzystania. Wedtug wskaznika ATV najwigcej czasu
uzytkownicy spedzali miesiecznie na YouTube'ie (Srednio okoto
18 godzin i 36 minut) oraz na Facebooku (okoto 15 godzin

i 8 minut). W przypadku TikToka byto to okoto 11 godzin

i 48 minut. Instagram, mimo zblizonej do TikToka liczby
uzytkownikow, angazowat ich znacznie krocej — srednio

okoto 3 godzin i 18 minut miesiecznie. Pokazuje to, ze podobna
wielkos$¢ audytorium nie musi oznaczac podobnej intensywnosci
kontaktu z tresciami.

YOUTUBE 1116

FACEBOOK

TIKTOK 708

198

INSTAGRAM

SNAPCHAT 30

Zrédfto: Badanie Mediapanel, $rednia miesieczna z okresu lipiec 2025 — czerwiec 2026

Wsrod uzytkownikéw medidw spotecznosciowych nieznacznie
przewazaty kobiety. Srednia miesieczna liczba uzytkowniczek
wynosita 14,4 min, wobec 13,2 min uzytkownikow pfci meskiej.
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Liczba kontaktow Media spotecznosciowe to réwniez ogromny rynek reklamowy.
reklamowych w social Dane badania gemiusAdReal prezentujgce aktywnosc¢
media dla branz reklamowg marek w crossmediach, dotyczace liczby

kontaktow reklamowych pokazujg, ze branza handlowa
nalezy do najbardziej aktywnych reklamodawcow w mediach
spotecznosciowych i generuje srednio okoto 17 mld kontaktow
reklamowych miesiecznie.
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Liczba kontaktow
reklamowych w social media
(branza Trade)

Liczba kontaktow
reklamowych w social media
(branza Trade)
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Zrodto: Badanie gemiusAdReal, srednia miesieczna z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Najwiecej kontaktéw reklamowych branzy handlowej przypadato
na Facebooka — srednio 8,4 mld miesiecznie, czyli blisko potowe
wyniku analizowanych platform. Na YouTubie odnotowano okoto
4,2 mld kontaktow, na TikToku 3,2 mid, a na Instagramie 1,2

mld. Facebook pozostaje wiec gtdwnym kanatem budowania
masowego kontaktu reklamowego, jednak tgcznie YouTube

i TikTok odpowiadaty za ponad 7,4 mld kontaktéw miesiecznie.
Pokazuje to, ze dziatania reklamowe branzy handlowej sg
roztozone miedzy platformy o roznych formatach i sposobach
konsumpcji tresci.
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Zrédto: Badanie gemiusAdReal, $rednia miesieczna z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Wsrod reklamodawcow najwiekszg liczbe kontaktéw generowato
Temu - srednio 1,9 mid miesiecznie. Kolejne miejsca zajmowaty
Allegro.pl z wynikiem 1,3 mld oraz Rossmann i Media Expert,
ktore osiggaty po okoto 0,8 mid kontaktéw. W pierwszej
dziesigtce znalazty sie réwniez Lidl, Zalando, Empik, Notino,
Hebe i SHEIN. tacznie dziesieciu najwiekszych reklamodawcéw
odpowiadato za okoto 6,7 mid kontaktéw, czyli 39% wyniku catej
branzy handlowej.
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—

Kupowanie w mediach

spo’fecznoéciowych _@ SC1. A czy w ciqggu ostatnich 12 miesiecy kupites/as
[=J cos za posrednictwem serwisow spotecznosciowych?

m Tak
.
H nie

Podstawa procentowania: korzystajgcy z SM i kupujgcy kiedykolwiek w internecie (N=1607)

82% respondentéw nie kupowato w serwisach
spotecznosciowych w ostatnich 12 miesigcach. Oznacza to,
Ze co najmniej jedng forme zakupu wskazato 18% badanych.

Sposoby kupowania

W serwisach E_@ SC1. A czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy kupites/as
spotecznosciowych cos za posrednictwem serwisow spotecznosciowych?

Tak, na Marketplace \ specjalnej sekcji ogtoszen i ofert . 7%

Tak, na grupach sprzeda zowych
(np. sasiedzkich, hobbystycznych)
i otrzymujac tam bezposredni link do ptatnosci.

Tak, kupujac w catosci wewnatrz aplikacji (np. TikTok

Tak, piszac wiadomosé do sklepu w czacie aplikacji I
Shop), bez przechodzenia do sklepu internetowego I

Tak, podczas transmisji na zywo (Live) I 3%
W inny sposéb |

Nie kupowat{a:e}m w serwisach spotecznosciowych _ 82%

Podstawa procentowania: korzystajgcy z SM i kupujgcy kiedykolwiek w internecie (N=1607)

Najczesciej deklarowanym sposobem transakcji byt zakup

na Marketplace lub w specjalnej sekcji ogtoszen i ofert

(7% kupujacych korzystajgcych z medidéw spotecznosciowych).
Po 5% kupowato na grupach sprzedazowych, przez czat ze
sklepem oraz bezposredni link do ptatnosci. Zakup realizowany
w catosci wewnatrz aplikacji wskazato zaledwie 4%, a zakup
podczas transmisji na zywo 3%.
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Struktura odpowiedzi pokazuje, ze social commerce opiera sie
obecnie bardziej na funkcjach ogtoszeniowych, spotecznosciach
i kontakcie ze sprzedawcag niz na w petni zintegrowanym
checkoutcie w aplikaciji.

Sposoby kupowania

w serwisach EJ@ SC1. A czy w ciqgu ostatnich 12 miesiecy kupites/as c¢

spotecznosciowych

Tak, na Marketplace \ specjalnej sekcji ogtoszen i ofert

Tak, na grupach sprzeda zowych
(np. sasiedzkich, hobbystycznych)

Tak, piszac wiadomos$¢ do sklepu w czacie aplikaciji
i otrzymujac tam bezposredni link do ptatnosci.

Tak, kupujac w cato$ci wewnatrz aplikacji (np. TikTok
Shop), bez przechodzenia do sklepu internetowego

Tak, podczas transmisji na zywo (Live)

W inny sposéb (jaki?)

Nie kupowat{a:e}m w serwisach spotecznosciowych

Podstawa procentowania: korzystajgcy z SM i kupujqgcy kiedykolwiek w internecie (N=1607)

E-commerce w Polsce 2026

0s$ za posrednictwem serwisow spotecznosciowych?

0% m do 30 lat (N=470)
B 3% = 31-40 lat (N=325)
M 5% W 41-50 lat (N=318)
I 1% m51-60 lat (N=262)

1 1% m 60 i wiecej lat (N=231)
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Rozwaoj kanatu wymaga
nie tylko dodawania funkcji
,Kup teraz”, ale takze
budowania zaufania,
jasnych zasad ptatnosci

i zwrotow oraz spojnego
doswiadczenia miedzy
platformqg a sklepem.

E-commerce w Polsce 2026

Formy i obszary zakupdéw online

Odsetek 0sob niekupujgcych rosnie od 77% w wieku 31-40 lat
do 92% w grupie 60+. W najstarszej grupie wszystkie formy
zakupu w mediach spotecznosciowych osiggajg maksymalnie
do 3% wskazan. W grupach do 50 lat najczesciej wybierane
sg Marketplace oraz grupy sprzedazowe, ale zaden

z mechanizméw nie przekracza 10%.

Dla e-commerce oznacza to, ze barierg nie jest brak obecnosci
konsumentow w social mediach, lecz przejscie od kontaktu

z trescig do transakcji. Rozwoj kanatu wymaga nie tylko
dodawania funkcji ,Kup teraz”, ale takze budowania zaufania,
jasnych zasad pfatnosci i zwrotow oraz spéjnego doswiadczenia
miedzy platformg a sklepem.
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Czestotliwosc¢
kupowania w SM

Serwisy, w ktorych
dokonano zakupu
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_@ SC3. Jak czesto kupujesz w serwisach spotecznosciowych
[—-J | aplikacjach spotecznosciowych?

Kilka razy w tygodniu - 7%

Kilka razy w miesigcu 21%

Mniej wigcej raz w miesigcu 18%

Kilka razy w roku 28%

Rzadziej 25%

m Wszyscy respondenci (N=297)

Podstawa procentowania: kupujgcy w serwisach spotecznosciowych (N=297)

_@ SC2. Wskaz wszystkie aplikacje/serwisy spotecznosciowe,
[:J za posrednictwem ktorych dokonates/as zakupu online.

TikTok

Snapchat . 7%

Nie pamigtam I 6%

Inne | 1%

Podstawa procentowania: kupujgcy w serwisach spotecznosciowych (N=297)

Facebook jest zdecydowanie najczesciej wskazywang platformag
zakupowa. 72% o0s0b, ktére dokonaty zakupu w mediach
spotecznosciowych wykorzystato do tego wtasnie te platforme.
Instagram oraz TikTok wskazato po 25% a YouTube — 22%.
Snapchat osigga 7%. Przewaga Facebooka nad kolejnymi
platformami wynosi okoto 50 punktéw procentowych. Wynik
sugeruje, ze bezposredni social commerce jest obecnie silnie
zakorzeniony w rozwigzaniach marketplace, grupach

i spotecznosciach dziatajgcych w ekosystemie Facebooka.
Instagram, TikTok i YouTube tworzg drugg grupe kanatow

o zblizonej skali, ale wyraznie mniejszym od lidera
wykorzystaniu transakcyjnym.
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Kategorie kupowane
w serwisach
spotecznosciowych
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_@ SC4. Jakie produkty kupites/as w serwisach
[=J spotecznosciowych w ciggu ostatnich 12 miesiecy?

Moda: odziez, obuwie, dodatki _ 36%

RTV, AGD, elektronika, komputery,
art. fotograficzne

Uroda i higiena: kosmetyki, perfumy,
przybory do makijazu

Dla zwierzat: karmy, zwirki, - 15%

akcesoria, suplementy

Ksiazki, gry, muzyka, multimedia

Dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne,
produkty dla niemowlat

Motoryzacyjne - 13%

Zdrowie: suplementy diety, leki, - 11%
wyroby medyczne

Meble i wyposazenie wnetrz - 11%

Artykuty spozywcze i chemia domowa - 11%

Budowa, remont, ogréd: narzedzia,
" 10%
art. budowlane, rosliny

Bizuteria i zegarki - 10%
Sport i turystyka - 9%

Gastronomia: diety pudet kowe,
. ) 4%
gotowe dania, obiady z dowozem

Nie pamietam \ trudno powiedzie¢ l 5%

Inne (jakie?) |1%

Podstawa procentowania: kupujgcy w serwisach spotecznosciowych (N=291)

Moda: odziez, obuwie i dodatki — jest zdecydowanie najczesciej
kupowang kategoria, ktorg wskazuje 36% badanych kupujgcych
w mediach spotecznosciowych. Kolejne miejsca zajmujg
elektronika (17%), produkty dla zwierzat (15%) oraz uroda

i higiena (15%).

Poza moda rozktad jest silnie rozproszony. Wigkszosc¢ kategorii
miesci sie w przedziale 10 - 17%, co wskazuje, ze wiekszos¢
kupujacych w mediach spotecznosciowych nie ogranicza

sie do jednego segmentu, ale jednoczesnie zadna z pozostatych
kategorii nie osigga skali zblizonej do lidera zestawienia.
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Kategorie kupowane
w serwisach
spotecznosciowych
w podziale na pte¢

_@ SC4. Jakie produkty kupites/as w serwisach
[=J spotecznosciowych w ciggu ostatnich 12 miesiecy?

Moda: odziez, obuwie, dodatki I 4e% A
. 28% v

RTV, AGD, elektronika, komputery, B 9% V
art. fotograficzne [ 24% A

Uroda i higiena: kosmetyki, perfumy, N 17%
przybory do makijazu [ 12%

Dla zwierzat: karmy, zwirki, N 17%
akcesoria, suplementy [ 12%

o . o10%
Ksigzki, gry, muzyka, multimedia 1%

Dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne, [N 21% A
produkty dla niemowlat [l 9% V

. B 6%V
Motoryzacyjne I 19% A

Zdrowie: suplementy diety, leki, B 11%
wyroby medyczne [ 10%

[ 10%
Meble i wyposazenie wnetrz e 1%

Artykuty spozywcze i chemia domowa I 9%

. 12%

Budowa, remont, ogréd: narzedzia, [ 9%
art. budowlane, rosliny I 11%

Bizuteria i zegarki . 10%
S . 10%

. 6%
tit tyk
Sport i turystyka 1%

Gastronomia: diety pudet kowe, [ 4%
gotowe dania, obiady z dowozem [l 5%

. . o 5%
Nie pamietam \ trudno powiedzie¢ m 5%
9 m Kobieta (N=134)
Inne (jakie?) I 1%
| 1% m Mezczyzna (N=156)

Podstawa procentowania: kupujgcy w serwisach spotecznosciowych (N=291)
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Zainteresowanie
zakupami w SM
W przysztosci
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Pod wzgledem ptci kupujgcych najwieksze roznice dotycza
mody, elektroniki, produktéw dla dzieci i motoryzacji. Mode
wskazuje 46% kobiet i 28% mezczyzn - réznica wynosi 17

punktow procentowych. Produkty dla dzieci wskazuje 21%

kobiet i 9% mezczyzn.

Odwrotna sytuacja ma miejsce w przypadku kategorii RTV,
AGD, elektronika (mezczyzni 24%, kobiety 9%) oraz produktéw
motoryzacyjnych (19% do 9%).

_@ SC5. A czy w przysztosci jestes zainteresowany/a
[—~J kupowaniem w serwisach/aplikacjach spotecznosciowych?

2% 13% 32% 24%

m Zdecydowanie tak {4} m Raczej tak {3} m Raczej nie {2} m Zdecydowanie nie {1}

Podstawa procentowania: niekupujgcy w serwisach spotecznosciowych (N=1310)

Przewage majg deklaracje braku zainteresowania, ktore
wykazuje 56% niekupujgcych w mediach spotecznosciowych.
Odpowiedzi pozytywne stanowig zaledwie 15% badanych.
Duza czes¢, bo az 31% nie jest w stanie zajg¢ stanowiska.

Duzy udziat odpowiedzi ,trudno powiedzie¢" oznacza, ze poza

grupg przeciwnikow i relatywnie matg grupg zainteresowanych
istnieje szeroki segment, ktory nie ma jeszcze podjetej decyzji.
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w SM w przysztosci
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G_C;?} SC5. Jakie produkty byt{a:}bys sktonn{a:y} kupi¢ w serwisach

spotecznosciowych?

Moda: odziez, obuwie, dodatki

Ksigzki, gry, muzyka, multimedia

RTV, AGD, elektronika, komputery,
art. fotograficzne

Uroda i higiena: kosmetyki, perfumy,
przybory do makijazu

Budowa, remont, ogréd: narzedzia,
art. budowlane, rosliny

Motoryzacyjne

Dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne,
produkty dla niemowlat

Sporti turystyka

Meble i wyposazenie wnetrz

Zdrowie: suplementy diety,
leki, wyroby medyczne

Dla zwierzat: karmy, zwirki,
akcesoria, suplementy

Bizuteria i zegarki

Artykuty spozywcze i chemia domowa

Gastronomia: diety pudet kowe,
gotowe dania, obiady z dowozem

Nie zdecydowat{a:}bym sie na zadne produkty

Inne

63%

35%

26%

22%

20%

20%

18%

17%

14%

.
.

10%

-

I3%
I3%

0%

Podstawa procentowania: zainteresowani zakupami w mediach spotecznosciowych (N=192)

Moda pozostaje kategorig o zdecydowanie najwiekszej
deklarowanej gotowosci zakupowej — wskazuje jg 63% 0sob
objetych pytaniem. Drugie miejsce zajmujg ksigzki, gry, muzyka
i multimedia (35%), a trzecie elektronika (26%).

W rankingu kategorii potencjalnych wida¢ szersze
zainteresowanie dobrami trwatymi i treSciami niz w zestawieniu

zakupow juz dokonanych.
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Zakup produktu
zobaczonego w social
mediach (poza SM)
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SM2. SM2. Czasami ludzie napotykajqg w serwisach

C_J spotecznosciowych jakies tresci, zdjecia, filmy (np. od
znajomych, influencerow, marek, reklamy itp.), a nastepnie
decydujq sie na kupienie pokazanych tam przedmiotow w
sklepach internetowych (poza serwisami spotecznosciowymi).
A czy Tobie zdarzyta sie taka sytuacja?

15% 13% 65%

M Tak, w ciggu ostatniego miesigca M Tak, ale dawniej nizroktemu ® Nie

m Tak, ponad miesigc temu, ale w ciggu ostatnich 12 miesigcy

Podstawa procentowania: korzystajqcy z SM i kupujqcy kiedykolwiek w internecie (N=1607)

Bezposrednie zakupy wewnatrz platform nie wyczerpuija roli
social mediow w $ciezce zakupowej. Tres¢ zobaczona

w serwisie spotecznosciowym moze uruchomic¢ wyszukiwanie,
porownywanie ofert i zakup poza platformg. Ten mechanizm
jest istotny dla oceny efektywnosci marketingu, poniewaz czes¢
konwersji moze nie by¢ przypisana do ostatniego kliknigcia

w social mediach.

65% respondentéw nie doswiadczyto sytuacji, w ktorej tres¢

z social mediéw doprowadzita do zakupu w sklepie
internetowym poza platformg. 35% deklaruje, ze taka sytuacja
zdarzyta sie kiedykolwiek: 7% w ostatnim miesigcu, 15% ponad
miesigc temu (ale w ciggu ostatnich 12 miesiecy), oraz 13%
dawniej niz rok temu.
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Zakup produktu
zobaczonego w social SM2. Czy zdarzyto Ci sie kupic¢ w sklepie internetowym
mediach (poza SM) = produkt, ktory wczesniej zobaczytes/as w serwisach
spotecznosciowych?
Kobieta (N=848) WL/ 16% 14% 62% ¥V
Mezczyzna (N=759) L/ 14% 11% 68% A

m Tak, w ciggu ostatniego miesigca

W Tak, ponad miesigc temu, ale w ciggu ostatnich 12 miesigcy
m Tak, ale dawniej niz rok temu

m Nie

Podstawa procentowania: korzystajqcy z SM i kupujqcy kiedykolwiek w internecie (N=1607)
Kobiety nieco czesciej niz mezczyzni deklarujg zakupy
w sklepach internetowych pod wptywem tresci zobaczonych

wczeshiej w mediach spotecznosciowych. Takie doswiadczenie
ma tgcznie 38% kobiet i 32% mezczyzn.
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Zakup produktu zobaczonego
w social mediach (poza SM)
w podziale na wiek
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SM2. Czasami ludzie napotykajg w serwisach
[::T—') spotecznosciowych jakies tresci, zdjecia, filmy
(np. od znajomych, influenceréow, marek, reklamy itp.),
a nastepnie decydujq sie na kupienie pokazanych tam
przedmiotow w sklepach internetowych (poza serwisami
spotecznosciowymi). A czy Tobie zdarzyta sie taka sytuacja?

do 30 lat (N=470) 8% 20% 13% 59%
31-40 lat (N=325) B PLZ) 18% 12% 58%
41-50 lat (N=318)  BoA% 15% 12% 67%
51-60 lat (N=262) PLZ =17 15% 72%

60 i wigcej lat (N=231) L/ 1) 14% 75%

W Tak, w ciggu ostatniego miesigca
m Tak, ponad miesigc temu, ale w ciggu ostatnich 12 miesigcy
m Tak, ale dawniej niz rok temu

m Nie
Podstawa procentowania: korzystajqcy z SM i kupujqcy kiedykolwiek w internecie (N=1607)

Wptyw social mediow ma zakup w sklepach internetowych jest
najwiekszy w grupach do 40 lat. Takg sytuacje w ciggu ostatnich
12 miesiecy deklaruje 28% osob do 30 roku zycia i 30% o0sob

w wieku od 31 do 40 lat. W grupie 51 - 60 lat jest to 13%,

a w wieku 60+ 11%. Odsetek odpowiedzi ,nie" rosnie z 59%
wsrod osob do 30 lat do 76% w grupie najstarszej.

Z tego powodu social media powinny by¢ mierzone nie

tylko jako kanat finalnego kliknigcia, ale takze jako Zrodto
popytu i inspiracji. Szczegodlne znaczenie ma to w mtodszych
segmentach, gdzie uzytkownicy czesciej przechodzg od tresci
do samodzielnego poszukiwania produktu. Modele atrybucji
oparte wytgcznie na bezposredniej konwersji mogg zanizac role
kampanii spotecznosciowych
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Tresci, ktore
doprowadzity
do zakupu
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l5® SM3. Jakie to byly tresci? Jakiego rodzaju posty, zdjecia, filmy?

Posty influenceréw \ twércéw internetowych 45%

Tresci marek \ sklepéw (w tym reklamy) 39%

Tresci innych uzytkownikéw (np. opinie, recenzje) 38%

Tresci znajomych 17%

Nie pamigtam 5%

Inne (jakie?) 1%

Podstawa procentowania: osoby, ktére kupity produkt zobaczony w SM w ciggu 12 mies. (N=360)

Najczesciej do zakupu prowadzg posty influencerow i twércow
internetowych — wskazuje je 45% respondentow objetych
pytaniem. Wysoko w rankingu znajdujg sie rowniez tresci marek
i sklepéw (39%), oraz tresci innych uzytkownikow, takie jak
opinie i recenzje (38%). Tresci znajomych wskazuje 18 %.

Wyniki pokazujg trzy porownywalnie wazne zrédta wptywu

- tworcow, komunikacje komercyjng oraz tresci uzytkownikow.
Oznacza to, ze skutecznosc nie zalezy wytgcznie od ptatnej
reklamy. Zaufanie i dowod spoteczny mogg by¢ budowane
réwniez przez recenzje, materiaty klientow oraz wiarygodne
prezentacje produktow przez tworcow.
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Tresci, ktére doprowadzity

do zakupu l§® SM3. Jakie to byty tresci? Jakiego rodzaju posty, zdjecia, filmy?

50% &

Posty influenceréw \ twércéw internetowych
39% ¥

33% V¥
Tresci marek \ sklepéw (w tym reklamy)
47% A

37%
Tresci innych uzytkownikéw (np. opinie, recenzje)

39%

- 13% v

22% A

Tresci znajomych

ED
| D

Nie pamigtam

| 19%

Inne (jakie?) u Kobieta (N=201)

| 1%
m Mezczyzna (N=158)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kupity produkt zobaczony w SM w ciggu 12 mies. (N=360)

Kobiety czesciej wskazujg posty influenceréw i tworcéw — 50%
wobec 39% mezczyzn. Mezczyzni czesciej deklarujg wptyw
tresci marek i sklepéw - 47% wobec 33% kobiet — oraz tresci
znajomych: 22% wobec 14%. Wptyw opinii i recenzji innych
uzytkownikéw jest podobny w obu grupach.

Wiek takze réznicuje role tworcéw. Ich posty wskazuje okoto
50% o0so6b do 40 lat, ale tylko 14% osdb w wieku 60+.

W najstarszej grupie wigksza role zachowujg tresci marek

i sklepdw (43%) oraz innych uzytkownikéw (40%).

Marki powinny budowac zréznicowany ekosystem tresci
zamiast opierac sprzedaz na jednym formacie.
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Influencer marketing moze byc¢ szczegolnie wazny w mtodszych
grupach i wsréd kobiet, natomiast tresci wtasne marki oraz
opinie uzytkownikdw majg bardziej uniwersalny charakter.
Kluczowe jest rozdzielenie materiatow inspiracyjnych od tresci
redukujgcych ryzyko zakupu, takich jak recenzje, porownania

i informacje o produkcie.

l5® SM4. W jaki sposéb dokonates/as zakupu?

Od razu zacz{g:aft{a:e}m szukac tego produktu

(np. w google lub sklepach internetowych) i kupit{a:e}m RS20

Dopiero po jakims czasie kupit{a:e}m produkt 31%

Od razu klikn{e:a}t{a :e}m na produkt lub przycisk

N o , - . 18%
»Kup teraz” (w poscie, reklamie lub relacji \Stories)

Nie pamigtam \ trudno powiedzie¢ 8%

Inaczej (jak?) 1%

Podstawa procentowania: osoby, ktore kupity produkt zobaczony w SM w ciqgu 12 mies. (N=360)

Najczestszg sciezkg jest samodzielne wyszukanie produktu,
na przyktad w wyszukiwarce lub sklepach internetowych,

a nastepnie zakup — wskazuje jg 42% 0so6b, kupujgcych

w mediach spotecznosciowych. Kolejne 31% dokonuje zakupu
dopiero po pewnym czasie. Bezposrednie kliknigcie produktu
lub przycisku ,Kup teraz"” i przejscie do sklepu deklaruje 18%.
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Tresc¢ powinna utatwiac
zapamietanie marki

i produktu, a strony
docelowe muszqg pozwalac
szybko odtworzyc oferte.
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tacznie 73% 0sob, w ktérych w procesie zakupowym braty
udziat media spotecznosciowe deklaruje, ze zakup odbywa

sie wiec po dodatkowym wyszukiwaniu albo po odroczeniu
decyzji, a nie bezposrednio po kliknigciu w tres¢.

W tym przypadku social media petnig przede wszystkim funkcje
inicjujgcag i wspierajgcg rozwazanie zakupu. Tylko okoto jedna
pigta sciezek odpowiada prostemu modelowi hatychmiastowego
kliknigcia w ,Kup teraz". Sklepy powinny dba¢ o widocznos¢
produktu takze poza platformg spotecznosciowa:

w wyszukiwarkach, marketplace'ach i poréwnywarkach.

Tres¢ powinna utatwia¢ zapamigtanie marki i produktu, a strony
docelowe muszg pozwalac szybko odtworzy¢ oferte. Pomiar
powinien uwzglednia¢ konwersje odroczone i wyszukiwania
markowe, poniewaz znaczna czes¢ decyzji nie konczy

sie w tej samej sesji.

223



01

E-commerce w Polsce 2026

Formy i obszary zakupoéw online

Zakupy online
produktow uzywanych

O
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Kupowanie/sprzedawanie
rzeczy uzywanych

Najpopularniejsze
serwisy
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Zakupy online produktow uzywanych

Rynek produktow uzywanych jest juz istotnym
elementem polskiego e-commerce. 65% badanych
kupito kiedykolwiek przez internet rzecz uzywang,
a 40% zrobito to w ciggu ostatnich 12 miesigcy.

Jednoczesnie 39% respondentdw sprzedato w tym okresie

co najmniej jeden uzywany produkt online. Pokazuje to,

ze handel z drugiej reki obejmuje znaczng czesc¢ internautow

i funkcjonuje zaréwno po stronie zakupowej, jak i sprzedazowej.

65% 39%

kupujacych kupito sprzedato cokolwiek
kiedykolwiek rzeczy w ciggu ostatniego
uzywane online roku

(40% w ciggu roku)

91% 49%

Vinted OLX

Swiadomo$¢ rynku jest mocno skoncentrowana wokét dwéch
platform. Vinted spontanicznie wskazuje 51% badanych,

a OLX 49%. Jednoczesnie 29% respondentow nie zna zadnego
serwisu zwigzanego z zakupem produktéw uzywanych.

Najwazniejszg kategorig rynku wtdérnego pozostaje moda -
odziez, obuwie i dodatki kupito 63% 0sob aktywnych w tej
kategorii w ostatnim roku. Kolejne miejsca zajmuja ksigzki, gry,
muzyka i multimedia (33%) oraz elektronika i sprzet RTV/AGD
(16%).
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Oprocz pozyskiwania
nowych uzytkownikow
wazne bedq dziatania
ograniczajgce

bariery pierwszego
zakupu, zwiekszajgce
zaufanie do transakcji
oraz zachecajqce
dotychczasowych klientow
do czestszego powrotu na
rynek wtorny
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Profil zakupow jest przy tym mocno zréznicowany wedtug pfci:
mode wybiera 78% kobiet i 43% mezczyzn, podczas

gdy mezczyzni czesciej kupujg elektronike, produkty
motoryzacyjne oraz sprzet sportowy.

Jednym z najbardziej wyraznych podziatow jest wiek. W ciggu
ostatnich 12 miesiecy produkty uzywane kupito 54% o0sob

do 30. roku zycia, ale tylko 15% osob w wieku 60+. Podobny
uktad widac po stronie sprzedazy — odpowiednio 50% i 15%.

Rynek produktow uzywanych ma wiec znaczgca skale,

ale dalszy wzrost nie jest automatyczny. Wsrod osob
niekupujgcych obecnie takich produktéw 34 % deklaruje
zainteresowanie zakupami w przysztosci, natomiast 43%

nie jest nimi zainteresowane. Oprécz pozyskiwania nowych
uzytkownikdéw wazne beda dziatania ograniczajgce bariery
pierwszego zakupu, zwiekszajgce zaufanie do transakcji oraz
zachecajgce dotychczasowych klientow do czestszego powrotu
na rynek wtorny.
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Znajomosc¢ serwisow
Z rzeczami uzywanymi

_@ U1. Wymien do trzech nazw stron lub aplikacji internetowych
- TOP odpowiedzi C—_)

zwigzanych z zakupami produktow uzywanych / ,,z drugiej reki”.

Vinted 51%
OLX 49%
Allegro
Sprzedajemy.pl

Marketplace W znajomos$¢ spontaniczna

Inne m TOM (Top of mind)

Nie wiem

Nie znam zadnych 29%

Podstawa procentowania: osoby, ktore kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825)

Spontaniczna znajomos$c¢ serwiséw zwigzanych z zakupami
produktéw uzywanych jest silnie skoncentrowana. Dwie marki
sg wymieniane przez okoto potowe badanych, natomiast
wszystkie pozostate serwisy uzyskujg wyniki najwyzej
kilkuprocentowe.

Blisko jedna trzecia respondentdw nie zna zadnej platformy.

To istotna rezerwa zasiegu, ale sama znajomosc¢ nazwy marki
nie przesgdza o gotowosci do transakciji.
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Znajomos¢ serwisow
Z rzeczami uzywanymi
- TOP odpowiedzi wg ptci
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_@ U1. Wymien do trzech nazw stron lub aplikacji internetowych
[— ) zwiqzanych z zakupami produktow uzywanych / ,,z drugiej reki”.

P e2%aA

Vinted
N 38% Y
P 489

OLX 48%
I 47%
[0)

Allegro B 1% Y

N 26% A

m Kobieta (N=974) m Mezczyzna (N=900)

Podstawa procentowania: osoby, ktore kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825)

Najwiekszg réznice wida¢ w przypadku Vinted: platforme
spontanicznie wymienia 62% kobiet i 38% mezczyzn.
Znajomosc¢ OLX jest niemal taka sama w przypadku obu pfci.

Mezczyzni czesciej wskazujg Allegro (26% wobec 18% kobiet)
i czesciej nie znajg zadnej platformy (34% wobec 27%).
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Znajomos¢ serwisow

w podziale na kupowanie
rzeczy uzywanych

- TOP odpowiedzi
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_@ U1. Wymien do trzech nazw stron lub aplikacji internetowych
[— ) zwiqzanych z zakupami produktow uzywanych / ,,z drugiej reki”.

82% A
Vinted

OLX
Allegro
Sprzedajemy.pl

Inne

m kupili w ost. miesigcu (N=263)
1% m kupili w ciggu roku (N=438)
0,
1% H kupili dawniej (N=439)
1%
M nigdy nie kupili (N=628)

Nie wiem

Nie znam zadnych

56% A

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie

Znajomosc serwisOw sScisle podaza za praktyka: wsrod
aktywnie kupujgcych uzywane rzeczy Vinted zna zdecydowana
wiekszos¢, wsrdd niekupujgcych mniej niz jedna trzecia,

a ponad potowa nie zna zadnego serwisu. Kategoria ta nie
istnieje w swiadomosci oséb spoza niej.
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—

Kupowanie rzeczy
uzywanych

_@ U2. Czy zdarzyto Ci sie kupowac przez internet rzeczy
[:J uzywane, ,z drugiej reki”?

W Tak, w ciggu ostatniego miesigca

W Tak, ponad miesigc temu,
15% 25% ale w ciggu ostatniego roku

M Tak, ale dawniej niz rok temu

m Nie, nigdy nie kupowat{a:e}m

Podstawa procentowania: kupujqcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Wsréd respondentow 36% deklaruje, ze nigdy nie kupowato
przez internet rzeczy uzywanych. Pozostate odpowiedzi
wskazujg, ze okoto dwie trzecie ma takie doswiadczenie,

ale tylko 40% dokonato zakupu w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

25% kupowato dawniej niz rok temu. Ta grupa pokazuje,
ze wczesniejsze doswiadczenie zakupowe w tej kategorii
nie zawsze przektada sig na statg aktywnosc.

Dla platform i sprzedawcow wazne jest rozdzielenie dwéch
barier: pierwszego zakupu oraz ponownej aktywizacji. Osoby,
ktore kupowaty dawniej 12 miesiecy temu, znajg juz model
transakcji, lecz z nieznanych w badaniu powoddéw nie korzystaty
Z niego ostatnio.
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Kupowanie rzeczy

uzywanych - wg wieku C__)@ U2. Czy zdarzyto Ci sie kupowac przez internet rzeczy

uzywane, ,z drugiej reki”?

do 30 lat (N=491) 20% 34% 23% 23%
31-40 lat (N=351) 17% 28% 28% 27%
41-50 lat (N=348) 15% 24% 27% 34%
51-60 lat (N=301) 13% 21% 25% 41%
60 i wigcejlat (N=277) EW |1 21% 64%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Tak, w ciggu ostatniego miesigca
m Tak, ponad miesigc temu, ale w ciggu ostatniego roku
M Tak, ale dawniej niz rok temu

m Nie, nigdy nie kupowat{a:e}m

Odsetek 0sob kupujgcych w ostatnich 12 miesigcach
systematycznie maleje wraz z wiekiem: z 54% w grupie

do 30 lat do 15% w grupie 60+. Réwnoczesnie udziat osob,
ktére nigdy nie kupowaty produktéw uzywanych online, ros$nie
z 23% wsrod najmtodszych do 64 % w najstarszej grupie.

E-commerce w Polsce 2026 231



03 Formy i obszary zakupdéw online

—

Kategorie rzeczy
uzywanych kupione

_@ U3. Zaznacz produkty uzywane, ktore kupites/as
W Ciggu 12 miesigcy C—_)

przez internet w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

Moda: odziez, obuwie, dodatki 63%

Ksigzki, gry, muzyka, multimedia

RTV, AGD, elektronika, komputery,
art. fotograficzne

Dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne,
produkty dla niemowlat

Meble i wyposazenie wnetrz

Sport i turystyka

Uroda i higiena: kosmetyki, perfumy,
przybory do makijazu

Motoryzacyjne

Bizuteria i zegarki

Budowa, remont, ogréd: narzedzia,
art. budowlane, rosliny

Zdrowie: suplementy diety,

leki, wyroby medyczne

Artykuty spozywcze i chemia domowa

Dla zwierzat: karmy, zwirki,
akcesoria, suplementy

Podstawa procentowania: kupujgcy rzeczy uzywane w ciggu 12 miesiecy (N=695)
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Wsrod osob, ktore kupity uzywane produkty online w ostatnich
12 miesigcach dominuje moda. Odziez, obuwie i dodatki
wskazuje 63%. Druga kategorig sg ksigzki, gry, muzyka

i multimedia z wynikiem 33%, a trzecig elektronika i sprzet RTV/
AGD -16%.

Pozostate kategorie wskazuje od 3% do 12% badanych.
Pokazuje to, ze rynek koncentruje sie na kilku gtéwnych grupach
produktow, ale obejmuje takze wiele mniej popularnych kategorii.

Dla platform oznacza to potrzebe pogodzenia dwéch modeli.
Moda moze generowac duzg liczbe relatywnie powtarzalnych
ofert, podczas gdy kategorie techniczne, wyposazenie domu
czy motoryzacja mogg wymagac bardziej szczegétowych
parametrow, oceny stanu i mechanizmow ograniczajgcych
ryzyko btednego zakupu.
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Kategorie rzeczy
uzywanych kupione
w ciggu 12 miesigcy
- wg pfci
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—\ U3. Zaznacz produkty uzywane, ktore kupites/as
= przez internet w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

Moda: odziez, obuwie, dodatki

Ksigzki, gry, muzyka, multimedia

—— 78% A
I 43% v

[ 2%
I 34%

RTV, AGD, elektronika, komputery, [l 8% v
art. fotograficzne [N 28% A
Dla dzieci: zabawki, artykuty szkolne, TN 14%
produkty dla niemowlagt [ 10%
- 0,
Meble i wyposazenie wnetrz 0
I 10%
: 6%V
Sport i turystyka
PORTHIEYS o 12% 4
Uroda i higiena: kosmetyki, perfumy, Il 9%
przybory do makijazu [l 6%
W A%V
Motoryzacyjne
VRS o 14% A
A - W 7%
Bizuteria i zegarki
)
Budowa, remont, ogréd: narzedzia, [ 5%
art. budowlane, rodliny [l 6%
0,
Zdrowie: suplementy diety, leki, wyroby medyczne W 4%
N 4%
; : ) 0 3%
Artykuty s cze ichemiad a
rtykuty spozywcze i mia domow; o 5%
) o . 0 4%
Dla zwierzat: karmy, zwirki, akcesoria, suplement:
a Y, p y o 5%
Gastronomia: diety pudetkowe, [ 3%
gotowe dania, obiady zdowozem [ 3%
| 0% = Kobieta (N=402)
nne
| 1% = Mezczyzna (N=292)

Najwieksze zréznicowanie dotyczy mody. Kategorie wskazuje
78% kobiet i 43% mezczyzn. Mezczyzni czesciej kupuija
elektronike (28% wobec 8% kobiet), produkty motoryzacyjne
(14% wobec 4%) oraz sportowe i turystyczne (12% wobec 6%).
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Czestotliwosc¢

kupowania rzeczy |5® U4. Jak czesto kupujesz w internecie rzeczy uzywane?
uzywanych

3% 15% 27% 42% 12%
H Kilka razy w tygodniu m Kilka razy w miesigcu B Mniej wiecej raz w miesigcu
m Kilka razy w roku W Rzadziej

Podstawa procentowania: kupujgcy rzeczy uzywane (N=701)

Najczestszg odpowiedzig jest zakup kilka razy w roku

- wskazuje tak 42% badanych. Okoto raz w miesigcu kupuje
27% respondentow, kilka razy w miesigcu 15%, a kilka razy
w tygodniu 3%.

Rynek nie opiera sie zatem wytgcznie na sporadycznych
transakcjach, ale ich regularnos¢ jest umiarkowana.

Dla wielu uzytkownikéw zakup produktu uzywanego pozostaje
zachowaniem uruchamianym przez konkretng potrzebe

lub okazje, a nie statym rytuatem zakupowym.
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Czestotliwosc¢
kupowania rzeczy

l5® U4. Jak czesto kupujesz w internecie rzeczy uzywane?
uzywanych - wg wieku

do 30 lat (N=266)  kFJ) (k4 33%A 40% 9%V
31-40 lat (N=159) [ 17% 25% 43% 1%
41-50 lat (N=134) (74 L2 27% 41% 13%
51-60 lat (N=101) &P 12 20% 45% 20%A

60 i wiecej lat (N=41) | |1 15%V 53% 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Kilka razy w tygodniu m Kilka razy w miesigcu W Mniej wigcej raz w miesigcu

m Kilka razy w roku W Rzadziej

Co najmniej raz w miesigcu kupuje 51% respondentow do 30 lat,
47% w wieku 31-40 lati 46% w wieku 41-50 lat. W starszych
grupach odsetek spada do 35% w wieku 51-60 lat

i 26% w grupie 60+.

W grupie 60+ 53% kupuje kilka razy w roku, a 22% jeszcze

rzadziej. Wzorzec jest spojny z wczesniejszymi wynikami
dotyczacymi doswiadczenia zakupowego.
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internet
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—\ U5. A czy w ciqgu ostatnich 12 miesiecy zdarzyto
= Ci sie sprzedac przez internet jakies rzeczy uzywane?

mtak Mnie

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825)

W ciggu ostatnich 12 miesiecy 39% respondentow sprzedato
przez internet jakas$ rzecz uzywang, a 61% tego nie zrobito.
Skala sprzedazy jest zblizona do odsetka osob, ktore kupity
produkt uzywany online w ostatnim roku.

Sprzedaz deklaruje niemal czterech na dziesigciu badanych.
Jest to wystarczajgco duza grupa, aby funkcje wspierajagce
wystawianie oferty, wyceng, ptatnosc i dostawe traktowac
jako podstawowy element doswiadczenia platformy,

a nie rozwigzanie dla waskiej niszy.
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Sprzedawanie rzeczy
zywanych przez

.u ywanych prze —\ U5. A czy w ciqgu ostatnich 12 miesiecy zdarzyto

Internet =) Cisie sprzedaé przez internet jakies rzeczy uzywane?

do 30 lat (N=508) 50% A 50%V

31-40 lat (N=370) 45% A 55% V¥
w tak

41-50 lat (N=366) 40% 60%
m nie

51-60 lat (N=325) 32%V 68% A

60 i wiecej lat (N=305) 15% VY 85% A

Odsetek sprzedajgcych spada wraz z wiekiem — od 50%
w grupie do 30 lat do 15% ws$rod osob w wieku 60+.

Profil sprzedazy jest podobny do profilu zakupdw i znajomosci
platform. Mtodsi konsumenci sg czesciej aktywni po obu
stronach rynku. Dla platform oznacza to mozliwo$¢ budowania
jednego ekosystemu kupowania i odsprzedazy, ale réwniez
koniecznos$¢ odrebnego podejscia do starszych uzytkownikow,
wsrod ktorych aktywnosc jest znacznie mniejsza.
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Zainteresowanie
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W przysztosci
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_@ NU1. Czy jestes zainteresowany/a kupowaniem przedmiotow
[:J uzywanych przez internet w przysztosci?

7% 27% 22% 27% 16%
B Zdecydowanie tak {4} m Raczejtak {3} B Trudno powiedzie¢ M Raczejnie{2} B Zdecydowanie nie{1}

Podstawa procentowania: niekupujgcy rzeczy uzywanych (N=1124)

34% badanych jest zainteresowane zakupami produktéw
uzywanych. Przeciwnego zdania jest 43%. Wynik nie wskazuje
na jednoznaczng przewage przysztego zainteresowania.
Jednoczesnie grupa niezdecydowanych jest duza, dlatego czesc
potencjatu rynku moze zaleze¢ od sposobu prezentowania
korzysci, redukowania ryzyka i upraszczania procesu.
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Zainteresowanie
kupowaniem rzeczy

. o _@ NU1. Czy jestes zainteresowany/a kupowaniem przedmiotow
uzywanych w przysztosci |_ ]

uzywanych przez internet w przysztosci?

do 30 lat (N=242) 9% 31% 21% 28% 11%

31-40 lat (N=211) 9% 30% 22% 26% 14%

41-50 lat (N=231) BWL7) 27% 22% 27% 16%

51-60 lat (N=225) RELZ3 26% 26% 23% 19%
60 iwigcej lat (N=264) k£ 19% 22% 34% 22%

B Zdecydowanie tak {4} m Raczejtak{3} M Trudno powiedzie¢ M Raczejnie{2} M Zdecydowanie nie{1}

taczny odsetek odpowiedzi pozytywnych wynosi 40% w grupie
do 30 lat, 39% w wieku 31-40 lat, 34% w wieku 41-50 lat, 32%
w wieku 51-60 lati 22% w grupie 60+. W najstarszej grupie
odpowiedzi negatywne osiggajg 56 %.

Spadek zainteresowania wraz z wiekiem jest zgodny

Z nizszg znajomoscig platform, rzadszymi zakupami i mniejszg
aktywnoscig sprzedazowag w starszych segmentach.
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Chinskie platformy
— odwiedzanie i kupowanie
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Aleksandra Zateska Mediapanel pokazuje skale obecnosci chinskich

Psycholozka,
Szefowa badania
Mediapanel
(Gemius)

W%

Z perspektywy psychologii
konsumenta szczegdlnie
interesujgcy jest
mechanizm zmiennego
wzmocnienia. Nie kazda
kolejna ekspozycja
przynosi nagrode, ale od
czasu do czasu pojawia
sie wyjqtkowo atrakcyjna
cena, kupon, bonus czy
produkt, ktorego wczesniej
nie widzielismy.

E-commerce w Polsce 2026

platform w polskim internecie: Temu, AliExpress

i Shein docierajg tacznie do 71% internautow.
Trzeba jednak ostroznie interpretowac ten wynik.
Wysoki zasieg nie oznacza, ze uzytkownicy sg
zaangazowanymi klientami tych platform. Na tak
wysokg liczbe kontaktéw wptywa rowniez bardzo
intensywna obecnosc¢ reklamowa tych marek, a czesc
wejs¢ moze byc¢ przypadkowa lub bardzo krotka.
Dobrze pokazuje to zestawienie zasiegu z czasem.
Te trzy platformy odpowiadajg za 27% czasu
spedzanego w kategorii ,Zakupy online", czyli
Zznacznie mniej niz wynikatoby z samego ich
miesigecznego zasiegu.

Jednoczesnie chinskie platformy roznig sie od tradycyjnego
modelu e-commerce. To nie sg wytacznie sklepy, do ktérych
wchodzimy po konkretny produkt. To platformy algorytmiczne,
ktore aktywnie ksztattujg doswiadczenie uzytkownika.
Konsument moze wejsc¢ bez konkretnego celu, zaczac
przegladac produkty, zobaczy¢ kolejng rekomendacjg, promocje
czy komunikat o ograniczonej czasowo ofercie i zostac

na platformie znacznie dtuzej, niz poczagtkowo planowat.

Z perspektywy psychologii konsumenta szczegodlnie
interesujacy jest mechanizm zmiennego wzmochnienia.

Nie kazda kolejna ekspozycja przynosi nagrode, ale od czasu
do czasu pojawia sie wyjatkowo atrakcyjna cena, kupon,
bonus czy produkt, ktérego wczesniej nie widzielismy. Taka
nieprzewidywalnos¢ moze zwigkszac sktonnos$¢ do dalszego
przegladania. W proces zaangazowane sg mechanizmy ukfadu
nagrody, w tym dopamina, nie tyle jako ,substancja zakupowa”,
ile element systemu odpowiedzialnego miedzy innymi

za oczekiwanie nagrody i motywacje do jej poszukiwania.
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Warto tez spojrzec

na kategorie zakupow.
AZ 74% 0sOb,

ktore kupowaty na
chiriskich platformach
w ostatnim miesiqcu,
wskazato mode: odziez,
obuwie i dodatki.
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Komentarz eksperta

W efekcie granica miedzy zakupem a rozrywka zaczyna sie
zacierac. Uzytkownik nie zawsze szuka konkretnej rzeczy.
Czasem po prostu sprawdza, ,,co dzi$ mozna znalez¢”, poluje
na okazje albo przeglada kolejne rekomendacje. A poniewaz
nagroda moze pojawic sie w kazdej chwili, trudno jest okresli¢
moment, w ktorym konczymy korzystanie z platformy.

Dane Mediapanelu dobrze pokazujg konsekwencje tego modelu.
Z jednej strony 56% kupujgcych online deklaruje, ze w ciggu
ostatnich 12 miesiecy kupito co$ na Temu, AliExpress lub

Shein. Z drugiej wsréd osob kupujgcych na tych platformach

w ostatnim miesigcu 43% ztozyto zaledwie 1- 2 zamodwienia,

a 58% wydato nie wigcej niz 200 zt. Duzy zasieg i wysoka
czestotliwos¢ kontaktu nie przektadaja sie wiec automatycznie
na réwnie wysokg intensywnosc¢ zakupow.

Warto tez spojrzec na kategorie zakupow. Az 74% osoéb,

ktore kupowaty na chinskich platformach w ostatnim miesigcu,
wskazato mode: odziez, obuwie i dodatki. To kategoria
szczegolnie podatna na mechanizm inspiracji, nowosci i okazji
cenowych. Zakup moze by¢ tutaj konsekwencjg wczesniejszego
przegladania, a nie realizacjg wczesniej zaplanowanej potrzeby.

Chinskie platformy sg wiec ciekawym przyktadem tego, jak
e-commerce przesuwa sie od modelu ,mam potrzebe >
szukam produktu - kupuje” w strone ,przeglagdam - cos$ mnie
zainteresowato - pojawia sie okazja = kupujg".

Z punktu widzenia konsumenta oznacza to wygodeg i dostep

do ogromnej liczby produktow, ale rowniez wigkszg ekspozycije
na mechanizmy zaprojektowane tak, aby utrzymywac uwage

i sktaniac¢ do kolejnych interakcji. W tym modelu najwiekszag
wartoscig dla platformy staje sig nie tylko zakup, ale sama
uwaga uzytkownika czyli czas, ktéry mozna przejac i zamienic
na kolejne bodzce, kolejne kliknigcia i w konsekwencji kolejne
zakupy.
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Najwazniejsze

whnioski —

Zasieg

/1%

internautow

Kupujacy w ostatnim roku:

96 %

wszystkich klientow
e-commerce

Kluczowa kategoria:

74%

Moda
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Chinskie platformy
— odwiedzanie i kupowanie

Chinskie platformy sg juz trwatym elementem
polskiego e-commerce. Temu, AliExpress i Shein
docierajg fgcznie do 71% internautéw miesiecznie

i odpowiadajg za ponad jedng czwartg catego czasu
spedzanego w kategorii ,Zakupy online”. Ponad
potowa klientéw e-commerce (56 %) deklaruje,

ze kupowata na jednej z tych platform w ciggu
ostatnich 12 miesigecy, w tym 21% w miesigcu
poprzedzajgcym badanie.

Po okresie bardzo dynamicznego wzrostu widoczne sg jednak
pierwsze oznaki wyhamowania Temu, obejmujgce rownoczesnie
zasiegi, czas korzystania i aktywnosc reklamowa.

Mimo bardzo wysokiej penetracji rynku, chinskie platformy
pozostajg przede wszystkim kanatem zakupow uzupetniajgcych.
Wsréd oséb kupujgcych na nich w ostatnim miesigcu 43%
ztozyto jedynie 1-2 zamowienia, a 58% wydato nie wigcej

niz 200 zt. Chinscy gracze sg szczegodlnie silni w modzie i
bizuterii, gdzie korzysta z nich ok. potowa kupujgcych

te kategorie online, natomiast ich znaczenie jest znacznie
mniejsze w zdrowiu, FMCG czy ksigzkach. Wyniki pokazujg,
ze dla wiekszosci konsumentow stanowig one raczej
dodatkowy kanat zakupowy wykorzystywany przy wybranych
typach zakupdw niz podstawowe miejsce realizacji potrzeb
zakupowych.
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Statystyki ogladalnosci
i reklamy na podstawie
danych pasywnych
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Platforma Temu wymieniana jest na drugim miejscu wsrod
najbardziej znanych marek e-commerce, jej silng pozycje
potwierdzajg wysokie zasiegi miesieczne. Oprocz Temu,

w pierwszej dziesigtce najwiekszych podmiotow e-commerce
od lat znajdujg sie rowniez dwie inne chinskie platformy:
AliExpress i Shein. Chinscy gracze od dawna nie sg juz jedynie
ciekawostkg, lecz jednym z niepomijalnych filarow polskiego
e-commerce — dlatego poswiecamy im odrebny rozdziat raportu.

Raport ukazuje sig przy tym w szczegdlnym momencie

dla tego segmentu. Od 1lipca 2026 r. w Unii Europejskiej
zniesiono zwolnienie z naleznosci celnych dla przesytek

o wartosci do 150 EUR, co wptynie na wzrost kosztow przesytek
z Chin. Efekty tych zmian bedg jednak widoczne dopiero

w kolejnych edycjach raportu, poniewaz obecna analiza
obejmuje dane mediapanelowe za H2 2025 i H1 2026.

tacznie Temu, AliExpress i Shein docieraty w ostatnim roku

do ponad 21 min uzytkownikow miesiecznie (zasieg 71% wsrod
internautow), zas$ sredniodziennie — do blisko 6 min

(zasieg 21%).
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Zasiegi dzienne
i miesieczne chininskich
platform zakupowych
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71%

64%

32%
27%

5% 5%

tacznie Temu Aliexpress Shein

W zasieg miesigczny W zasigg Sredniodzienny

Zrédto: Mediapanel, Wskaznik Reach oraz $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Jednoczesnie czas spedzony na tych trzech platformach

to ponad jedna czwarta (27%) catego czasu spedzanego

w kategorii ,,Zakupy online". Tu réwniez — podobnie jak

w zasiegach — dominuje Temu: marka ta odpowiada za dwie
trzecie catego czasu, jaki Polacy spedzajg na chinskich
platformach, podczas gdy AliExpress za ok. jedna czwartg,
zas Shein - zaledwie jedng dziesigtg, choc¢ oba te serwisy
obecne sg na polskim rynku znacznie dtuzej.

Przyczyn wysokich zasiegéw Temu jest wiele: poczynajgc

od spektakularnie niskich cen (zwigzanych nie tylko

z wspomnianymi ulgami celnymi, ale dumpingowymi cenami
w celu zdobycie rynku czy obnizaniem standardéw jakosci),
przez niezwykle intensywne (i skuteczne) promowanie aplikacji
mobilnej zaprojektowanej tak, by jak najbardziej zaangazowac
uzytkownika (grywalizacja, nieskoriczone scrollowanie,
wykorzystanie mechanizmow zmiennej nagrody itp.),

po inwestycje ogromnych srodkéw w reklame internetowa,
skoncentrowang w ogromnej wiekszosci na serwisach
spotecznosciowych — przede wszystkim w ekosystemie Meta

i na TikToku. Ogromny dystans dzielgcy Temu od innych
marek reklamujgcych sie w SM widac¢ na ponizszym wykresie
pokazujgcym liczbe kontaktow reklamowych w oparciu o dane
z badania gemiusAdReal.
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taczna miesigczna liczba
kontaktow z reklamami ghedenlee
najintensywniej

2000000000
reklamujgcych sie marek

e-commerce chznie na 1500 000 000
Facebooku, Instagramie | (R EE
i TikToku

500 000 000

lip.24
sie.24
wrz.24
paz.24
lis.24
gru.24
sty.25
lut.25
mar.25
kwi.25
maj.25
cze.25
lip.25
sie.25
wrz.25
paz.25
lis.25
gru.25
sty.26
lut.26
mar.26
maj.26
cze.26

s Temu e Allegro.pl e Rossmann ess== Media Expert Zalando SHEIN

Zrodto: gemiusAdReal, lipiec 2024-czerwiec 2026

Tak wysoka aktywnos¢ reklamowa miata ogromny wptyw

na szybki wzrost zasiegow Temu, jednak, jak widac¢ na wykresie,
w ostatnich miesigcach wyraznie spadta. Rownolegle w H1 2026
zaobserwowac¢ mozna tez spadki dziennej liczby uzytkownikow
oraz spedzanego czasu. Jednak Temu niezmiennie pozostaje

jednym z kluczowych graczy na polskim rynku e-commerce
i najmocniejszym graczem z Chin.

Kupowanie na chinskich

Silna pozycja chinskich platform dotyczy nie tylko statystyk
platformach

odwiedzania, ale takze realnego dokonywania zakupow

— co pokazuje badanie ankietowe. Sposréd osob kupujgcych

w internecie, ponad potowa (56%) dokonata przynajmniej
jednego zakupu na ktorejs z chinskich platform w ciggu
ostatniego roku, w tym 21% w ciggu miesigca poprzedzajgcego
badanie; kolejne 18 % deklaruje jakis zakup ponad rok temu.
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Klienci chinskich
platform wsrod
wszystkich klientow
e-handlu
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AZ1. Czy w ciqgu ostatnich 12 miesiecy kupites/as jakies
= przedmioty na chinskich platformach: Temu, Shein albo
AliExpress?

VALY 35% 18% 25%

B Tak, w ciggu ostatniego miesigca
m Tak, ponad miesigc temu, ale w ciggu ostatnich 12 miesigcy
H Tak, ale dawniej niz rok temu

m Nie, nigdy nie kupowatem/am

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Wysoka penetracja rynku dotyczy jednak tylko czesci kategorii
zakupowych. Bezdyskusyjnie wygrywa odziez

i obuwie — produkty z tej kategorii kupito w ostatnim roku blisko
trzy czwarte klientow chinskich platform. Kolejne kategorie
produktowe wskazywane sg przez niemal 3 razy mniej osob:
bizuteria i zegarki (28%), kosmetyki (26%), elektronika uzytkowa
(25%) i artykuty dla dzieci (23%).
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Kategorie produktow
kupowanych na chinskich

_@ AZ2. Jakie produkty kupites/as na tych platformach
platformach - top 10 |=|

w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Moda: odziez, obuwie, dodatki 74%

Bizuteria i zegarki
Uroda i higiena:
kosmetyki, perfumy, przybory do makijazu

RTV, AGD, elektronika, komputery,
art. fotograficzne

Dla dzieci:
zabawki, artykuty szkolne, produkty dla niemowlat

Budowa, remont, ogréd:
narzedzia, art. budowlane, rosliny

Meble i wyposazenie wnetrz
Sporti turystyka
Motoryzacyjne

Ksigzki, gry, muzyka, multimedia

Podstawa procentowania: kupujgcy na chinskich platformach w ostatnim miesigcu (N=371)
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Widac wiec,

ze w przypadku wiekszosci
kategorii zakupy

na chinskich platformach
majq raczej uzupetniajgcy
charakter.
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Poréwnanie tych liczb z odsetkami osob kupujgcych te artykuty
w internecie ogotem (a nie tylko na chinskich platformach)
pokazuje najwyzsze zainteresowanie dwiema kategoriami: modg
oraz bizuterig. Mozna szacowac, ze w przypadku tych dwoch
kategorii az potowa 0séb kupujgcych je w internecie zaopatruje
sie w nie miedzy innymi na chinskich platformach.

Dosyc¢ wysokie zainteresowanie chinskim e-handlem jest

tez kategorii produktow dla dzieci (39% kupujgcych),

dla kolejnych sze$ciu kategorii udziat kupujgcych na chinskich
platformach vs. kupujgcych ogétem jest na poziomie ok
20%-30% (kosmetyki, elektronika, meble, remont, sport,
motoryzacja), zas dla pozostatych (ksigzki i muzyka, zdrowie,
artykuty spozywcze, dla zwierzat, gastronomia) — jeszcze nizszy.

Widac¢ wiec, ze w przypadku wigkszosci kategorii zakupy

na chinskich platformach majg raczej uzupetniajgcy charakter.
Potwierdza sig to tez w deklaracjach dotyczgcych liczby

i wartosci zamowien tych osob, ktére kupowaty na Temu,
AliExpress lub Shein w miesigcu poprzedzajgcym badanie.

Dominujg pojedyncze zamowienia (43% deklaruje jedno

lub dwa), zas jedynie co siodmy respondent wskazat 5 lub
wigcej przesytek. Tymczasem gdy sprawdzimy odpowiedzi tej
grupy na pytanie o wszystkie zakupy internetowe (a nie tylko
w chinskich sklepach) okazuje sig, ze prawie potowa (45%)
dokonata w tym czasie 5 lub wiecej oddzielnych zamowien,

w tym 18% co najmniej 10.
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Liczba zaméwien
wsrdd osoéb kupujagcych
na chinskich liczba zaméwien ogétem | k1) 18%
platformach w miesigcu
poprzedzajgcym badanie

na chinskich platformach

E1-2 m3-4 m5iwiecej Mtrudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: kupujgcy w ostatnim miesiqcu na chinskich platformach (N=374)

Wyraznie mniejsza jest tez skala wydatkow: 58% klientow
chinskich platform kupujgcych w ostatnim miesigcu wydato

200 zt lub mniej, a jedynie 10% przekroczyto poziom 500 zt.
Natomiast ich wydatki we wszystkich e-sklepach byty kilka razy
wyzsze: do 200 zt wydato jedynie 19% tej grupy, zas az 37%
zapfacito 500 ztotych lub wiecej.
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Wartosc¢ zakupow
internetowych osob
kupujacych na chinskich
platformach w miesigcu
poprzedzajagcym badanie
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K5/AZ4. lle kosztowaty zakupy internetowe zrobione
|E. w ciqgu ostatniego miesiqgca — ogétem i na chinskich
platformach?

wydatki ogétem [ L

na chinskich platformach 7% 3%

® Mniejniz100zt m100-200zt m200-500zt m500-1tys.zt mponad1tys.zt mTrudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: kupujgcy w ostatnim miesigcu na chinskich platformach (N=374)

Wyniki wskazujg wiec, ze dla wielu konsumentéw chinskie
platformy sg raczej miejscem okazjonalnych, dodatkowych
zakupow niz gtownym kanatem zakupowym. Jednoczes$nie
dane o liczbie i kwocie zakupow warto interpretowac jako obraz
okresu przejsciowego w kontekscie zmian przepisow celnych:
w tych dwoch pytaniach deklaracje respondentow dotyczyty
ostatniego miesigca (a nie 12 miesiecy, jak w poprzednich
pytaniach), zas badanie prowadzone byto w potowie lipca

2026 - a wiec okres, do ktérego odnosili sie badani obejmowat
tygodnie tuz przed i tuz po wprowadzeniu nowych regulaciji.
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Charakterystyka
odwiedzajacych
oraz klientow

Kupowanie na chinskich
platformach zakupowych
w podziale na pte¢
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Zarowno wsrod wszystkich uzytkownikow, jak i realnie
kupujgcych klientow widoczna jest wyrazna specyfika
demograficzna chinskich platform. Jak pokazuje Mediapanel,
wyraznie czesciej odwiedzajg je kobiety: miesiecznie zaglada
na platformy 75% z nich, a srednio dziennie - 25%, podczas
gdy wsréd mezczyzn zasiegi te sg na poziomie 67% i 17%.
Jest to przede wszystkim efekt bardzo silnej pozycji Temu

i Shein wsérdd kobiet, podczas gdy AliExpress charakteryzuje
sie bardziej zrownowazonym profilem odbiorcéw. Szczegodinie
silnie sfeminizowany charakter ma Shein, ktérego zasiegi wsrdéd
kobiet sg ponad dwukrotnie wyzsze niz wsréd mezczyzn.
Podobne dysproporcje widac tez, jesli chodzi o robienie
zakupéw: w ostatnim miesigcu dokonato ich 24% kobiet

i 18% mezczyzn.

AZ1. Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy kupites/as jakies
= przedmioty na chinskich platformach: Temu, Shein albo
AliExpress?

Mezczyzna

Kobieta

m Tak, w ciggu ostatniego miesigca
m Tak, ponad miesigc temu, ale w ciggu ostatnich 12 miesigcy
M Tak, ale dawniej niz rok temu

® Nie, nigdy nie kupowatem/am

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Jesli chodzi o wiek, Mediapanel pokazuje, ze chinskie platformy
notujg bardzo wysokie zasiegi miesieczne we wszystkich
generacjach: w zadnej z grup wiekowych zasieg nie spada
ponizej 67%. Gdy jednak przejdziemy ze statystyk odwiedzania
do realnego kupowania, widoczne sg nizsze wskazniki

dla najstarszych konsumentow: 35% oséb 60+ kupujgcych

w internecie nigdy nie kupito nic na chinskich platformach,
podczas gdy w najmtodszej grupie wskaznik ten wynosi 20%,

a dla posrednich grup wiekowych jest na poziomie 25%-26%.
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i Sciezka Z,a kup
konsumentow




01 Zachowania, narzedzia i Sciezka
zakupowa konsumentéw

Style kupowania i sciezki
poszukiwania produktow

O
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W%

Dobra platforma musi wiec
dawac te samq jakosc
niezaleznie od urzqdzenia,
bo roznice pokoleniowe
zostanq z nami jeszcze
dfugo.
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Aplikacje, Al i nowa architektura
zaufania w e-commerce

Dane z raportu potwierdzajg to, co widzimy

w naszych wifasnych liczbach: polski e-commerce
jest juz rynkiem mobile-first i coraz wyrazniej
app-first. Dla nas to nie ciekawostka statystyczna,
tylko wytyczna architektoniczna. To, na jakim
urzadzeniu i w jakim kanale klient konczy zakup,
decyduje o tym, gdzie inwestujemy w wydajnosg,
personalizacje i integracje z dostawa.

Warto jednak pamietac, ze komputer wcigz jest realnym
kanatem checkout'u - w grupie 60+ to nadal wigekszos¢
transakcji. Dobra platforma musi wiec dawac te sama jakosc
niezaleznie od urzadzenia, bo réznice pokoleniowe zostang
Z nami jeszcze dtugo.

Najciekawszy wniosek dotyczy przewagi aplikacji nad stronami
www przy finalizacji zamowienia. Wiemy, ze instalowanie

i popularnosc¢ aplikacji napedzajg gtownie promocje i lepsze
ceny (44%), a nie wygoda czy jako$¢. Naszym zadaniem jest
to odwrdcic - zbudowac produkt na tyle dobry, zeby przewaga
aplikacji brata sie z niego, a nie z marketingu. Dokfadnie

o to chodzi w InPost Pay: klient zaczyna zakupy na stronie
dowolnego sklepu partnerskiego, jednym kliknieciem ,,Dodaj
do koszyka z InPost” przenosi koszyk do aplikacji i konczy
transakcje bez zakfadania kolejnego konta - z zapamietang
metodg ptatnosci i ulubionym sposobem dostawy. To nie
aplikacja zamiast strony, tylko aplikacja jako naturalne miejsce
finalizacji, niezaleznie od tego, gdzie klient zaczat przeglagdac
oferte. Tym bardziej, ze uzytkownicy jasno sygnalizujg
zmeczenie nadmiarem aplikacji i powiadomien - o miejsce

na ekranie trzeba dzi$ zastuzy¢ realng wartoscia.
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Technologia, promocja
i automatyzacja mogq
przyciggngc¢ uwage,

ale zaufanie budujq
konsekwencja i wartosc
- i to jest przewaga,
ktorg naprawde trudno
skopiowac.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Dane o wykorzystaniu Al pokazujg bardzo racjonalne podejscie
polskich konsumentéw: sztuczna inteligencja jest dzis przede
wszystkim doradcg - do poréwnywania ofert i sprawdzania
szczegotow - a nie podmiotem, ktéry podejmuje decyzje

za klienta (71% nie chce oddac jej samodzielnego wyboru

i zakupu). Raport stusznie rekomenduje model hybrydowy:

Al ma zwieksza¢ wygode, ale nie by¢ jedyng drogg do celu.

Z tego samego zatozenia wyszliSmy, projektujgc Von Halskiego
- naszego asystenta zakupowego Al, ktérego w czerwcu 2026
udostepnilismy 17 milionom uzytkownikow InPost Mobile. Dziata
obok dotychczasowej nawigacji, a nie zamiast niej. Analizuje
tysigce ofert i uczy sie preferenciji, ale ostateczng decyzje

i finalizacje zakupu zawsze zostawia klientowi - doktadnie tak,
jak oczekujg uzytkownicy: pomoc w poréwnywaniu i szukaniu
inspiracji, nie oddanie kontroli.

Konsumenci coraz czesciej zaczynajg sciezke zakupowa

w zewnetrznych narzedziach Al, zanim jeszcze trafig na strone
sprzedawcy. Dla nas to sygnat, zeby o jakosci i dostepnosci
danych produktowych mysle¢ szerzej niz tylko w obrebie
wtasnej platformy - przy tej samej zasadzie, ktdrg kierujemy
sie od lat: technologia ma wspierac decyzje klienta, a nie jg
zastepowac.

Wszystkie te watki, urzgdzenie, aplikacja i Al, sprowadzajg
sie do jednego - wygrywa nie ten, kto najszybciej doda nowy
kanat czy najgtosniej ogtosi ,Al first”, tylko ten, kto na kazdym
Z nich dostarcza realng jakos¢ i zostawia klientowi kontrole.
Technologia, promocja i automatyzacja mogg przyciggnac¢
uwage, ale zaufanie budujg konsekwencja i wartosc - i to jest
przewaga, ktorg naprawde trudno skopiowac. Wtasnie na niej
chcemy budowac kolejny etap rozwoju e-commerce.
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Piotr Zagorski

CEO (Flollow)

Grupa Robocza
Commerce i Retail
Media IAB Polska

W%

Z perspektywy marek

i retailerow rodzi to
pytanie: skgd pozyskiwac
nowych uzytkownikow
e-commerce, gdy
konkurencja o ich uwage
w digitalu jest tak zaciekfa?

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Z raportu wynika, ze aplikacje mobilne stajg

sie jednym z kluczowych srodowisk polskiego
e-commerce. Az 64% catego czasu spedzanego

w kategorii ,zakupy online" przypada dzis na aplikacje
w telefonach, a przecietny internauta poswigca im

juz 113 minut miesiecznie. To o potowe wiecej niz

trzy lata temu.

Co wiecej, wsrod osob najczesciej przegladajgcych oferty
w aplikacjach, az 90% rowniez finalizuje w nich zakup.

Z perspektywy marek i retailerow rodzi to pytanie: skad
pozyskiwac¢ nowych uzytkownikéw e-commerce, gdy
konkurencja o ich uwage w digitalu jest tak zaciekta?

Jednym z alternatywnych zrédet pozyskania klientéow moze
byc¢ swiat offline. Wizyta konsumenta w sklepie stacjonarnym
jest silnym sygnatem realnego zainteresowania dang kategoria.
Jezeli kto$ odwiedza sklep fashion, drogerig, elektromarket
czy market budowlany, nie mamy do czynienia wytgcznie

z deklarowang intencjg, lecz widzimy rzeczywiste zachowanie
zakupowe. Dzigki ekosystemowi reklamy mobile taki sygnat
moze stac sie poczatkiem Sciezki prowadzgcej do e-commerce
innej marki.

Takie podejscie do targetowania konsumentéw otwiera
przestrzen dla strategii offline-to-online conquesting. Marka
e-commerce dociera z reklamg na telefonach do klientow
odwiedzajgcych stacjonarne sklepy konkurencji, buduje
zainteresowanie wtasng ofertg, a nastepnie kieruje uzytkownika
bezposrednio do swojego srodowiska e-commerce.
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Smartfon staje sie mostem
miedzy zachowaniem
offline a onlineowym
srodowiskiem marki.

Dla e-commerce

oznacza to nowq
przestrzen wzrostu: nie
tylko konwertowanie
uzytkownikow juz
obecnych online, ale takze
aktywne pozyskiwanie
klientow konkurencji

ze swiata fizycznego

I przenoszenie ich

do wfasnego ekosystemu
commerce.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

W jednej z kampanii Flollow dla e-commerce z kategorii fashion
grupe docelowg zdefiniowalisSmy wtasnie na podstawie wizyt

w stacjonarnych sklepach konkurencyjnych marek. Nastepnie
osobom z grupy emitowano reklamy w aplikacjach na telefonach
prowadzace bezposrednio do e-commerce reklamodawcy,

po Kkliknigciu w reklame. Az 9,7% odbiorcéw zainteresowato sie
ofertg, a kampania przekierowata do wtasnego e-commerce
ponad 22 tys. klientéw konkurencji. W praktyce przeciggneliSmy
konsumenta ze Swiata fizycznego konkurencyjnego retailera

do online'owego srodowiska marki.

Nie oznacza to, ze zakup musi nastgpi¢ od razu. W przypadku
conquestingu pierwszym sukcesem jest juz zmiana kierunku
sciezki klienta. Osoba, ktora jeszcze chwile wczesniej
odwiedzata konkurencyjny sklep stacjonarny, trafia do naszego
e-commerce, poznaje oferte i moze wejs¢ w dalszg relacje

z markg. Sprzedaz jest kolejnym etapem tej relacji,

a nie warunkiem uznania samego przejecia uwagi i ruchu za
wartosciowe.

Ma to szczegolne znaczenie w kategoriach omnichannelowych.
Raport pokazuje, ze konkurujg tu ze sobg marketplace'y, gracze
czysto onlineowi oraz sieci o silnym rodowodzie stacjonarnym,
a sama znajomosc¢ marki nie zawsze przektada sig na realny
ruch online. Walka o klienta nie odbywa sie wigc juz osobno

W sklepie” i ,w internecie”. Konsument réwnolegle funkcjonuje
w online i offline, a $ciezka do punktu sprzedazy prowadzi przez
rézne kanaty. Strategia wptywania na konsumenta i jego decyzje
zakupowe powinna to w petni odzwierciedlac, by nie tracita na
efektywnosci.

Stad rosnaca role aplikacji i mobile commerce warto rozpatrywac
szerzej niz tylko jako zmiang urzadzenia, na ktérym finalizowany
jest zakup. Smartfon staje sie mostem miedzy zachowaniem
offline a onlineowym srodowiskiem marki. Dla e-commerce
oznacza to nowa przestrzen wzrostu: nie tylko konwertowanie
uzytkownikéw juz obecnych online, ale takze aktywne
pozyskiwanie klientéw konkurencji ze swiata fizycznego

i przenoszenie ich do wtasnego ekosystemu commerce.
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Najwazniejsze

whnioski —

Czysto zadaniowe
podejscie do e-commerce:

27%

najmiodszych

97%

najstarszych

Ostatni zakup:

45% 7%

planowany impulsowy

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentéw

Style kupowania i sciezki
poszukiwania produktow

Choc polski e-commerce pozostaje przede wszystkim
racjonalny i nastawiony na realizacje konkretnych
potrzeb, to z podejsciem tym wyraznie wspotistniejg
elementy inspiracji, odkrywania produktow

i zakupowych impulsow. Az 76 % kupujgcych deklaruje,
ze korzysta ze sklepdéw internetowych gtownie po to,
by skutecznie zrealizowac zakup, a 56% okresla swoj
ostatni zakup jako bardziej planowany niz impulsowy.
Jednoczes$nie mniej niz potowa respondentow (44 %)
wybiera najbardziej zdecydowang odpowiedz po
stronie zakupow celowych, co oznacza, ze dla wielu
konsumentow proces zakupowy obejmuje rowniez
elementy inspiracji, eksplorowania oferty

i spontanicznego odkrywania produktéw.

Mtodzi konsumenci zdecydowanie odrdzniajg sie w tym zakresie
od starszych pokolen. Wsréd osob do 30 roku zycia catkowicie
zadaniowe podejscie do zakupow online deklaruje tylko

27% respondentéw, podczas gdy w najstarszych grupach
badanych odsetek ten jest 2 razy wyzszy. Miodsi czesciej
korzystajg ze scrollowania ofert (33%), celowo (20%)

szukajg produktow na social mediach lub przypadkowo (14 %)
znajdujg tam inspiracje, czesciej tez wykorzystujg w sciezce
zakupowej narzedzi Al (14%). Starsi z kolei czes$ciej korzystajg
z wyszukiwarek sklepow i porownywarek cen oraz czesciej
wracajg do sprawdzonych produktow i sklepéw bez potrzeby
dalszego poszukiwania informacji.
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Podejscie zadaniowe
Vs. rozrywkowe

WY

Rownolegle rosnie
znaczenie zakupow
impulsowych

i ,discovery commerce”:
obserwujemy przesuniecie
akcentu z wtasnej
potrzeby uzytkownika

na generowanie
zainteresowania produktem
przez rekomendacje, short
video i algorytmy.

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentow

Ostatnie lata przyniosty ogromne zmiany, jesli chodzi

0 podejscie konsumentdéw na catym Swiecie do zakupow online:
w coraz wiekszym stopniu stajg sie one jednym z elementéw
codziennego internetowego doswiadczenia petnego emociji

i zaangazowania. Obserwujemy zacieranie sig granic miedzy
e-commerce a konsumpcja tresci w internecie — zwtaszcza

w kontekscie opisanego we wczesniejszym rozdziale rosngcego
znaczenia social commerce. Formag rozrywki i spedzania czasu
jest dzis nie tylko przegladanie platform spotecznosciowych
petnych rekomendacji i inspiracji produktowych, ale tez
swobodne scrollowanie samych platform sprzedazowych,
coraz szerzej wykorzystujgcych mechanizmy psychologiczne
stosowane przez social media. Réwnolegle rosnie znaczenie
zakupow impulsowych i ,discovery commerce”: obserwujemy
przesunigecie akcentu z wiasnej potrzeby uzytkownika na
generowanie zainteresowania produktem przez rekomendacije,
short video i algorytmy.

W jakim stopniu dotyczy to polskich konsumentéw? Okazuje
sie, ze zdecydowana wiekszos¢ kupujgcych online deklaruje
wcigz bardziej zadaniowe niz rozrywkowe nastawienie: na
pytanie o cel korzystania z e-sklepdéw 76 % wybrato odpowiedz,
ze korzysta ,przede wszystkim” lub ,raczej” dla skutecznego
zakupu. Jednak zdecydowang odpowiedz ,przede wszystkim"
wybrato juz tylko 44% badanych, co pokazuje, ze pozostali,
czyli ponad potowa kupujgcych online dopuszcza juz w jakims,
chocby niewielkim, stopniu traktowanie zakupow w kontekscie
relaksu i rozrywki, a nie wytgcznie jako zadania do wykonania.

Najciekawsze wnioski widac jednak dopiero w ujeciu
generacyjnym: mtodsi uzytkownicy diametralnie roznig

sie podejsciem od starszych. Wsrdd osob do 30 roku zycia
zaledwie nieco ponad jedna czwarta (27%) wskazato
,Zadaniowy" koniec skali (,przede wszystkim dla skutecznego
zakupu"), podczas gdy wsrod osob po 40 roku zycia odsetek
ten przekracza 50% osiggajac az 56% w najstarszej grupie
wiekowej. Jednoczesnie co trzeci mtody konsument (33%)
albo wybiera odpowiedz ,trudno powiedziec¢”, albo wprost
pozycjonuje sie po ,rozrywkowej" stronie skali, podczas gdy
W najstarszej grupie odsetek ten wynosi zaledwie 14%.
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Cel korzystania
ze sklepow i aplikacji
zakupowych

Wszyscy respondenci

do 30 lat
31-40 lat
41-50 lat
51-60 lat

60 i wiecej lat

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

Mtodsi konsumenci rzadziej postrzegajg wiec zakupy online
jako wytgcznie zadanie do wykonania: czesciej niz starsze
pokolenia przyjmujg podejscie mieszane, fgczace element celu
zakupowego i swobodnego eksplorowania oferty.

Ta zmiana pokoleniowa w najblizszych latach moze mie¢ duze
znaczenie dla polskiego rynku e-commerce: sita nabywcza
miodego pokolenia bedzie rosngc¢, co naturalnie przetozy sie
na dynamiczny wzrost koszykdéw zakupowych osob bardziej
otwartych na ,discovery commerce”.

Warto jednoczesnie zwroci¢ uwage na wysokie odsetki
odpowiedzi ,raczej” oraz ,trudno powiedzie¢" we wszystkich
pokoleniach. Pokazujg one, ze w zaleznosci od momentu

i kontekstu, te same osoby mogg podchodzi¢ do zakupdéw

online bardziej zadaniowo lub bardziej rozrywkowo. Zmiana
dotyczy wiec raczej stopniowego odchodzenia od catkowicie
zadaniowego modelu zakupow niz dominacji podejscia
rozrywkowego, zas osoby traktujgce e-commerce przede
wszystkim jako forme relaksu i przyjemnosci pozostajg niewielkg
mniejszoscia.

STYL1. W jakim celu korzystatas/es z aplikacji zakupowych,
IE ] sklepow i platform internetowych w ciqggu ostatniego

miesigca?
44% 32% 18% 5%
27% 40% 24% 9%
41% 31% 21% 4%
51% 30% 16% 3%
54% 27% 15% 3%
56% 30% 13%

m Przede wszystkim dla skutecznego zakupu  m Raczej z nuddw, dla relaksu, przyjemnosci
W Raczej dla skutecznego zakupu Przede wszystkim z nuddw, dla relaksu, przyjemnosci

W Trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: kupujgcy w ostatnim miesiqcu (N=1444)

E-commerce w Polsce 2026
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Sciezki dotarcia
do produktéow

WY

Warto tez pamietac,

ze Inspiracja i ostateczna
decyzja zakupowa

to dwa rozne etapy
procesu. Produkt moze
zostac odkryty dzieki
scrollowaniu, social
mediom lub Al, ale decyzja
0 zakupie nadal czesto
jest weryfikowana poprzez
wyszukiwarki i narzedzia
porownawcze.

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentow

Oprocz deklaracji dot. nastawienia, respondenci wskazywali
tez konkretne tresci i narzedzia, ktére doprowadzity

ich do ostatniego zakupu. Potwierdzajg one przewage
utylitarnego podejscie do zakupow: na pierwszym miejscu mamy
wyszukiwarki w sklepach i platformach sprzedazowych (40%),
na drugim wyszukiwarki internetowe, np. Google (32%), zas$ co
pigty zakup w ogdle nie wymaga szukania — to rutyna, powrot
do sprawdzonego produktu wskazywana na miejscu czwartym.
Jednak czesciej, na trzecim miejscu (28%) respondenci
wskazujg swobodne przeglgdanie i scrollowanie ofert, mogace
wskazywac na zwrot w kierunku ,discovery commerce”.

Warto tez pamietag, ze Inspiracja i ostateczna decyzja zakupowa
to dwa rozne etapy procesu. Produkt moze zostac odkryty dzigki
scrollowaniu, social mediom lub Al, ale decyzja o zakupie nadal
czesto jest weryfikowana poprzez wyszukiwarki i narzedzia
porownawcze. Serwisy spotecznosciowe stosunkowo rzadko
jednak wskazywane sg jako element sciezki zakupowej lub
miejsce inspiracji: 13% zaznaczyto celowe poszukiwanie w SM,
a 9% - przypadkowe posty w tych serwisach.
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04 Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentéw

Narzedzia Al wskazywane sg tylko przez 10% respondentow,
jednak udziat ten rosnie, gdy wezmiemy pod uwage
dostepnos¢ sztucznej inteligencji w Google. Wsrod 0sob,

ktore w powyzszym pytaniu zaznaczyty wyszukiwarki co pigta
(19%) czyta gotowe podsumowanie Al, zas 13% dodatkowo
przechodzi do trybu Al i tam kontynuuje szukanie. Dla sklepéw
moze to oznaczac czesciowe przejmowanie przez Al etapu
zapoznawania sie z produktem, ktory wczesniej wymagat
przejscia na strone sklepu lub serwisu zewnetrznego. Warto
zauwazyc, ze z podsumowan Al czesciej korzystajg mezczyzni
niz kobiety (22% vs 15%), oni tez czesciej wybierali odpowiedz
.Narzedzia Al" w poprzednim pytaniu.

Narzedzia

i zrédta informaciji @ K9. Pomysl o ostatnim zamdwieniu, ostatniej rzeczy, ktérg
wykorzystywane [E kupites/as online. Co pomogto Ci w znalezieniu, wybraniu tego

KUDI produktu i podjeciu decyzji o zakupie w konkretnym sklepie?
przy zakupie

Wyszukiwarka w sklepie / na platformie np.

0,
na Allegro, Amazon, Empik a0

Wyszukiwarka, np. Google

Swobodne przegladanie oferty sklepu, scrollowanie
Zakup rutynowy (nie szukatem - zawsze tam kupuje)
Poréwnywarki cen i opinie (np. Ceneo, Skapiec)
Celowe poszukiwanie w serwisach spotecznosciowych

Narzedzia Al, np. ChatGPT, Gemini, Copilot

Przypadkowe posty, filmiki, reklamy

w serwisach spotecznosciowych

Strony z promocjami i kodami rabatowymi
(np. Pepper, kody z newsletterow)

Inne

Nie pamietam / trudno powiedzieé

Podstawa procentowania: kupujgcy w ostatnim miesigcu (N=1444)
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Wyszukiwarki
i podsumowania Al

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentow

_@ K10. Wskazates/as, ze korzystates/as z wyszukiwarki,
[:l np. Google. Jak doktadnie wyglgdato to wyszukiwanie?

Przegladatam/em liste linkow i klikngtam _ 20%
w strony sklepéw / artykuty

Przeczytatam/em gotowe podsumowanie tekstowe (Al), - 19%
ktére Google wyswietlit na samej gorze 0

Klikngtam/ Kliknatem w podsumowanie tekstowe . 13%
na gorze (Al) i kontynuowatam/em szukanie w trybie Al 0

Nie wiem / trudno powiedzie¢ . 11%

Podstawa procentowania: osoby wykorzystujgce wyszukiwarke podczas ostatniego zakupu (N=571)

Najciekawsze wnioski na temat sciezek dotarcia do produktu
przynosi jednak ponownie podziat na generacje: osoby

do 30 roku zycia istotnie czesciej niz starsi opierajg zakupy

na inspiracjach i rekomendacjach algorytmicznych: swobodnie
scrollujg w sklepach, inspirujg sie social mediami (zaréwno
celowo wyszukujac, jak i napotykajgc na tresci przypadkowo)

i korzystajg z Al, podczas gdy starsi uzytkownicy czesciej
korzystajg ze sklepowych wyszukiwarek i porownywarek cen,
czesciej tez dokonujg rutynowych zakupow tam gdzie zawsze,
bez potrzeby poszukiwania informaciji.
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—

Narzedzia i zrédta
informacji w podziale
na wiek

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentow

Wyszukiwarka w sklepie / na platformie
np. na Allegro, Amazon, Empik

Wyszukiwarka, np. Google

Swobodne przegladanie oferty sklepu,
scrollowanie

Zakup rutynowy (nie szukatam/em
—zawsze tam kupuje)

Poréwnywarki cen i opinie
(np. Ceneo, Skapiec)

Celowe poszukiwanie w serwisach
spotecznosciowych

Narzedzia Al, np. ChatGPT, Gemini, Copilot

Przypadkowe posty, filmiki, reklamy
w serwisach spotecznosciowych

Strony z promocjami i kodami rabatowymi
(np. Pepper, kody z newsletteréw)

L

m do 30 lat
m 31-40 lat
B 41-50 lat
m51-60 lat
60 iwiecej lat

Podstawa procentowania: kupujgcy w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Wsrod osob nastawionych do zakupow zadaniowo, wyraznie
czesciej wskazywana jest sklepowa wyszukiwarka: wybiera
ja 46% grupy deklarujgcej, ze ze sklepow korzysta przede
wszystkim by skutecznie dokonac¢ zakupu w poréwnaniu

do 34% w grupach deklarujgcych bardziej rozrywkowe
nastawienie do kupowania.

Z kolei osoby deklarujgce kupowanie raczej z nudéw i dla relaksu
czesciej niz pozostali respondenci wskazujg jako element sciezki
zakupowej przypadkowe posty, filmiki czy reklamy w serwisach
spotecznosciowych.
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Planowanie
vs. impuls

WY

Réznice generacyjne

nie zaskakujg:

w grupie najmtodszych
konsumentéw udziat
zachowan impulsowych
rosnie do 32%, z kolei
najstarsi respondenci
zdecydowanie czesciej
deklarujg zakup planowany
(64%).

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentow

Powszechne korzystanie z wyszukiwarek nie musi oznaczac
jednak, ze zakup produktow byt przez konsumentéw wczesniej
zaplanowany. Same wyniki wyszukiwania mogg podsuwac
nowe potrzeby produktowe, wyszukiwarki moga tez by¢ dopiero
kolejnym krokiem do zakupu po wczesniejszym natrafieniu

na inspiracje w samym sklepie lub innym serwisie.

Dlatego w oddzielnym pytaniu respondenci odpowiadali

o kontekst podjecia decyzji o zakupie. Na skali od zakupu
planowanego (Planowatam kupic takie produkty, wiec zaczetam
szukac w internecie) do impulsowego (Zobaczytam informacje
o tym produkcie w internecie - w poscie, filmiku, recenzji,

na stronie sklepu - i uznatam, ze mi sie przyda), 56 % badanych
lokuje ostatni zakup bardziej po stronie planowania (w tym
45% zdecydowanie), a 27% - bardziej po stronie impulsu.
Roznice generacyjne nie zaskakujg: w grupie najmtodszych
konsumentéw udziat zachowan impulsowych rosnie do 32%,

z kolei najstarsi respondenci zdecydowanie czesciej deklarujg
zakup planowany (64%).
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Charakter ostatniego
zakupu: planowany

czy impulsowy - ogétem
i w podgrupach

Wszyscy respondenci

Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentow

_@ K8. Pomysl o ostatnim zamodwieniu, ostatniej rzeczy, ktorq

C—_} kupitas/es online. Dlaczego dokonates/as tego zakupu?
(skala od -2 ,,Planowatam kupic takie produkty, wiec
zaczetam szukac w internecie” do +2 ,,Zobaczytam
informacje o tym produkcie w internecie - w poscie, filmiku,
recenzji, na stronie sklepu - i uznatam, ze mi sie przyda”)

45% 10% 17% 12% 15%

31-40 lat 40% 12% 21% 12% 15%

41-50 lat 44% 10% 18% 10% 17%

51-60 lat 50% 8% 16% 9% 17%
60 i wigcej lat 10% 15% 7% | 14%

m zdecydowanie planowany (-2)

mraczej planowany (-1)  mniezdecydowani (0) mraczejimpulsowy (+1) mzdecydowanie impulsowy (+2)

Podstawa procentowania: kupujqcy w internecie w ciqgu ostatnich 12 miesiecy

E-commerce w Polsce 2026

Warto zauwazyc, ze dominacja podejscia ,racjonalnego”
nad ,emocjonalnym” jest nieco mniejsza w odpowiedziach
dotyczacych planowania ostatniego zakupu

niz we wczesniejszych ogolnych deklaracjach dotyczgcych
zadaniowego vs. rozrywkowego podejscia do zakupow.
Planowanie zakupow jest oczywiscie silnie skorelowane

z zadaniowym podejsciem, jednak nawet wsrod oséb
wskazujgcych wczesniej, ze sklepy odwiedzajg przede
wszystkim dla skutecznego zakupu, co pigty respondent
dokonat ostatniego zakupu w sposéb impulsowy.

Wyniki badania pokazujg wiec mieszanie sig tych dwoch
modeli. Dla wigkszosci Polakow zakupy online pozostajg przede
wszystkim sposobem realizacji konkretnej potrzeby, jednak
coraz czesciej proces ten obejmuje elementy eksplorowania
oferty, rekomendacji algorytmicznych, scrollowania

czy podpowiedzi Al. Najsilniej widac to wsrdd mtodszych
konsumentéw, ktorych sciezki zakupowe sg bardziej
zréznicowane i mniej przewidywalne niz w starszych
pokoleniach.
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Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentow

Urzadzenia i kanaty
dostepu do e-commerce

O
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Aleksandra Slusarska

Head of
Performance
(Havas Market)

Grupa Robocza
Commerce i Retail
Media IAB Polska

W%

Wyraznie dostrzegalnym
trendem staje sie model,
w ktorym konkretne sieci
retailowe w aplikacji

fqczq promocje, karte
lojalnosciowq, kupony,
oferte (ktora powoli
zastepuje gazetki), historie
klienta, a coraz czesciej
rowniez sam zakup.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Patrzgc na przedstawione dane coraz wyrazniej
mozemy stwierdzic, ze polski rynek e-commerce stat
sie rynkiem app-first. Aplikacje odpowiadajg juz

za 64% czasu spedzanego w kategorii ,Zakupy
online”, a ich znaczenie rosnie w momencie finalizacji
transakciji.

To wazny sygnat dla branddw i marketeréw: aplikacja to nie
tylko kolejny kanat sprzedazy, jej rola przesuwa sie w strone
budowania lojalnosci, czestotliwosci kontaktu, personalizacji
i tgczenia doswiadczen swiata online z offline.

Wyraznie dostrzegalnym trendem staje sie model, w ktorym
konkretne sieci retailowe w aplikacji fgczg promocje, karte
lojalnosciowg, kupony, oferte (ktora powoli zastepuje gazetki),
historie klienta, a coraz czesciej rowniez sam zakup.

W tym roku kolejny duzy gracz dotgczyt do tego trendu
wprowadzajgc na rynek swojg aplikacje — Pepco, a Carrefour
zdecydowat sie na wdrozenie petnego e-commerce w swojej
aplikacji. Bariera obecna jeszcze kilka lat temu dotyczgca
zakupow poprzez aplikacje znikneta. Aplikacja daje marce
mozliwos¢ budowania relacji z klientem, personalizowania
komunikatow oraz ofert. Dodatkowo buduje lojalnos¢ klienta,
a markom pomaga w budowaniu wartosci klienta w czasie.

Wejscie w app-first nie oznacza konca mobile. Wrecz przeciwnie
— coraz wazniejsze staje sie Swiadome zarzgdzanie przeptywem
uzytkownika pomiedzy srodowiskami. Mozemy wysnuc¢
hipotezeg, ze strona internetowa petni istotng role w pozyskiwaniu
i odkrywaniu oferty, a aplikacja przejmuje uzytkownika tam,
gdzie marka moze skuteczniej budowac powtarzalnosc

zakupu i lojalno$c¢. Polski rynek ma do tego dobre podstawy:
strony zakupowe nadal majg wiekszy zasieg miesigczny,
podczas gdy aplikacje wygrywajg czestotliwoscig kontaktu

i czasem uzytkowania.
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Granice pomiedzy
social mediami, sklepem
internetowym i aplikacjq
zacierajq sie. To wptywa
tez na zmiane sposobu
myslenia o dotarciu do
konsumenta.

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Uruchomienie na rynku polskim TikTok Shop w czerwcu

2026 jest kolejnym czynnikiem wptywajgcym na zachowanie
uzytkownikéw oraz na skracanie $ciezki pomiedzy inspiracja

a transakcjg. Granice pomigdzy social mediami, sklepem
internetowym i aplikacjg zacierajg sie. To wptywa tez na zmiang
sposobu myslenia o dotarciu do konsumenta. Coraz czesciej
powinnismy analizowac dane i odpowiadac na pytanie: ,jaka role
odegrat kazdy z punktow styku w pozyskaniu, konwersji

i utrzymaniu klienta?".

W swiecie app-first przewage zyskajg marki, ktore zamiast

budowac kolejne odseparowane kanaty, potrafig stworzy¢ jeden
spojny ekosystem commerce.
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Najwazniejsze

whioski —

Czas w aplikacjach
zakupowych:

64 %

catego czasu
zakupow online

Zalety aplikaciji:

Lepsze ceny

44%

Ptatnosc jednym kliknieciem

38%

Przydatne powiadomienia

31%

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentéw

Urzadzenia i kanaty dostepu
do e-commerce

Polski e-commerce jest juz rynkiem mobile-first

i coraz wyrazniej staje sie rowniez rynkiem app-first.
Jak pokazujg dane Mediapanel, polscy internauci
korzystajg ze sklepow internetowych przede
wszystkim na swoich smartfonach (srednio 14 min
RU dziennie), rzadziej za$ na komputerach (3 min).

Choc strony www docierajg miesiecznie do wiekszej liczby
uzytkownikow, to aplikacje generujg wigksze zasiegi dzienne
i odpowiadajg juz za niemal dwie trzecie catego czasu
spedzanego w kategorii ,Zakupy online”.

Aplikacje sg dzis najwazniejszym kanatem zaréwno

do przegladania ofert (41%), jak i finalizacji zakupow (44%).

Ich przewaga lekko rosnie na koncowym etapie sciezki
zakupowej, co sugeruje, ze uzytkownicy szczegolnie chetnie
dokonujg zakupow tam, gdzie majg juz zapisane dane i ulubione
sklepy. Aplikacji zakupowych zdecydowanie czesciej uzywajg
kobiety — 51% z nich wykorzystuje aplikacje do finalizacji zakupu
(vs. 37% wsrod mezczyzn).

Co ciekawe jednak, atrakcyjnos¢ aplikacji w duzej mierze opiera
sie na promocyjnych wysitkach samych sklepow: to nie wygoda
uzytkowania czy zaawansowane funkcje technologiczne
zachecajg najbardziej do instalacji aplikacji — najczesciej
wskazywane sg lepsze ceny i promocje (44%).

Jednoczesnie uzytkownicy wyraznie sygnalizujg zmeczenie
nadmiarem komunikatow marketingowych, aplikacji oraz
agresywnych form angazowania, takich jak loterie, gry czy kota
fortuny. Z tymi ostatnimi spotkata sie zdecydowana wiekszosc¢
badanych, jednak prawie trzy czwarte z nich (zwtaszcza starsze
generacje) ma do nich negatywny stosunek.
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Skala i specyfika
korzystania z aplikacji
i www

WY

Jak pokazuje badanie
Mediapanel, Polacy
korzystajqg z e-commerce
przede wszystkim
uzywajqc swoich
smartfonow

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentow

Jak pokazuje badanie Mediapanel, Polacy korzystajg

z e-commerce przede wszystkim uzywajgc swoich smartfonow:
RU miesigczne tych urzadzen w kategorii ,Zakupy online"”
przekracza 26 min, zas RU dzienne - 14 min, podczas gdy

dla komputerow jest to niecate 16 min miesiecznie

i 3 min dziennie.

A jak to wyglagda w podziale na www i aplikacje? W skali miesigca
na strony zakupowe wchodzi ponad 26 min Polakéw (24,2 min
na telefonach oraz 15,7 min na komputerach), zas z aplikacji
korzysta nieco ponad 21,5 min internautow. Jednak dominacja
WWW jest pozorna — choc¢ prawie wszyscy je odwiedzajg
przynajmniej raz w miesigcu, to jednak wizyty na nich (zwtaszcza
na komputerach) sg rzadsze i krotsze niz korzystanie z aplikacji.
W efekcie, jesli chodzi o zasiegi dzienne, aplikacje zakupowe
lekko wyprzedzajg strony www z obszaru e-commerce:

z aplikacji korzysta srednio 9,9 min internautow,

a ze stron 9,4 min (7,4 min na telefonach i 4,2 min na
komputerach).
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Zasiegi dzienne

i miesieczne urzadzen
oraz platform w kategorii
n,Zakupy online”
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Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

30 mln

25 mln
24,2 mln
20 min 21,6 mln

15 mln

15,7 mln

10 mln

5mln
7,4 mln

0,8 mln
0mln —

telefony tagcznie  telefony - aplikacje telefony -www  komputery, laptopy tablety

® RU miesigczne  m RU dzienne

Zrédto: Mediapanel, $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Z kolei analiza statystyk czasu pokazuje, ze Polacy korzystajg

ze sklepdw internetowych i platform zakupowych przede
wszystkim na aplikacjach w telefonach —to na nie przypada 64%
catego czasu poswiecanego na aktywnosc¢ w kategorii ,Zakupy
online". Srednio w miesigcu internauci spedzajg w aplikacjach
mobilnych z tej kategorii blisko 2 godziny (113 minut), czyli

0 pofowe wiecej czasu niz jeszcze trzy lata temu.

Co ciekawe, tempo wzrostu korzystania z aplikacji zakupowych
jest ponad dwukrotnie wyzsze niz wzrost korzystania

z aplikacji ogotem. Cho¢ wiec aplikacje od lat sg waznym
elementem cyfrowego ekosystemu, to wtasnie obecnie stajg

sie one kluczowym kanatem budowania relacji z klientem

W e-commerce, przejmujgc coraz wiekszg czesc¢ aktywnosci,
ktora jeszcze niedawno odbywata sie gtownie w przeglagdarkach.
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Udziat czasu urzadzen
i platform w czasie
catkowitym kategorii
,Zakupy online"”

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

1%
tablety

25%

laptopy
komputery,

64%
telefony
- aplikacje

11%

telefony
- www

Zrédto: Mediapanel, $rednia z okresu lipiec 2025 - czerwiec 2026

Czas na stronach i aplikacjach moze obejmowac rozne
czynnosci, mniej lub bardziej nastawione na sam zakup. Zeby
wiec lepiej zrozumiec role urzadzen na réznych etapach,
zapytaliSmy w badaniu ankietowym oddzielnie o swobodne
przegladanie ofert oraz o finalizacje zakupu i ptatnosc¢. Wyniki
potwierdzajg dominacje telefonu (w tym gtownie aplikacji), ktory
jako najczesciej wykorzystywane urzgdzenie wskazuje prawie
60% badanych.

Okazuje sie jednak, ze w momencie finalizacji zakupu

na znaczeniu zyskujg aplikacje mobilne (44% wskazan

w porownaniu do 41% dla przegladania ofert), tracg zas strony
mobilne (14% przy zakupie vs 18% przy przegladaniu).

Moze sig to wigza¢ m. in z wygoda zapisanych preferencji,
danych i ptatnosci lub wynikac z lojalnosci wzgledem najczesciej
uzywanych sklepow, ktorych aplikacji uzytkownicy majg

juz zainstalowane. Warto tez zauwazy¢, ze przegladanie

i finalizacja odbywajg sie najczesciej na tym samym urzgdzeniu:
wsrod osob najczesciej przegladajgcych oferty na komputerze
91% tam tez finalizuje zakup, a w aplikacjach na telefonie — 90%.

275



04 Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentow

Najczestszy sposob:

przegladanie ofert N2/N3. Ktory z tych sposobéw wybierasz najczesciej
vs finalizacja zakupu |5 ] do swobodnego przeglqgdania ofert / do samego zakupu
i ptatnosci?

P a1
Aplikacje na telefonie e
I 44%

S 180
Strony www na telefonie Lk
I 14%

I 349
Laptop, komputer stacjonarny _ 3;;;
(]

0,
tablet . 3%

B 3%
0 3%

Trudno powiedzie¢ / nie pamietam
p pamig . 4%

m Swobodne przegladanie ofert

H Finalizacja zakupu

Podstawa procentowania: kupujgcy w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Proces migracji do aplikacji jest w duzej mierze zwigzany

ze zmiang pokoleniowg. Dominacja aplikacji widoczna jest
zwiaszcza wsrod mtodych uzytkownikéw, natomiast starsze
pokolenia wcigz chetnie korzystajg z komputeréow: dane
Mediapanel pokazujg, ze wsrod osob mtodych i w srednim wieku
udziat czasu komputera wynosi ok. 20%, podczas gdy w grupie
50-latkow rosnie do 27%, a wsrod oséb 60+ do 33%.

Z kolei badanie ankietowe pokazuje, ze wsrdd osoéb z najstarszej
grupy wiekowej zakup najczesciej finalizowany jest na
komputerze: taka odpowiedz wskazuje 62% osoéb 60+ i ponad
dwa razy mniej w grupach przed 50. rokiem zycia. Osoby

mtode i w srednim wieku duzo mocniej stawiajg na aplikacje

na telefonach — wskazuje je blisko potowa oséb ponizej 50 lat,
podczas gdy wsrod osob w wieku 41-50 lat odsetek ten spada
do 40%, a w grupie 60+ - do zaledwie 27%.
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Najczestszy sposob

finalizacji zakupu N2/N3. Ktory z tych sposobdéw wybierasz najczesciej
w podziale na wiek |5 ] do swobodnego przeglqgdania ofert / do samego zakupu
i ptatnosci?
do 30 lat 50% 18% 23% 4%
31-40 lat 47% 15% 28% 4%
41-50 lat 50% 16% 29% 19
51-60 lat 40% 11% 44% 29
60 i wiecej lat 27% 5% 62% 4%

m telefon: aplikacje m telefon: www B laptop, komputer stacjonarny mtablet trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: kupujgcy w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Bardzo wyrazne sg tez roznice jesli chodzi o ptec:

kobiety spedzajg srednio miesiecznie 2 godziny i 24 minuty
w aplikacjach zakupowych, co stanowi 68% ich czasu

w kategorii ,Zakupy online"), zas mezczyzni tylko 1 godzing
i 20 minut, czyli 57% catego czasu.

Te zasadnicze roznice miedzy ptciami bardzo wyraznie
widoczne sg tez w danych ankietowych: kobiety finalizujg
zakupy najczesciej w aplikacjach (51% vs 37% wsréd
mezczyzn), zas mezczyzni — na komputerze (43% vs 26%).
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Najczestszy sposob
finalizacji zakupu
w podziale na pte¢
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Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentow

Mezczyzna 37% 11% 43% 4%
m telefon: aplikacje mtelefon: www B laptop, komputer stacjonarny mtablet = trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: kupujgcy w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Obserwowana ekspansja aplikacji na polskim rynku
e-commerce nie dziwi: w poréwnaniu z witryng dajg one
ogromne mozliwosci personalizacji, tatwych ptatnosci, statego
kontaktu i angazowania uzytkownika poprzez powiadomienia.

Co ciekawe jednak, cho¢ faktycznie ptatnosc jednym
kliknieciem, przydatne powiadomienia czy programy
lojalnosciowe nalezg do najczesciej wymienianych przez
respondentéw zalet aplikacji, to jednak na pierwszym miejscu
Z wyrazng przewaga znajdujg si€ lepsze ceny i promocje
(44%). Wyglada wiec na to, ze aplikacje nie wygrywaja
jeszcze wytgcznie wiasnymi funkcjonalnosciami. Aby zachecic
uzytkownikéw do instalacji i regularnego korzystania, sklepy
wcigz musza ,kupowac"” ich uwage dodatkowymi korzysciami
finansowymi. Dopiero na tym fundamencie budowane

sg przewagi zwigzane z wygodg i doswiadczeniem zakupowym.
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Zalety aplikaciji

zakupowych wzgledem

stron www

Programy lojalnos$ciowe, karty klienta

Intuicyjna obstuga, ptynne dziatanie

Wigksze bezpieczenstwo danych i ptatnosci

Mozliwos¢ skanowania koddéw, szukania obrazem

Lepsze dziatanie, gdy zasieg jest staby

Nie widze zadnych przewag aplikacji nad stronami

Lepsze ceny, promocje

Ptatnos¢ jednym kliknigciem
- integracja z Apple Pay, Google Pay czy BLIK-iem

Przydatne powiadomienia
(np. o statusie paczki, promocjach)

Zapamietane preferencje i dane

Wygodniejszy proces zwracania

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

N4. Co najbardziej cenisz w aplikacjach zakupowych w
poréwnaniu do stron www sklepu lub platformy? (max 3)

44%

38%

31%

28%

24%

21%

20%

18%

10%

8%
Inne I 1%

7%

Podstawa procentowania: kupujgcy w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

E-commerce w Polsce 2026

Co ciekawe, ta hierarchia zalet jest w miare uniwersalna

- W niewielkim stopniu zalezna od demografii respondentow.
Kobiety jedynie nieco bardziej doceniajg programy lojalnosciowe
i karty klienta (31% vs 25% ws$réd mezczyzn), zas osoby mitode
czesciej niz starsi doceniajg techniczne mozliwosci takie jak
mozliwos$¢ skanowania kodow czy szukanie obrazem

(16% w grupie najmfodszej vs. 5% w grupie najstarszej).

Z kolei znaczenie ptatnosci jednym kliknieciem rosnie wraz

z czestotliwoscig robienia zakupow (zaznacza jg 27 % robigcych
1-2 zamoéwienia w ostatnim miesigcu vs. 48% wsrod robigcych
ich ponad 5). Warto przyjrze¢ sie blizej odpowiedziom osob,
ktore wiasnie z aplikacji korzystajg najczesciej przy finalizacji
zakupu: wyraznie czesciej niz pozostali wymieniajg wsrod zalet
ptatnosc jednym kliknigciem (42%), intuicyjng obstuge (26%),
zapamietane preferencje (23%), bezpieczenstwo (22%)

i wygode zwrotow (21%).
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Zalety aplikacji zakupowych

w podziale na dominujacy
sposob finalizacji zakupow

E-commerce w Polsce 2026

Lepsze ceny, promocje
Ptatnos¢ jednym kliknigciem

Przydatne powiadomienia

Programy lojalnosciowe,
karty klienta

Intuicyjna obstuga,
ptynne dziatanie

Zapamigtane preferencje i dane

Wieksze bezpieczenstwo
danych i ptatnosci

Wygodniejszy proces zwracania

Mozliwos$é skanowania koddw,
szukania obrazem

Lepsze dziatanie,
gdy zasieg jest staby

Inne

Nie widze zadnych przewag
aplikacji nad stronami

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

P 44%
—— 45%

I— 42%
I 2%

I 33%
P 29%

e 28%
I 3%

I 26%
I 18%

R 23%
. 15%

e 22%
. 16%

21%
10%

10%

1%
7%

.
I 1%

W 4%

10%

— 14%

m Osoby finalizujgce zakup
najczesciej w aplikacji (N=699)

m Osoby finalizujgce zakup
najczesciej na komputerze (N=236)

Podstawa procentowania: kupujgcy w ciqgu ostatnich 12 miesiecy

Z kolei jesli chodzi o bariery, najczesciej wskazywane
odpowiedzi nie dotyczg dziatania aplikacji, lecz nadmiaru.
Uzytkownikow zniecheca przede wszystkim koniecznosé
instalowania kolejnych aplikacji (30%), nattok powiadomien
(30%) i agresywnych komunikatéw marketingowych (29%).
Problemy techniczne czy nieintuicyjnosc¢ interfejsow

sg wskazywane znacznie rzadziej.
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Bariery wobec

aplika c ji za kupowych _@ N5. Co najbardziej zniecheca Cie do instalowania i uzywania
l= ) aplikacji zakupowych? (max 3)

Nie lubig mie¢ zbyt wielu aplikacii [ 30%
R ——
Wyskakujace okienka, nachalne zachety do gier, agresywne reklamy itp. [ 29%
Zapetnianie pamieci telefonu [T 27%
Koniecznosé zaktadania konta [ 25%
Nadmierne uprawnienia aplikacii, utrata prywatnosci [ e 22%
Btedy techniczne, np. zawieszanie sic [ 17%
Zbyt szybkie zuzywanie baterii telefonu [N 14%
Utrudnione poréwnywanie ofert (brak mozliwosci otwarcia wielu produktow w kartach) [ 13%

Nieintuicyjny wyglad, trudnos¢ w znalezieniu potrzebnych funkcji - [N 13%

Inne [l 1%

Nie widze zadnych wad aplikacji zakupowych [ 13%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Respondenci zapytani tez zostali o stosowane w aplikacjach

i stronach elementy grywalizacji: wyskakujgce loterie, gry,
konkursy, kotfa fortuny. Spotkato sie z nimi dwie trzecie
badanych, jednak trzy czwarte z tej grupy ma do tego rodzaju
elementow negatywny stosunek, w tym az 59% zaznaczyto
negatywny koniec skali (,irytujg i zniechecajg mnie").
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Stosunek do loterii,
gier i kot fortuny l5® N7. Jaki jest twoj stosunek do takich elementow?
- ogotem i w podgrupach

14% 7%

-2 irytujg i zniechgcajg mnie -1 mo 1 2 cieszg mnie i zachegcajg

Takie loterie, gry i konkursy szczegodlnie denerwujgce

sg dla starszych pokolen internautéw (83% negatywnych ocen)

i uzytkownikow nastawionych do e-commerce czysto utylitarnie
(72%). Natomiast nawet wsrdéd mtodszych uzytkownikow oraz
tych traktujgcych zakupy bardziej rozrywkowo oceny negatywne
przewazajg nad pozytywnymi.

GLS. Wysytaj paczki

Parcels to People W kaidy ZakntK §Wiata.

© Jeden partner logistyczny.

FIRER
.;—5 . ==
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Wsparcie od przygotowania wysytki i formalnosci Wysytaj dalej!

celnych po transport, doreczenie i $ledzenie online.


https://gls-group.com/PL/pl/GLS-Global/
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Rozwigzania Al
W e-commerce

O

Dostawa, ptatnosci i zwroty
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Bartosz Wojcik Patrzgc na te wyniki, mam wrazenie, ze wokot
agentowego handlu narosto dzis znacznie
wigcej oczekiwan niz wynika z realnej gotowosci

';i}lirr'tkseﬁng konsumentdw. Coraz czesciej styszymy, ze Al juz
Expert za chwile przejmie catg Sciezke zakupowg
(Gemius) — od wyszukania produktu i poréwnania ofert,
przez wybor najlepszego wariantu, az po ztozenie
zamowienia i ptatnosc.
99 Technologicznie taki scenariusz staje sie coraz bardziej realny.

Z deklaracji badanych wytania sie jednak znacznie bardziej

Z deklaracji badanych ostrozny obraz.

wytania sie obraz Al

w e-commerce jako
narzedzie przede
wszystkim wspierajgcym
decyzje zakupowq

Nie oznacza to, ze konsumenci odrzucajg sztuczng inteligencje.
Wrecz przeciwnie, 62% respondentow deklaruje korzystanie

z chatbotéw lub innych narzedzi Al, a 28% robi to co najmniej
kilka razy w tygodniu. Jednoczesnie widac bardzo wyrazng
roznice pokoleniowg. Wsrod oséb do 30. roku zycia regularne
korzystanie deklaruje 44%, natomiast w grupie 60+ tylko 13%.
Z kolei brak zainteresowania Al rosnie z 15% wsrod
najmtodszych do 47% w najstarszej grupie.

Dla mnie ciekawsze jest jednak to, do czego konsumenci

chca jg wykorzystywac. Z deklaracji badanych wytania sie
obraz Al w e-commerce jako narzedzie przede wszystkim
wspierajgcym decyzje zakupowa. 36% badanych wykorzystuje
ja do poréwnywania produktow i ich parametréw, 29% do
sprawdzania szczegotowych informacji o produktach, 26% do
ttumaczenia opisow i opinii, 24 % do szukania inspiracji, a 23%
do wyszukiwania zamiennikow i alternatywnych marek. Tylko
28% korzystajgcych deklaruje, ze w ogole nie uzywa Al

do zadan zwigzanych z zakupami online.

To pokazuje, ze sztuczna inteligencja znalazta miejsce w $ciezce
zakupowej, ale na razie przede wszystkim jako cyfrowy doradca.
Uzytkownik chetnie oddaje jej prace zwigzang z wyszukiwaniem,
filtrowaniem czy porzgdkowaniem informacji.
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Widac wiec roznice
pokoleniowq, ale nie
zmienia ona zasadniczego
wniosku - nawet mtodsi

i bardziej oswojeni z
technologiq uzytkownicy
w wiekszosci nadal chcq
miec tu ostatnie sfowo.
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Komentarz eksperta

Granica pojawia sie w momencie, gdy Al miataby przestac
pomagac, a zacza¢ podejmowac decyzje w jego imieniu.
Najlepiej pokazujg to odpowiedzi dotyczgce autonomicznych
zakupow. Zarowno w przypadku drozszych jak i codziennych
zakupéw ponad 70% respondentdéw nie chciatoby powierzyc¢
Al samodzielnego wyboru i zakupu bez ostatecznego
zatwierdzenia transakcji. Gotowosc¢ do takiego rozwigzania
deklaruje tylko 13%.

Co wazne, nie jest to wytgcznie kwestia starszych konsumentéw.
Nawet wsréd oséb do 30. roku zycia blisko 70% nie chce oddac
Al samodzielnego zakupu produktow. Wsrod osob 60+ jest to
odpowiednio ponad 80%. Widac wiec réznice pokoleniowg, ale
nie zmienia ona zasadniczego wniosku - nawet mtodsi i bardziej
oswojeni z technologig uzytkownicy w wigkszosci nadal chca
miec¢ tu ostatnie stowo.

Podobny mechanizm wida¢ w obstudze klienta. Kontakt

z chatbotem lub asystentem Al miato w ostatnich 12 miesigcach
28% respondentdéw, a doswiadczenia z nim sg mieszane

- 42% ocenia je pozytywnie, 28% negatywnie. Najwigeksza
wartosc¢ badani widzg w prostych zadaniach: szybkich
odpowiedziach na pytania, porownywaniu produktéw czy
przekazywaniu szczegoétowych informacji. Znacznie mniejsza
jest akceptacja Al w bardziej wrazliwych sytuacjach, takich jak
problemy z pftatnosciami, a 22% docenia mozliwosc¢ przejscia

do rozmowy z zywym konsultantem. Jeszcze wyrazniej pokazuja
to voiceboty - 59% respondentéw czutoby sie niekomfortowo,
rozwigzujgc z ich pomoca problem z zakupem lub dostawa.

Dla mnie to kolejny sygnat, ze konsumenci akceptujg
automatyzacje przede wszystkim wtedy, gdy technologia utatwia
proces, a nie zastepuje cztowieka tam, gdzie potrzebne

sg zaufanie i poczucie kontroli.
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Na dzis jednak dane
pokazujq wyraznie,

ze mozliwosci
technologiczne Al
wyprzedzajq gotowosc
konsumentow

do przekazania jej petnej
kontroli nad zakupem.
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Komentarz eksperta

Istotnym elementem jest rowniez transparentnosc.

68% badanych uwaza za wazne wyrazne oznaczanie

przez sklep zdjec¢ produktéw wygenerowanych lub cyfrowo
zmodyfikowanych przez Al, a 51% uznaje to za bardzo wazne.
Co ciekawe, ten wynik jest bardzo podobny we wszystkich
grupach wieku. To pokazuje, ze rozwoj Al w e-commerce
bedzie musiat iS¢ w parze z budowaniem zaufania i jasnym
informowaniem konsumenta, kiedy ma do czynienia z trescig
stworzong przez algorytm.

Dlatego dzis zdecydowanie bardziej przekonuje mnie scenariusz
Al jako bardzo dobrego asystenta zakupowego niz Al jako
autonomicznego kupujgcego. Sztuczna inteligencja moze
przejac¢ znaczng czesc pracy. Wyszukac produkt, porownaé
warianty, przeanalizowa¢ parametry, stresci¢ opinie czy
podpowiedzie¢ alternatywe. Ale moment wyboru, zatwierdzenia
transakcji i wydania pieniedzy wiekszos¢ konsumentow nadal
chce pozostawic sobie.

Oczywiscie méwimy o deklaracjach, a zachowania moga
zmienia¢ sie wraz z rozwojem technologii, poprawa jakosci
systemow i wzrostem zaufania. Na dzis jednak dane pokazujg
wyraznie, ze mozliwosci technologiczne Al wyprzedzajg
gotowosc¢ konsumentow do przekazania jej petnej kontroli nad
zakupem. Z perspektywy e-commerce najwazniejsze moze wiec
by¢ nie to, kto pierwszy catkowicie wyeliminuje cztowieka ze
sciezki zakupowej, ale kto najlepiej wykorzysta Al do tego, aby
klient mogt kupowac szybciej, tatwiej i z wiekszg pewnoscia,
zachowujgc kontrole nad najwazniejszymi decyzjami.
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Marta Kowalczyk

Global Sales
Support and
Analytics
Specialist
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W%

Al pokazuje informacje

- konsument jq
interpretuje - decyzja
zapada po stronie
konsumenta to zupetnie
inne doswiadczenie niz Al
interpretuje informacje

- Al wybiera - Al
dokonuje transakcji

E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Wykorzystanie Al w procesie zakupowym czesto
sprowadza sie do pytania o zaufanie: czy konsumenci
korzystajg ze sztucznej inteligenciji na tyle, aby byta
ona obecna w procesie zakupowym? Z naszych
danych wynika, ze nie tyle jest to kwestia zaufania,
co oddanie Al kontroli nad samg decyzjg zakupowa.

Dzieki naszym danym wiemy, ze Al juz jest czescig procesu
zakupowego wsrod konsumentéw - 36% wykorzystuje

je do porownywania produktéw, 28% do sprawdzania
szczegotow, po 25% do ttumaczenia opisow i opinii oraz
szukania inspiracji, a 22% do analizy recenzji. Nie mamy wiec
do czynienia z prostym brakiem zaufania do technologii. Granica
pojawia sie znacznie pozniej. 71% badanych nie chciatoby
powierzy¢ Al samodzielnego wyboru i zakupu nawet artykutéw
codziennego uzytku, a przy wiekszych i drozszych zakupach
opor jest tylko nieznacznie wigkszy, wiec nie wynika to tez

z ryzyka finansowego. By¢ moze problemem jest wiec nie tyle
zaufanie do Al, ile potrzeba pozostania autorem wiasnej decyzji.

W psychologii i badaniach nad technologig mozna spojrze¢

na to przez pojecie agency, czyli poczucia sprawczosci.

W literaturze funkcjonuje juz pojecie agency transference: wraz
ze wzrostem integracji technologii z otoczeniem cztowieka
czesc jego sprawczosci przenosi sie na algorytm. Al moze wtedy
nie tylko utatwia¢ wybor, ale takze ograniczac¢ poczucie, ze to
uzytkownik rzeczywiscie kontroluje wtasng decyzje i buduje
poczucie oddania sprawczosci. Stad mozemy rozrézni¢ dwie
sciezki oparte o uzycie Al podczas zakupow:

Al pokazuje informacje - konsument ja interpretuje

- decyzja zapada po stronie konsumenta to zupetnie inne
doswiadczenie niz Al interpretuje informacje - Al wybiera
- Al dokonuje transakcji

Dlatego czesto podkreslane podejscie human-in-the-loop moze

by¢ niezbedne nie tylko z powodow technologicznych, ale
réwnie wazne z powodoéw psychologicznych.
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Mozliwos$¢ dokonania wyboru, zmiany kryteriow czy poréwnania
99 kilku rekomendaciji moze byé wazna nawet wtedy, gdy Al

technicznie potrafitoby przeprowadzi¢ caty proces samodzielnie.
Kontrola w tym przypadku moze oznaczac autoryzacje

Przysztosc Al w handlu ] .
warunkow delegaciji.

moze zalezec nie tyle

od tego, czy sklepy

bedg miaty wtasnych
asystentow, lecz od tego,
w ktorym miejscu customer
journey oddadzq im
SpPrawczosc.

Ciekawym kontekstem na bazie naszych danych moze by¢
réwniez projektowanie sklepdéw w oparciu o Al. Konsumenci
najwiekszg uzytecznos¢ chatbotow widzg tam, gdzie rezultat
mozna stosunkowo tatwo zweryfikowac: 43% wskazuje
szybkie odpowiedzi na proste pytania, po 35% porownywanie
produktéw i dostarczanie szczegétowych informacji, a 32%
pomoc w znalezieniu produktu odpowiadajacego potrzebom.
Personalizowane rekomendacje wykorzystujace historig
zakupow wskazuje juz tylko 14%.

Co ciekawe, tradycyjny sprzedawca réwniez reprezentuje
interes sklepu, a mimo to jesteSmy przyzwyczajeni do
korzystania z jego rekomendacji. Relacja z cztowiekiem
zawiera jednak cos, czego Al czesto jeszcze nie zapewnia:
spoteczny mechanizm odpowiedzialnosci. Mozemy dopytac,
zakwestionowac rekomendacjg, poprosic¢ o jej uzasadnienie

i wiemy, kto nam jej udzielit. W przypadku autonomicznego
systemu odpowiedzialnosc staje sie bardziej rozproszona.

By¢ moze wigc pytaniem dla e-commerce nie powinno by¢
przede wszystkim ,jak duzo procesu zakupowego mozemy
zautomatyzowac?”, ale ,w ktorym momencie procesu klient
nadal chce czuc¢, ze decyzja nalezy do niego?".

Przysztosc¢ Al w handlu moze zalezec nie tyle od tego,

czy sklepy beda miaty wtasnych asystentéw, lecz od tego,

w ktorym miejscu customer journey oddadzg im sprawczosc.

E-commerce w Polsce 2026 288



—

dr Aleksandra
Chmielewska

medioznawczyni
(Uniwersytet
Warszawski, WDIB
| Polskie Radio
RDC)

WY

Al nie tylko posredniczy

w dostepie do oferty.
Coraz czesciej interpretuje
informacje i wspottworzy
przekaz, na podstawie
ktorego konsument
podejmuje decyzje.
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Komentarz eksperta

Rozwdj sztucznej inteligenciji nie oznacza, ze dopiero
teraz miedzy konsumentem a sprzedawcg pojawia
sie technologiczny posrednik. Dostep do oferty
e-commerce od dawna ksztattujg wyszukiwarki,
poréwnywarki cen, platformy marketplace, media
spotecznosciowe, systemy reklamowe i algorytmy
rekomendacyjne.

To one porzadkujg wyniki, zwiekszajg widoczno$¢ wybranych
produktéw, kierujg uwage uzytkownika i wptywajg na przebieg
sciezki zakupowej.

Obecna zmiana ma jednak gtebszy charakter. Dotychczasowe
mechanizmy posrednictwa prezentowaty przede wszystkim liste
wynikéw, reklam lub rekomendowanych tresci, pozostawiajgc
konsumentowi mozliwos$¢ poréwnania wielu zrédet.
Generatywna Al coraz czesciej syntetyzuje informacje

i przedstawia gotowg odpowiedz, zestawienie lub rekomendacje.
Nie tyle kieruje wiec uzytkownika do komunikatu marki, ile sama
interpretuje dane i wspottworzy przekaz, na podstawie ktérego
moze zostac podjeta decyzja zakupowa.

Al nie tylko posredniczy w dostepie do oferty. Coraz czesciej
interpretuje informacje i wspottworzy przekaz, na podstawie
ktorego konsument podejmuje decyzje.

Skale tej zmiany potwierdzajg dane przedstawione w raporcie.
Korzystanie z chatbotow i innych narzedzi Al deklaruje juz
65% badanych, w tym 30% uzywa ich co najmniej kilka razy w
tygodniu. Niemal potowa kupujgcych wykorzystuje Al réwniez
w zwigzku z zakupami internetowymi. Co istotne, narzedzia

te stuzg przede wszystkim nie do finalizacji transakcji, lecz do
ograniczania przecigzenia informacyjnego. Stosuje sie je do
poréwnywania parametrow produktow, sprawdzania ich sktadu
i wiasciwosci, ttumaczenia opisow, poszukiwania zamiennikéw
oraz analizowania opinii innych konsumentow.
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Komunikacja bedzie zatem
projektowana nie tylko

dla odbiorcy i tradycyjnych
algorytmow
wyszukujgcych, lecz

takze dla systemow,

ktore samodzielnie tgczq

i interpretujq informacje
pochodzqgce z wielu
Zrodet.
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Komentarz eksperta

Al zaczyna zatem petnic¢ funkcje interpretacyjnego filtra, ktory
skraca droge do informacji, ale jednoczesnie wptywa na sposob
przedstawienia oferty.

Dla rynku oznacza to zmiang zasad konkurowania

o widocznosc. Sklepy i marki nadal muszg by¢ obecne

w wyszukiwarkach, mediach spotecznosciowych i na
platformach sprzedazowych, ale coraz wieksze znaczenie
bedzie miata ich obecnos¢ w odpowiedziach generowanych
przez systemy Al. Kluczowa stanie sig jakos¢ zaplecza
informacyjnego. Jego kompletnosc i aktualnosc opisow,
jednoznacznos¢ parametrow, uporzgdkowana struktura danych,
wiarygodnosc¢ opinii, dostepnos¢ informacji o cenie, dostawie

i zwrotach oraz mozliwosc¢ ustalenia zrédfa danych.

Komunikacja bedzie zatem projektowana nie tylko dla

odbiorcy i tradycyjnych algorytmow wyszukujacych, lecz

takze dla systemoéw, ktére samodzielnie tgczg i interpretujg
informacje pochodzgce z wielu zroédet. W praktyce moze to
oznaczac przejscie od optymalizacji pozycji marki w wynikach
wyszukiwania do szerszego zarzgdzania jej widocznoscig

w srodowisku odpowiedzi generowanych przez Al. Konkurencja
w zakresie widocznosci przenosi sie z miejsca na liscie wynikow
do miejsca w odpowiedzi generowanej przez Al.

W analizie wynikéw szczegolng uwage zwracajg roznice
zwigzane z wiekiem. Regularne korzystanie z Al deklaruje
44% os6b do 30. roku zycia, 33% badanych w wieku 31-40 lat
i jedynie 13% o0s6éb majgcych co najmniej 60 lat. Nie jest to
jednak wytgcznie réznica w poziomie akceptacji technologii.
Dane pokazujg rowniez odmienne sposoby wtgczania Al

do praktyk konsumenckich.

Mtodsi uzytkownicy czesciej traktujg Al jako srodowisko
eksplorowania oferty. Dzieki Al lepiej, szybciej poszukujg
inspiracji, nowych produktow i alternatywnych marek. Starsi
uzytkownicy, jezeli siegajg po Al, czesciej powierzaja jej
konkretne zadania ograniczajgce bariery informacyjne, przede
wszystkim ttumaczenie opisow i opinii.
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Technologia nie musi wiec
petnic tej samej funkcji
dla wszystkich grup.

Dia jednych staje

sie narzedziem
odkrywania oferty,

dla innych sposobem

na uproszczenie dostepu
do informaciji.
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Komentarz eksperta

Technologia nie musi wigc petni¢ tej samej funkcji dla wszystkich
grup. Dla jednych staje sie narzedziem odkrywania oferty, dla
innych sposobem na uproszczenie dostepu do informaciji.

Najwyzszy sredni czas korzystania z analizowanych narzedzi
odnotowano w grupie 30-39 lat. Moze to wskazywac, ze
wtasnie w tej grupie Al najpetniej tgczy zastosowania zawodowe,
informacyjne i konsumenckie, stajgc sie elementem codziennych
praktyk, a nie jedynie okazjonalnie testowang nowoscig. Osoby
w tym wieku mogg by¢ zatem szczegolnie istotng grupa dla
rozwoju zaawansowanych asystentéw zakupowych: sg juz
oswojone z technologia, a jednoczesnie znajdujg sie w okresie
duzej aktywnosci zawodowej i konsumpcyjnej.

Roznice pokoleniowe nie tworzg jednak prostego podziatu

na mtodych entuzjastow i starszych sceptykow. Mtodsi majg
wieksze doswiadczenie z narzedziami generatywnymi,

a tym samym mogg stawia¢ rozwigzaniom sklepowym
wyzsze wymagania. Najwiecej pozytywnych ocen chatbotow
odnotowano w grupach 41-60 lat, podczas gdy wsréd
najmtodszych udziat takich ocen byt nizszy. Mozliwe, ze
uzytkownicy przyzwyczajeni do zaawansowanych modeli
konwersacyjnych szybciej dostrzegajg ograniczenia prostych
botow opartych na sztywnych scenariuszach.

Dla e-commerce jest to wazna przestroga, poniewaz samo
uruchomienie chatbota nie stanowi juz miernika innowacyjnosci.
Zle zaprojektowana automatyzacja moze zwiekszaé frustracje

i ostabiac¢ zaufanie do marki. Uzytkownik poréwnuje bowiem
sklepowego chatbota nie tylko z tradycyjng obstuga klienta,

lecz takze z mozliwosciami zaawansowanych modeli
konwersacyjnych, z ktérych korzysta poza srodowiskiem danego
sklepu.

Przyszte rozwigzania powinny by¢ projektowane warstwowo.

Podstawowy interfejs musi pozostac prosty i dostepny dla osob
o roznych kompetencjach cyfrowych.
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Komentarz eksperta

Bardziej zaawansowani uzytkownicy powinni natomiast
otrzymac mozliwo$¢ prowadzenia rozmowy uwzgledniajgcej
kontekst, porownywania wielu kryteridw i kontrolowania zakresu
personalizacji. Chatbot powinien mie¢ dostep do aktualnych
danych o produktach i zamoéwieniach, rozpoznawac granice
wiasnych mozliwosci oraz umozliwiac¢ szybkie przekazanie
sprawy cztowiekowi.

Ma to szczegdlne znaczenie w przypadku voicebotow, ktére
negatywnie ocenia 59% badanych. Kanat gtosowy nie powinien
by¢ traktowany jako prosty i tanszy zamiennik konsultanta,
zwifaszcza w sprawach dotyczacych reklamacji, problemow

z ptatnoscia lub innych sytuacji nietypowych. Rozwigzaniem
moze by¢ model hybrydowy, w ktorym Al rozpoznaje problem,
zbiera podstawowe informacje i proponuje dalsze kroki, ale
uzytkownik moze w dowolnym momencie przejs¢ do rozmowy
z cztowiekiem.

Najmocniejszy wspodlny wniosek z badania dotyczy relacji
miedzy wygoda, transparentnoscia i kontrolg. Az 69%
respondentow oczekuje wyraznego oznaczania zdjec¢ produktow
wygenerowanych lub zmodyfikowanych przez Al, a 71%

nie chce powierzy¢ systemowi samodzielnego dokonania
zakupu, nawet w przypadku produktow codziennego uzytku.

Co istotne, oczekiwanie transparentnosci obrazu jest niemal
niezalezne od wieku. Nie mamy wiec do czynienia wytgcznie

z nieufnoscig starszych konsumentéw wobec nowej technologii,
ale z powszechnym oczekiwaniem zachowania czytelnej granicy
miedzy prezentowaniem produktu a jego cyfrowg kreacja.

Wyniki wskazujg, ze konsumenci akceptujg Al przede wszystkim
jako doradce, ale nie sg jeszcze gotowi przekazac jej kontroli
nad catym procesem zakupowym. Nie odrzucajg samej
automatyzacji. Oczekujg jednak, ze jej zakres bedzie dla nich
zrozumiaty, a ostateczna decyzja pozostanie po ich stronie.
Konsumenci akceptujg Al jako doradce, ale nie sg jeszcze
gotowi przekazac jej odpowiedzialnosci za ostateczng decyzje
zakupowa.
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coraz czesciej decyduje
system, ktory zamiast
prezentowac wiele
odsytaczy konstruuje
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E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

Wyniki te nabierajg dodatkowego znaczenia w zwigzku

ze stosowaniem unijnego Al Act. Od 2 sierpnia 2026 r.
stosuje sie przewidziane w art. 50 obowigzki dotyczgce
transparentnosci, w tym informowania uzytkownika o
bezposredniej interakcji z systemem Al oraz maszynowo
odczytywalnego oznaczania okreslonych tresci
wygenerowanych lub zmodyfikowanych przez Al.

W Polsce krajowy system nadzoru nad rynkiem Al okresla
ustawa z 3 lipca 2026 r. o systemach sztucznej inteligencji,
ktora wejdzie w zycie 28 pazdziernika 2026 r.

Nie nalezy jednak automatycznie utozsamiac kazdego retuszu
fotografii produktowej z trescig podlegajacg identycznemu
obowigzkowi oznaczenia. Wynik badania méwi o oczekiwaniach
konsumentow, ktére mogg by¢ szersze niz ustawowe minimum.
Uzytkownicy domagajg sie przejrzystosci takze wtedy, gdy
cyfrowa ingerencja moze wptyngc¢ na ocene rzeczywistych
cech produktu, nawet jezeli konkretny przypadek nie jest wprost
objety obowigzkiem widocznego oznaczenia.

Dla rynku oznacza to, ze informowanie o zakresie wykorzystania
Al moze stac sie standardem odpowiedzialnej komunikacji i
zrédtem przewagi konkurencyjnej. W praktyce warto rozréznic
wygenerowanie catego obrazu od retuszu, zmiany tta lub korekty
okreslonych elementéw. Taka informacja powinna byc¢ czytelna
przed podjeciem decyzji zakupowej, a nie ukryta w regulaminie
lub opisie technicznym. W e-commerce transparentnos¢
wykorzystania Al przestaje byc¢ jedynie wymogiem regulacyjnym.
Staje sie elementem wiarygodnosci przekazu i zaufania do
marki.

Podobne wyzwanie dotyczy systemow rekomendacyjnych

i agentow zakupowych. Generowana odpowiedz nie jest
neutralnym odzwierciedleniem rynku, lecz rezultatem selekcji
danych, przyjetych kryteriow oraz relacji ekonomicznych
migdzy uczestnikami ekosystemu. Powstaje nowa forma
algorytmicznego gatekeepingu, czyli o widocznosci produktu
coraz czesciej decyduje system, ktory zamiast prezentowac
wiele odsytaczy konstruuje jedng rekomendacje.
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Komentarz eksperta

Dlatego potrzebna jest nie tylko transparentnos¢ po stronie
przedsiebiorstw, lecz takze budowanie spotecznej Swiadomosci
zasad dziafania takich systeméw. Konsument powinien wiedzie¢,
ze odpowiedz Al nie musi uwzgledniac¢ catego rynku,

a kolejnosc lub dobdr ofert mogg zaleze¢ od dostepnosci
danych, zastosowanego modelu, sposobu sformutowania
pytania oraz relacji komercyjnych. Brak wiedzy o Zrédtach
rekomendacji i kryteriach selekcji moze pogtebia¢ asymetrie
informacyjng pomiedzy konsumentem, platformg i sprzedawca.

Przysztos¢ e-commerce nie bedzie zatem polegata wytgcznie
na automatyzacji kolejnych etapow transakcji. Coraz
wazniejsze stanie sie projektowanie wiarygodnego srodowiska
informacyjnego, w ktérym uzytkownik moze rozpoznac,

czy komunikuje sie z cztowiekiem czy z Al, ustali¢ zrodfa
rekomendacji, zrozumiec zakres personalizacji i w odpowiednim
momencie odzyskac kontrole nad procesem.

Uwazam, ze najwiekszg wartosc¢ stworzg nie systemy
podejmujgce mozliwie wiele decyzji za konsumenta, lecz
rozwigzania, ktore ograniczajg przecigzenie informacyjne,
pozostajgc przy tym przejrzyste, sprawdzalne i dostosowane
do zréznicowanych kompetencji uzytkownikow.

Dlatego przewage zyskajg nie systemy podejmujgce jak
najwiecej decyzji za konsumenta, lecz te, ktére pomagaja
mu podejmowac je Swiadomie.
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E-commerce w Polsce 2026

Komentarz eksperta

W mojej perspektywie najciekawszy obraz stosunku
konsumentow do sztucznej inteligencji wytania sig,
gdy zestawimy ze sobg kilka wynikéw. Jak wynika

z raportu, ze sztucznej inteligencji (Al) korzysta

juz 65% badanych, a 47% siega po nig podczas
zakupow internetowych. Mimo to az 71% nie oddatoby
asystentowi Al petnej kontroli nad wyborem i zakupem
nawet produktéw codziennego uzytku. Mozna
dostrzec, ze chcemy korzysta¢ z pomocy technologii,
ale ostatnie stowo nadal wolimy zachowac dla siebie.

Pojawia sie tutaj jednak pytanie, gdzie naprawde zaczyna sie
nasza decyzja. Oczywiscie, Al pomaga poréwnywac produkty,
sprawdzac ich wtasciwosci, ttumaczy¢ opisy, analizowac opinie
czy po prostu szukac inspiracji. Zatem Al wptywa na zestaw
mozliwosci, ktére konsument bierze pod uwage, jeszcze zanim
kKliknie ,kupuje”. Tym samym uzytkownik zachowuje kontrole
nad samg transakcjg, podczas gdy czes¢ kontroli nad polem
wyboru przejmujg jednak systemy wyszukiwania, poréwnywania
i rekomendaciji itp.

Podobny mechanizm mozna zauwazyc¢ takze w mediach
spotecznosciowych. Bezposrednio kupuje w nich stosunkowo
niewielka czesc¢ uzytkownikéw, ale 22% badanych nabyto

w innym sklepie produkt, ktéry zobaczyli wczesniej w social
mediach. Wsrdd tych osob 73% samodzielnie wyszukiwato
produkt albo odtozyto decyzje na pdzniej. Wptyw platform nie
musi wiec konczyc sie natychmiastowg konwersjg. Polega
rowniez na organizowaniu uwagi, nadawaniu produktom
widzialnosci i tworzeniu punktu wyjscia do dalszych poszukiwan.
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Komentarz eksperta

W naszych badaniach mtodych odbiorcow filméw prowadzonych
w ramach projektu REBOOT obserwowalismy podobne napiecie.
Wygoda i personalizacja platform wspdtistniaty z potrzebg
autentycznosci oraz wptywu na wiasne doswiadczenie.
Uzytkownicy przyjmujg mozliwosci oferowane przez
technologig, ale chcg rozumiec jej role i zachowywac przestrzen
dla wtasnego osadu.

Dlatego tak wazny jest wynik pokazujacy, ze 69% badanych
oczekuje oznaczania zdje¢ produktow wygenerowanych lub
poprawionych przez Al. Wskazuje on na szerszg potrzebe:
chcemy wiedziec¢, skad pochodzi przekaz i w jaki sposob zostat
przygotowany. Sama etykieta przy obrazie jest jednak dopiero
poczatkiem. Konsument powinien réwniez moc tatwo rozpoznaé
tres¢ sponsorowang, rekomendacje afiliacyjng czy porownanie
przygotowane przez Al, a takze zrozumiec, dlaczego okreslone
produkty sg prezentowane jako pierwsze.

Kolejnym krokiem w rozwoju e-commerce powinna by¢ wiec
personalizacja, ktéra nie odbiera uzytkownikowi kontroli.
Powinien on moc zrozumiec jej dziatanie, zmieni¢ ustawienia
lub catkowicie jg wytgczyc. O odpowiedzialnym wykorzystaniu
Al mozemy mowi¢ wtedy, gdy konsument wie, kiedy i w jaki
sposob system wptywa na dostepne mozliwosci. Sprawczosc
nie sprowadza sie bowiem do ostatniego kliknigcia. Obejmuje
catg droge prowadzgcg do wyboru.
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Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentow

Rozwigzania Al w e-commerce

Sztuczna inteligencja stata sie juz powszechnym
elementem korzystania z internetu. Dane pasywne
badania Mediapanel pokazujg, ze w czerwcu 2026
roku analizowane narzedzia Al odwiedzito 16,0 min
realnych uzytkownikow, czyli 53,4 % polskich
internautow.

65% 47 %

korzysta z narzedzi Al korzysta z narzedzi Al
(30% co najmniej kilka przy zakupach przez
razy w tygodniu) internet

71%

nie oddatoby Al decyzji zakupowej

Wyniki badania deklaratywnego potwierdzajg skale
wykorzystania. 65% badanych korzysta z chatbotow

lub innych narzedzi sztucznej inteligencji, w tym 30%

co najmniej kilka razy w tygodniu. Korzystanie jest wyraznie
zwigzane z wiekiem. Regularnie siega po nie 44% o0sob

do 30 lat, ale tylko 13% o0s6b w wieku 60+.

Dominuje ChatGPT, wskazywany przez 70% badanych, przed
Gemini z wynikiem 51%. Al jest juz obecna rowniez w sciezce
zakupowej. 73% uzytkownikow Al wykorzystuje jg przynajmniej
do jednej czynnosci zwigzanej z zakupami online. Najczesciej
stuzy do poréwnywania produktéw (36%), sprawdzania

ich szczegotow (28%), ttumaczenia opiséw i opinii (25%)

oraz szukania inspiracji (25%).
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Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentow

Kontakt z chatbotem lub asystentem Al bezposrednio w sklepie
internetowym miato 29% badanych. Oceny tych doswiadczen
sg umiarkowanie pozytywne: 41% uzytkownikéw ocenia

je dobrze, a 28% negatywnie. Klienci widzg najwiekszg wartosc
chatbotow w szybkich odpowiedziach na proste pytania

(43%), porownywaniu produktéw (35%) i przekazywaniu
szczegotowych informaciji o produkcie (35%).

Badanie pokazuje wyrazne granice akceptacji automatyzacji.
59% badanych negatywnie ocenia perspektywe rozmowy
telefonicznej z voicebotem Al, a 69% uwaza za wazne wyrazne
oznaczanie zdjec¢ produktéw wygenerowanych

lub poprawionych przez Al. Najwiekszg barierg pozostaje jednak
oddanie sztucznej inteligenciji kontroli nad zakupem

- 71% badanych nie chce powierzy¢ Al samodzielnego wyboru
i zakupu nawet artykutéw codziennego uzytku.

Najwiekszg wartos¢ Al w e-commerce tworzy dzis jako doradca
i narzedzie utatwiajgce dostep do informacji. Konsumenci
akceptujg pomoc w wyszukiwaniu, porownywaniu i obstudze
prostych spraw, ale oczekujg transparentnosci oraz zachowania
kontroli nad ostateczng decyzjg zakupowa.
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Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentow

Dane Mediapanel pokazujg skalg rzeczywistego korzystania

Z wybranych narzedzi i ustug wykorzystujgcych sztuczng
inteligencje. Sg to dane pasywne, pochodzgce z pomiaru
aktywnosci internetowej. Badanie jest realizowane przez Gemius
na zlecenie Polskich Badan Internetu.
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Zrédfo: Badanie Mediapanel, wskaznik Real Users, okres lipiec 2025 — czerwiec 2026

UWAGA: Google — Al Mode pojawia sie w zestawieniu
dopiero od marca 2026 roku, dlatego czesc wzrostu
wyniku zbiorczego moze by¢ zwigzana ze zmiang zakresu
analizowanych narzedzi sztucznej inteligencji

W czerwcu 2026 roku co najmniej jeden z analizowanych
kanatow Al odwiedzito 16,0 min realnych uzytkownikow,

co odpowiadato 53,4% zasiegu wsrod internautéw w Polsce.
Oznacza to wzrost 0 5,9 min uzytkownikéw w poréwnaniu
do lipca 2025 roku.
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Zasieg narzedzi
generatywnej sztucznej
inteligencji w podziale
na wiek

Udziat uzytkownikéw
narzedzi generatywnej
sztucznej inteligenciji
w podziale na wiek

E-commerce w Polsce 2026

80,0%

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

70,0% 64,5% 63,5%
SUD 52,7%
50,0% 44,5%
40,0% 36,9%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

7-29 30-39 40-49 50-59 60+

Zrédto: Badanie Mediapanel, wskaznik Real Users, okres czerwiec 2026

Wyniki pokazujg wyrazng zaleznosc¢ od wieku. Im wyzsza grupa
tym nizszy zasieg w populacji internautow. Najwyzszy zasieg
wsrod internautéw obserwujemy wsrdod osob w wieku 7-29 lat
(64,5%) i 30-39 lat (63,5%), podczas gdy w grupie 60+

wynosi on juz 36,9%. Oznacza to réznice blisko 28 punktéw
procentowych miedzy najmtodszymi a najstarszymi
uzytkownikami, co wskazuje na wyraznie wiekszg otwartosc
miodszych grup na korzystanie z narzedzi Al.

m7-29
m 30-39
34% 20% 20% 12% 14% m40-49
m 50-59
w60+

Zrédfo: Badanie Mediapanel, wskaznik Real Users, okres czerwiec 2026

Struktura uzytkownikéw narzedzi generatywnej sztucznej
inteligencji jest wyraznie przesunigta w strong mtodszych
uzytkownikéw. Najwiekszy udziat majg osoby w wieku 7-29 lat
(39%). Grupy 30-39 oraz 40-49 lat majg po 20%, natomiast
najmniejszy udziat przypada na osoby w wieku 50-59 lat - 12%.
Respondenci w wieku 60+ stanowig 14 % catosci.
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Sredni czas
uzytkownikéw
(ATV)

Ranking najpopularniejszych
narzedzi generatywnej
sztucznej inteligenciji pod
wzgledem miesiecznej liczby
uzytkownikow
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101

67

40

. .

7-29 30-39 40-49 50-59 60+

Zrodto: Badanie Mediapanel, wskaznik ATV [min], okres czerwiec 2026

Najwyzszy sredni czas korzystania z analizowanych serwisow
lub aplikacji odnotowano w grupie 30-39 lat — 101 minut.

W starszych grupach czas uzytkowania spada do 19 minut

w grupie 60+. Pokazuje to, ze najwieksze zaangazowanie

i poziom adaptacji tych narzedzi ma miejsce w przypadku
uzytkownikéw w grupie wiekowej 30-39 lat, a po 40. roku zycia.
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ChatGPT Gemini Google - Al Grok Perplexity Claude Copilot DeepSeek
Mode

Zrédto: Badanie Mediapanel, wskaznik Real Users, okres czerwiec 2026

Liderem pozostaje ChatGPT, z ktérego w czerwcu 2026

roku korzystato 10,8 mln uzytkownikéw. Najwigkszg zmiang
odnotowat Gemini. Liczba jego uzytkownikéw wzrosta z 1,3 min
w lipcu 2025 roku do 6,4 min w czerwcu 2026 roku.

Dane badania Mediapanel pokazujg, ze narzedzia Al staty

sig istotnym elementem korzystania z internetu w Polsce.

Dla sklepow internetowych, marek i platform marketplace
oznacza to potrzebe obserwowania, w jaki sposob informacje

o produktach, cenach i sprzedawcach sg przedstawiane

w odpowiedziach generowanych przez narzedzia generatywnej
sztucznej inteligenciji
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i narzedzi Al - dane
deklaratywne
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_@ All. Czy zdarza Ci sie korzystac z chatbotow lub narzedzi Al /
[=J sztucznej inteligencji (np. ChatGPT, Gemini, Claude, Copilot)?

30% 35% 10% 25%

m Tak, co najmniej kilka razy w tygodniu m Tak, ale rzadziej

m Nie, ale rozwazat{a:}bym takg mozliwos¢ M Nie, i nie jestem tym zainteresowan{a:y}

Podstawa procentowania: osoby, ktore kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825)

tacznie 65% ankietowanych deklaruje korzystanie z chatbotéw
lub innych narzedzi sztucznej inteligencji. 30% robi

to co najmniej kilka razy w tygodniu, rzadziej korzysta

Z nich 35% badanych.

Sztuczna inteligencja wyszta poza niszeg, jednak intensywne
korzystanie nie obejmuje wigkszosci badanych. Oznacza

to potrzebe projektowania ustug w modelu hybrydowym: funkcje
sklepu oparte na sztucznej inteligencji mogg zwieksza¢ wygode
czesci uzytkownikow, ale nie powinny by¢ jedyng drogg realizacji
celu klienta.
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Korzystanie z narzedzi Al

w podziale na wiek
p C__)® All. Czy zdarza Ci sie korzystac z chatbotow lub narzedzi Al /

sztucznej inteligencji (np. ChatGPT, Gemini, Claude, Copilot)?

Tak, co najmniej kilka razy w tygodniu 44%A 36% 5%V 15%V 13%
Tak, ale rzadziej 33% 36% 10% 21%V 27%V
Nie, ale rozwazat{a:}bym takg mozliwos¢  Zisvi <l 12% 26% 14%
Nie, i nie jestem tym zainteresowan{a:y} [0 4 <kl 14%A 28% 47%A

u do 30 lat (N=508) m 31-40 lat (N=370) m41-50 lat (N=366) m51-60 lat (N=325) m 60 i wiecej lat (N=305)

Wiek jest najsilniejszym czynnikiem réznicujgcym. Co najmniej
kilka razy w tygodniu z Al korzysta 44% osob do 30 lat, wobec
33% w grupie od 31do 40 lat i zaledwie 13% wsrod osob 60+.
Jednoczes$nie brak zainteresowania rosnie z 15% w najmtodszej
grupie do 47% w najstarsze;j.
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Korzystanie z narzedzi Al

w podziale na pte¢
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Zachowania, narzedzia i sciezka
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_@ All. Czy zdarza Ci sie korzystac z chatbotow lub narzedzi Al /
[:J sztucznej inteligencji (np. ChatGPT, Gemini, Claude, Copilot)?

Kobieta (N=974) 27% Vv 35% 10% 27%
Mezczyzna (N=900) 33% A 33% 10% 24%
m Tak, co najmniej kilka razy w tygodniu m Tak, ale rzadziej

m Nie, ale rozwazat{a:}bym takg mozliwo$¢ M Nie, i nie jestem tym zainteresowan{a:y}

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825)

Réznice wedtug ptci sg znacznie mniejsze: regularne
korzystanie deklaruje 33% mezczyzn i 27% kobiet. W przekroju
miejscowosci najwyzszy wynik regularnego uzycia odnotowano
w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow (35%), a najnizszy
na wsi (25%).
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Najczesciej uzywane
narzedzia Al
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_@ Al2. Z ktorych narzedzi lub chatbotow Al
[:J korzystasz najczesciej?

ChatGPT (Openal) [ 70%
Gemini (Google) [N 51%

Copilot (Microsoft) [ 10%

Meta Al (Meta) [l 10%
Claude (Anthropic) [l 6%
Perplexity [l 5%
crok(x) [l 4%
Nie pamigtam \ Trudno powiedzie¢ . 4%

Inny —jaki? I 1%

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825)

Najczesciej wskazywanym narzedziem jest ChatGPT,

z ktérego korzysta 70% respondentéw deklarujgcych
korzystanie z narzedzi Al. Drugie miejsce zajmuje Gemini
z wynikiem 51%. Pozostate rozwigzania tworzg wyraznie
mniejszy segment.

Doswiadczenia konsumentéw z Al sg w duzej mierze
ksztattowane przez dwa gtéwne ekosystemy. Mozliwg
konsekwencjg jest rosngce znaczenie jakosci danych
produktowych poza samym interfejsem i witryng sklepu.
Konsumenci mogg wykorzystywac¢ zewnetrzne chatboty
do wstepnego researchu, porownan i formutowania pytan
przed wejsciem na strone sprzedawcy.

305



04

Najczesciej uzywane
narzedzia Al wg wieku

Najczesciej uzywane
narzedzia Al wg ptci
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zakupowa konsumentow

_@ Al2. Z ktorych narzedzi lub chatbotow Al
l:J korzystasz najczesciej?

80% A

0 0
67% 67% 63% 7
55% V
\/‘0 54%
53% 52%
46% 48%
do30lat (N=404)  31-40lat(N=256)  41-50lat(N=226)  51-60lat (N=190) 60 iwiecejlat (N=122)

=== ChatGPT (OpenAl) =@ Gemini (Google)

Podstawa procentowania: korzystajgcy z narzedzi Al (N=1188)

Popularnosc¢ ChatGPT ma wyrazny profil wiekowy.

Wskazuje go 80% respondentéw do 30 lati 55% oséb w wieku
60+. W przypadku Gemini profil uzytkownika jest bardziej
wyrownany.

_@ Al2. Z ktérych narzedzi lub chatbotow Al
[=J korzystasz najczesciej?

72%
67%

ChatGPT (OpenAl)

46%V

Gemini (Google)
56% A

m Kobieta (N=611)  m Mezczyzna (N=588)

Podstawa procentowania: korzystajgcy z narzedzi Al (N=1188)

W podziale na pte¢ ChatGPT czesciej wskazujg kobiety (72%
wobec 67%), natomiast Gemini mezczyzni (56% wobec 46%).
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Wykorzystanie Al
do czynnosci
zakupowych

C%®

Poréwnywanie produktéw: zestawianie cech,
parametréw, specyfikacji

Sprawdzanie szczegdtéow produktu
np. sktadu, materiatéw

Szukanie inspiracji: pomystéw na produkty,
prezenty czy stylizacje

Ttumaczenie na polski opisow
produktéw, opinii

Szukanie zamiennikéw: alternatywnych
marek lub produktéw

Analiza opinii i recenzji innych kupujacych

Weryfikacja sklepu: sprawdzanie
wiarygodnosci sprzedawcy lub oferty

Polowanie na okazje, promocje, rabaty

Pisma do sklepu: pisanie reklamaciji,
odwotan, zapytan

Tworzenie list zakupowych

Inne

Nie wykorzystuje Al do zadan zwigzanych
z zakupami online

Podstawa procentowania: korzystajgcy z narzedzi Al (N=1188)

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentow

AI3. Zaznacz wszystkie czynnosci zwiqgzane z zakupami
online, ktére wykonywates/as z pomocq narzedzi Al.

e

I 28%
P 25%
P 25%
I 24%
R 22%
P 19%
P 15%
e 10%

8%

1%

27%
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Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentéw

Najczestszym zastosowaniem Al podczas zakupdw online

jest porownywanie produktéw, wskazywane przez 36%
respondentow. Kolejne miejsca zajmujg sprawdzanie szczegotéw
produktu (28%), ttumaczenie opisow i opinii na jezyk polski
(25%), szukanie inspiracji (25%) oraz zamiennikow (24%).

Analize recenzji deklaruje 22 %, a weryfikacje sklepu lub oferty
19%. Mniej rozpowszechnione sg zadania blizsze obstudze
transakcji - polowanie na promocje wskazuje 15% czy pisanie
reklamacji i zapytan 10%. Jednoczesnie 27% deklaruje,

ze nie wykorzystuje Al do zadan zwigzanych z zakupami online.
Sugeruje to, ze obecna rola Al koncentruje sie ha redukowaniu
kosztu informacyjnego — porzagdkowaniu parametrow, tresci

i alternatyw, zamiast na automatyzowaniu samej decyzji

lub procesu posprzedazowego.

Pomiar widowni internetowej,
telewizyjnej, radiowej
i reklamy zewnetrznej

Na kazdym urzadzeniu i w kazdym ekosystemie

DOWIEDZ SIE WIECEJ >

YOUR ULTIMATE
MARKETING
INTELLIGENCE TOOL

now unveiling all brands' activity
in digital & cross-media worlds



https://gemius.com/pl/
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Wykorzystanie Al
do czynnosci zakupowych

. . _@ AI3. Zaznacz wszystkie czynnosci zwiqgzane z zakupami
w podziale na wiek |:,

online, ktére wykonywates/as z pomocq narzedzi Al.

]
Poréwnywanie produktéw: zestawianie cech, II———— 40%
parametréw, specyfikacji T 31%

Sprawdzanie szczeg6tow produktu IR 31%
) I  30%
np. sktadu, materiatéw T 23%

Szukanie inspiracji: pomystéw na produkty,

\°|
)
R
=S
>

Y — 2%

prezenty czy stylizacje  pm— 8 19% V
1%V

— 20% ¥

—— 23%

N
3
>

Ttumaczenie na polski opiséw produktéw, opinii

|oo
—
WX
2p
X
>

Szukanie zamiennikéw: alternatywnych —~ EESSSSSSSS 21%
marek lub produktéw

Analiza opinii i recenzji innych kupujgcych I 23%

Weryfikacja sklepu: sprawdzanie wiarygodnosci

-
2
S

sprzedawcy lub oferty 20%
13%
19% A
. . . . 14%
Polowanie na okazje, promocje, rabaty I 16%
s 10%V
N 12%
s 13%
. o ) ) 1%
Pisma do sklepu: pisanie reklamacji, odwotan, zapytarn M 9%
Bl 6%V
N 10%
I 13% A
o s 7%
Tworzenie list zakupowych HE 6%
7%
1 2%V
I 1%
- 0%
Inne (jakie?) 0%
I 1%
1 1%

Nie wykorzystuje Al do zadan zwigzanych
zzakupamionline  EE—— 31%

m do 30 lat (N=404) m 31-40 lat (N=256) m41-50 lat (N=226) m51-60 lat (N=190) m 60 i wiecej lat (N=122)

Podstawa procentowania: korzystajgcy z narzedzi Al (N=1188)
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Wiek roznicuje sposob wykorzystania Al. Porownywanie
produktéw deklaruje po 38% badanych z grupy do 30 lat
oraz od 31 do 40 lat. Podobny rozktad ma miejsce

w przypadku szukania inspiracji. Odwrotny wzorzec wystepuje
przy ttumaczeniu opisow i opinii: 20% w grupie do 30 lat i 36%
w grupie 60+. Moze to oznaczac, ze starsi uzytkownicy, ktorzy
siegajg po Al, czesciej wykorzystujg jg do usuwania barier
jezykowych i informacyjnych niz do generowania inspiracji.

allegro

Allegro Al Asystent BETA
Sprawdz wazne informacje

Z Toba od pierwszego B E=HES
pyta n i a F Wré¢ do kategoriil(nlnrvﬂcitJ

[ﬁ Dokoricz wybér w kategorii Przqsla}

g Znajdz co$ dla mnie

& Pokaz, co potrafisz

Allegro Al Asystent korzysta ze sztucznej inteligencii i moze
popelniaé bledy

| Whpisz czego szukasz )

a4 O 0 PN

Strona gléwna  Strofa Okazji  Koszyk Ulubione  Moje Allegro

Sprawdz w aplikacji Allegro
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Wykorzystanie Al

do czynnosci zakupowych
w podziale na czestotliwosé
korzystania z Al

E-commerce w Polsce 2026

Poréwnywanie produktéw: zestawianie
cech, parametréw, specyfikacji

Sprawdzanie szczegdtéw produktu
np. sktadu, materiatéw

Ttumaczenie na polski opiséw
produktéw, opinii

Szukanie inspiracji: pomystéw na produkty,
prezenty czy stylizacje

Szukanie zamiennikéw: alternatywnych
marek lub produktéw

Analiza opinii i recenzji innych kupujacych

Weryfikacja sklepu: sprawdzanie
wiarygodnosci sprzedawcy lub oferty

Polowanie na okazje, promocje, rabaty

Pisma do sklepu: pisanie reklamaciji,
odwotan, zapytan

Tworzenie list zakupowych

Inne

Nie wykorzystuje Al do zadan zwigzanych
z zakupami online

Podstawa procentowania: korzystajqcy z narzedzi Al (N=1188)

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

46% A

35% A

m kilka razy w tygodniu (N=561)
W rzadziej (N=637)

Intensywnos$c¢ korzystania zmienia charakter uzycia.

Dla 0s6b siegajgcych po Al kilka razy w tygodniu jest ona
realnym narzedziem zakupowym, uzywanym do niemal kazdej
czynnosci; dla uzytkownikéw okazjonalnych pozostaje gtownie
ttumaczem opiséw produktow.
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[ asystentem Al sklepu
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Zachowania, narzedzia i $ciezka
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Al4. Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy miates/as kontakt
[E z chatbotem lub asystentem Al na stronie sklepu
internetowego lub w aplikacji zakupowej?

Tak 29%
Nie 49%
Nie wiem 22%

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825)

W ciggu ostatnich 12 miesiecy kontakt z chatbotem

lub asystentem Al na stronie sklepu albo w aplikacji zakupowej
deklaruje 29% badanych. 49% odpowiada, ze takiego kontaktu
nie miata, a 22% nie potrafi tego okresli¢. Odsetek kontaktu
jest 0 36 punktéw procentowych nizszy niz tgczny odsetek
0s06b korzystajgcych z Al ogdlnie, co pokazuje réznice miedzy
upowszechnieniem narzedzi ogdlnych a rozpoznawalng
obecnoscig Al w handlu internetowym.

Wysoki udziat odpowiedzi ,,nie wiem"” moze miec kilka
wyjasnien. Hipotezg jest niska rozpoznawalnosc¢ automatyzacji
w interfejsach sklepéw lub niejednoznaczne oznaczanie, czy
uzytkownik rozmawia z Al, botem czy cztowiekiem.
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Kontakt z chatbotem /
asystentem Al sklepu
wg wieku

Ocena doswiadczen
z chatbotami sklepowymi
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Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

Al4. Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy miates/as kontakt
|5 z chatbotem Iub asystentem Al na stronie sklepu
internetowego lub w aplikacji zakupowej?

60 i wigcej lat (N=305) 17%V

41-50 lat (N=366) 29%

31-40 lat (N=370) 31%

do 30 lat (N=508) 32%A

mTak mNie mNiewiem

Podstawa procentowania: osoby, ktore kiedykolwiek zrobity zakupy w internecie (N=1825)

Kontakt z chatbotem na stronie sklepu internetowego

lub w aplikacji zakupowej deklaruje 32% oso6b do 30 lati17%
0so6b 60+. W pozostatych grupach wynik jest zblizony

do sredniej — od 28% do 31%. Pte¢ ma niewielkie znaczenie
(29% mezczyzn i 27% kobiet).

Al5. Jakie sq Twoje doswiadczenia z chatbotami / asystentami
- Al podczas zakupoéw online? (skala od -2 do +2)

19% 22% 30% 14% 14%

W bardzo pozytywne m®m1 ®O0 ®m-1 mbardzo negatywne

Podstawa procentowania: osoby majgce kontakt z chatbotem sklepu (N=525)

Wsrod osoéb, ktore miaty kontakt z chatbotem zakupowym,

41% deklaruje pozytywne doswiadczenie (dwie gorne

kategorie skali), 28% negatywne. Niemal trzy na dziesiec

0s6b nie formutuje jednoznacznej oceny. Otrzymany wynik nie
uzasadnia opisu doswiadczen jako jednoznacznie pozytywnych.
Pokazuje raczej umiarkowang przewage ocen korzystnych przy
znaczgcym udziale ocen neutralnych i negatywnych.



04

Ocena doswiadczen
z chatbotami sklepowymi
wg wieku
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Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

Oznacza to, ze samo wdrozenie chatbota w sklepie nie jest
wystarczajgcym miernikiem sukcesu. Warto$c rozwigzania
zalezy od trafnosci odpowiedzi, dostepu do aktualnych danych
o produktach i zamowieniach, obstugi wyjatkéw oraz mozliwosci
szybkiego przekazania sprawy cztowiekowi.

—\ Al5. Jakie sq Twoje doswiadczenia z chatbotami / asystentami
— Al podczas zakupdéw online? (skala od -2 do +2)

do30lat (N=164) [ LRI/ 24% 36% 15%
31-40 lat (N=113) 21% 19% 27% 14%

41-50 lat (N=106) 20% 28% 29% 12% 11%
51-60 lat 30%A 19% 24% 12% 12%
60 iwiecej lat 15% 17% 29% 21% 16%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

W bardzo pozytywne ™1 ®O0 ™-1 & bardzo negatywne

Podstawa procentowania: osoby majqce kontakt z chatbotem sklepu (N=525)

Pozytywne do$wiadczenia wskazuje 49% osob w wieku 51-60
lati 48% w grupie 41-50 lat, wobec 35% najmtodszych i 32%
0s6b 60+. Najstarsza grupa ma réwniez najwyzszy udziat
dwadch dolnych kategorii (37%). Mezczyzni czesciej niz kobiety
wybierajg gorng czes¢ skali (44% wobec 38%).
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Postrzegana
przydatnosc¢
chatbotow Al
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_@ AlG6. Do jakich celow chatboty / asystenci Al mogq by¢
[:J szczegolnie przydatni Twoim zdaniem?

Szybkie odpowiedzi na proste pytania — 43%
(np. godziny otwarcia, status dostawy) 0
Pomoc w poréwnywaniu produktéw i cech _ 35%
Udzielanie szczegétowych informaciji _ 350
o produkcie (np. sktad, certyfikaty) ?
Znajdowanie produktéw na podstawie
: P 32%
moich preferenciji i potrzeb
Wsparcie w procesie zwrotéw i reklamaciji _ 24%

Nawigzanie kontaktu z zywym konsultantem 0
w razie potrzeby _ e

Rozwigzywanie problemoéw z ptatnosciami - 14%

Personalizowane rekomendacje produktow o
na podstawie historii zakupow - 155

Zadne z powyzszych _ 21%

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)
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Sugeruje to preferencje

dla zadan o niskim ryzyku

i fatwym dozweryfikowania
wyniku. Asystent ma przede
wszystkim skracac droge
do informacji,

a nie podejmowac
nieprzejrzyste decyzje.
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Zachowania, narzedzia i sciezka
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Najwiegcej respondentow (43%) uznaje chatboty za szczegolnie
przydatne do szybkich odpowiedzi na proste pytania, takie

jak godziny otwarcia czy status dostawy. Po 35% wskazuje
pomoc w porownywaniu produktow i udzielanie szczegoétowych
informacji, a 32% znajdowanie produktéw na podstawie potrzeb
i preferenciji.

Funkcje zwigzane z obstugg probleméw sg oceniane nizej -
wsparcie w zwrotach i reklamacjach wskazuje 24 %, nawigzanie
kontaktu z zywym konsultantem 22%, a rozwigzywanie
problemow z ptatnosciami 14 %. Personalizowane rekomendacje
oparte na historii zakupow réwniez osiggajg 14%. Ponadto 21%
nie widzi szczegolnej uzytecznosci w zadnym z wymienionych
obszaréw.

Sugeruje to preferencje dla zadan o niskim ryzyku i tatwym do
zweryfikowania wyniku. Asystent ma przede wszystkim skracac
droge do informacji, a nie podejmowac nieprzejrzyste decyzje.
Dla e-commerce oznacza to priorytet dla integracji z katalogiem,
stanami zamowien, politykg zwrotéw i bazg wiedzy, przed
bardziej zaawansowang personalizacja.
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Postrzegana
przydatnosc¢
chatbotéw Al
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Zachowania, narzedzia i $ciezka
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_@ AlG6. Do jakich celow chatboty / asystenci Al mogq by¢
[:J szczegolnie przydatni Twoim zdaniem?

Szybkie odpowiedzi na proste pytania

(np. godziny otwarcia, status dostawy) D 44%

Pomoc w poréwnywaniu produktéw i cech | N NN 36%

. 6%

. 33%

X ) I 359

o produkcie (np. sktad, certyfikaty) _S‘ZQ%
I 32%

I 34%
I 29%

Znajd i dukté dstawi
najdowanie produktéw na podstawie 34%

moich preferencji i potrzeb I 34%
I 30%

Udzielanie szczeg6towych informacji

Wsparcie w procesie zwrotéw i reklamacji

Nawigzanie kontaktu z zywym
konsultantem w razie potrzeby I 2%

I
Rozwigzywanie problemoéw z ptatnosciami [ N 17%

I 18% A
. 16%

Personalizowane rekomendacje produktéw
14%

na podstawie historii zakupéw __ 14% = do 30 lat (N=491)

Il 7%V
M 31-40 lat (N=351)
= b ® 41-50 lat (N=348)
Zadne z powyzszych _132/:/0 51-60 lat (N=301)
I 23% A m 60 i wiecej lat (N=277)

Roznice pod wzgledem wieku sg ograniczone. Najbardziej
charakterystyczny jest spadek zainteresowania
personalizowanymi rekomendacjami z 18% w grupie do 30 lat
do 7% w grupie 60+.
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Komfort rozmowy
z voicebotem Al

Komfort rozmowy
z voicebotem Al
wg ptci
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Al7. Jak bys sie czut(a) rozmawiajgc telefonicznie
|5 z asystentem gtosowym Al w celu wyjasnienia problemu
z dostawq lub zakupem? (skala od -2 do +2)

6% 11% 24% 17% 42%

W bardzo pozytywne ®m1 ®mO0 ®-1 mbardzo negatywne

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Rozmowe telefoniczng z asystentem gtosowym Al w sprawie
dostawy lub zakupu negatywnie ocenia 59% respondentow.
Pozytywng oceng wskazuje 17%, a 24% zajmuje pozycje

neutralng. Najnizszg ocene na skali wybiera 42% badanych.

Wynik pokazuje, ze kanat gtosowy nie powinien by¢ traktowany
jako prosty zamiennik konsultanta. Mozliwym zrodtem
dyskomfortu jest obawa o brak zrozumienia niestandardowego
problemu, trudnos$¢ przerwania automatycznego scenariusza
lub niepewnos¢, czy sprawa zostanie skutecznie rozwigzana.

Al7. Jak bys sie czut(a) rozmawiajqgc telefonicznie
|5 z asystentem gtosowym Al w celu wyjasnienia problemu
z dostawq lub zakupem? (skala od -2 do +2)

Kobieta (N=908)  FslZ B/ £ 22%V 17% 47% A

Mezczyzna (N=860) 7% 13% A 26%A 37%V

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W bardzo pozytywne m1 ®0 ®-1 mbardzo negatywne

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Kobiety czesciej niz mezczyzni czutyby sie niekomfortowo
podczas rozmowy z voicebotem - 64% wobec 54%.
Pozytywng oceng wskazuje odpowiednio 14% i 20%.
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Oczekiwanie oznaczania
Zdeé generowanych Al8. Jak wazne jest dla Ciebie, aby zdjecia produktow

Al |5 wygenerowane lub poprawione przez Al byty wyraznie
przez oznaczone przez sklep? (skala 1-5)

52% 17% 18% 5% 8%

W bardzoistotne m1 ®EO0 ®-1 ®zupetnie nieistotne

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Wyrazne oznaczanie zdje¢ produktow wygenerowanych

lub cyfrowo poprawionych przez Al jest wazne dla 69%
respondentéw. 13% wskazuje, ze nie jest to dla nich istotne.
Oznaczanie zdje¢ produktéw wygenerowanych przez Al jest
bardzo wazne dla 52% badanych.

Oczekiwanie oznaczania

zdje¢ generowanych AI8. Jak wazne jest dla Ciebie, aby zdjecia produktow

przez Al wg wieku IE ] wygenerowane lub poprawione przez Al byty wyraznie
oznaczone przez sklep? (skala 1-5)

do 30 lat (N=491) 54% 16% 17% 5% 7%
31-40 lat (N=351) 50% 18% 18% 5% 9%
41-50 lat (N=348) 50% 19% 17% 6% | 8%
51-60 lat (N=301) 52% 15% 19% 5% 9%
60 i wigcej lat (N=277) 52% 16% 18% 5% 9%

mbardzoistotne m1 mO0 m-1 mzupetnie nieistotne

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)
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Sktonnos¢é

do powierzenia zakupu

agentowi Al

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i $ciezka
zakupowa konsumentow

To jeden z najbardziej jednoznacznych wynikow rozdziatu -
niezaleznie od cech demograficznych konsumenta, istotne jest
dla niego wyrazne oznaczanie uzycia Al w zdjeciach produktu.
Dla sklepow i platform oznacza on, ze transparentnos¢ nie
powinna byc¢ traktowana wytgcznie jako formalne zastrzezenie,
lecz jako element doswiadczenia zakupowego i zaufania do
prezentacji produktu. Oznaczenie powinno byc¢ czytelne przed
zakupem i odréznia¢ generowanie catego obrazu od retuszu
lub zmiany tta.

Al9. Czy bytbys/bytabys sktonny/a powierzyc asystentowi
= Al samodzielny wybor i dokonanie zakupu w Twoim imieniu?
(skala od -2 do +2)

wiegksze / drozsze
zakupy

8% 15% 12%

artykuty
codziennego 9% 16%
uzytku

m zdecydowanietak m+1 mO0 m-1 mzdecydowanie nie

Podstawa procentowania: kupujgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

W przypadku artykutéw codziennego uzytku 71% respondentéw
nie jest sktonna do powierzenia Al samodzielnego wyboru

i zakupu. Zaledwie 12% badanych wskazuje, ze bytaby sktonna
powierzy¢ zakup online sztucznej inteligencji. ,Zdecydowane
nie” stanowi 57% wszystkich odpowiedzi.

Dla wiekszych lub drozszych zakupdw opodr jest nieznacznie
wyzszy. Réznica miedzy kategoriami zakupow jest niewielka,
Co sugeruje, ze barierg nie jest wytgcznie wartos¢ koszyka czy
produktu, ale sam brak ostatecznej kontroli uzytkownika nad
przebiegiem transakciji.
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Sktonnosé
do powierzenia zakupu
agentowi Al w wieku

E-commerce w Polsce 2026

Zachowania, narzedzia i sciezka
zakupowa konsumentéw

Al9. Czy bytbys/bytabys sktonny/a powierzy¢ asystentowi
|5 Al samodzielny wybdr i dokonanie zakupu w Twoim imieniu?
(skala od -2 do +2)

76% A 78% A 83% A 84%A
(

il 1 1 I I I I

do 30 lat (N=491) 31-40 lat (N=351) 41-50 lat (N=348) 51-60 lat (N=301) 60 iwiecej lat (N=277)

m Artykuty codziennego uzytku m Wigksze/drozsze zakupy

Podstawa procentowania: kupujqgcy kiedykolwiek w internecie w ciggu ostatnich 12 miesiecy (N=1768)

Brak gotowosci rosnie wraz z wiekiem, szczegdlnie po 50.
roku zycia. Dla artykutéw codziennych dwie dolne kategorie
wskazuje 67% o0sob do 30 lati 83% oséb 60+. Dla wigkszych
zakupow jest to odpowiednio 69% i 84%. Jednoczesnie nawet
w najmtodszej grupie zdecydowany brak sktonnosci

do powierzenia asystentowi Al samodzielnego wyboru

i dokonania zakupu jest dominujgce.
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Metodologia i specyfika
wykorzystanych badan

1. Badanie ankietowe

Cel badania:

E-commerce w Polsce 2026

O raporcie

O raporcie

Raport zawiera dane pochodzgce z trzech zrédet:
dedykowanego badania ankietowego, badania
Mediapanel oraz gemiusAdReal.

Badanie zostafo zrealizowane przy pomocy ankiet CAWI
(Computer-Assisted Web Interview) na panelu internetowym.
Dane zbierane miedzy 14 a 22 lipca 2026 roku. Analizie poddane
zostaty ukonczone wywiady pochodzace od 1874 internautow
w wieku 15 i wigcej lat. Struktura proby zostata skorygowana
przy uzyciu wagi analitycznej, tak by odpowiadata strukturze
polskich internautéw w wieku 15 i wigcej lat pod wzgledem
kluczowych cech zwigzanych z przedmiotem badania.

Przy konstrukcji wagi uwzgledniono zmienne spoteczno-
demograficzne, takie jak: ptec, wiek wielko$¢ miejscowosci
zamieszkania, a takze zmienne zwigzane z szeroko pojetym
stylem zycia.

Celem badania byto poznanie postaw, zwyczajow
i motywacji zwigzanych z kupowaniem online. W szczegdlnosci
przyjrzeliSmy sie:

» postawom wobec zakupdéw internetowych i barierom
w kupowaniu online,

* znajomosci marek obecnych w e-handlu,

« wyborom klientow i $ciezce zakupowej (od inspiracji
do zamodwienia),

» kupowanym kategoriom produktéw oraz intensywnosci
zakupow,

« abonamentom produktowym (subskrypcjom),

« korzystaniu z aplikacji i r6znego rodzaju urzadzen,
« pfatnosciom (w tym odroczonym),

o dostawie i zwrotom,

« zakupom na chinskich platformach,

« kupowaniu rzeczy uzywanych,

« kupowaniu w social mediach,

« wykorzystaniu sztucznej inteligencji w e-zakupach.
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2. Badanie Mediapanel

'l MEDIAPANEL

3. Badanie gemiusAdReal

(D) ADREAL

E-commerce w Polsce 2026

O raporcie

Mediapanel to standard pomiaru internetu w Polsce,
dostarczajgcy oficjalnych danych o liczbie uzytkownikow

i sposobie korzystania z medidw na réznych urzadzeniach
przez Polakow w wieku 7-75 lat.

Badanie Mediapanel bazuje na potgczeniu dwdéch rodzajéw
pomiarow: user-centric, estymujgcego wartosci populacyjne
dotyczgce aktywnosci na wszystkich stronach i aplikacjach
internetowych na podstawie wynikow z paneli uzytkownikéw
internetu, oraz site-centric, wykorzystujgcego petne dane
dotyczace stron audytowanych (a wigc takie, w ktérych kody
html wpieto skrypty pomiarowe Gemius).

Wiecej informacji na stronie: https://media-panel.pl/pl/

gemiusAdReal jest badaniem reklam online i offline,
umozliwiajgcym monitoring i analize aktywnosci reklamowej oraz
strategii wszystkich reklamodawcow na rynku. Badanie obejmuje
reklamy display, tekstowe, wideo oraz audio dostarczane
uzytkownikom za posrednictwem réznych kanatéw mediowych,
takich jak portale horyzontalne, serwisy spotecznosciowe,
wybrane aplikacje mobilne, stacje telewizyjne i radiowe , a takze
z wyszukiwarek internetowych (reklamy typu search).

gemiusAdReal to pasywne badanie oparte na panelu, czyli
grupie uzytkownikéw internetu, ktorzy zainstalowali

na swoich przeglgdarkach oprogramowanie badawcze.

W przypadku panelu mobilnego (rowniez pod katem badania
TV i Radio), oprogramowanie to jest preinstalowane na
urzgdzeniach dostarczanych uczestnikom badania przez firme
Gemius. Oprogramowanie mierzy zachowania panelistéw,

ze szczegolnym naciskiem na kontakt z reklamami. Dane
zgromadzone podczas monitoringu aktywnosci uczestnikow
badania sg nastgpnie kategoryzowane i przetwarzane w celu
stworzenia kompleksowego obrazu rynku reklamy online

i offline.

Wiecej informacji na stronie: https://adreal.gemius.com/site/en/
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