E-commerce w Polsce 2014
Gemius dla e-Commerce Polska

0) | Interaktywny

z==4 L] () Instytut
fiGemius R s




E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Wstep

Szanowni Panstwo,

Z wielka przyjemnoscia oddajemy w PafAstwa rece raport ,,.E-Commerce

w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska”. Badanie bedace podstawa
raportu zostato przeprowadzone w marcu 2014 roku na grupie 1500
internautéw.

W 2014 roku zdecydowaliSmy sie na znaczacg zmiane ankiety wypetnianej
przez respondentéw, dlatego tez mozliwosci poréwnania wynikéw z po-
przednimi latami s3 mocno ograniczone. Rynek e-commerce zmienia sie

tak dynamicznie, ze nasz raport, by wcigz spetniac¢ oczekiwania Czytelnikow,
musiaf takze przejs¢ rewolucje.

Podstawowa réznica jest zastosowanie innej definicji ,kupujacego w sieci”.
Poprzednio opierali$my sie na deklaracji respondenta, ze dokonat kiedykol-
wiek zakupu online. Obecnie wykorzystujemy stwierdzenie, ze takie zakupy
.zdarza sie robi¢”. W efekcie odsetek kupujacych wyniést 46%, a wynik jest
zbiezny z danymi Eurostatu dla Polski (47%). Zmiana ta pozwala nam bar-
dziej doktadnie zrozumie¢ doswiadczenia, preferencje oraz potrzeby oséb
korzystajacych regularnie z e-handlu.

W badaniu takze wnikliwie przygladamy sie niekupujacym, analizujemy ich
profil oraz gtéwne czynniki, ktére mogtoby ich sktoni¢ do robienia zakupdéw
przez Internet. Przygladamy sie blizej wszystkim gtéwnym branzom
e-handlu pod katem Swiadomosci marek sklepéw internetowych, podatnosci
na efekt ROPO oraz deklarowanych wydatkéw. Bardziej wnikliwie badamy
zachowania konsumentéw zwigzane z zakupami przez urzadzenia mobilne.
Wreszcie pod lupe bierzemy sam proces dokonywania zakupu, analizujemy
najczesciej wybierane formy ptatnosci, dostawy oraz problemy, ktére prowa-
dzity do porzucenia koszyka.

W tegorocznym wydaniu po raz pierwszy wyniki deklaratywne zostaty
uzupetnione pierwszymi wynikami badania gemiusShopMonitor, do ktérego
moga bezptatnie przystapi¢ wszystkie sklepy, ktére chca sie dowiedzie¢,
jak efektywnie wypada ich sprzedaz na tle zagregowanej konkurencji.

Raport juz w poprzednich edycjach stat sie lekturg obowigzkowa catej bran-
zy e-commerce, byt wielokrotnie cytowany w mediach i na konferencjach.
Jestesmy przekonani, ze ta edycja w jeszcze wiekszym stopniu sprosta
Panstwa oczekiwaniom i pomoze podejmowac strategiczne decyzje w opar-
ciu o wiedze, ktérg w nim dostarczamy.



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Wstep

Podobnie jak rok temu poprosiliSmy ekspertéw z branzy o skomentowanie
najciekawszych trendéw, tym samym bardzo dziekujemy: Arturowi Wojt-
czukowi - Krajowa Izba Rozliczeniowa, Marcinowi Ledworowskiemu - BIG
InfoMonitor, Grzegorzowi Wajcikowi - Izba Gospodarki Elektronicznej, Pawto-
wi Kyciowi - Currency One, Markowi Cynowskiemu - Poczta Polska, Joannie
Bilinskiej - Ceneo (Allegro), Justynie Skorupskiej - Symcore, Wojciechowi
Czajkowskiemu - PayU Polska, Arturowi Sadowskiemu - Artnet
(serwersms.pl), Markowi Winskiemu - Kancelaria Hasik, Winski i Partnerzy
(legalnybiznes.pl), za merytoryczny wktad w wartos¢ tego wielkiego przed-
siewziecia.

Mitej lektury i owocnych analiz prowadzacych do dynamicznie rosnacej
sprzedazy,

Zapraszamy do lektury,

PATRYCJA SASS-STANISZEWSKA MATEUSZ GORDON
Cztonek Zarzadu International eCommerce
Izba Gospodarki Elektronicznej Segment Manager, Gemius

Pragniemy tez podziekowac osobom, ktore przyczynity sie do powstania tego raportu:
Joannie Skierskiej (Country Manager Gemius Polska), Magdalenie Piaseckigej,
Katarzynie Binert, Natalii Osicy, Izabeli KnyZzewskiej oraz Magdalenie Micinskiej.



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Spis tresci

Spis tresci

Cel i metodologia badania 7

Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu 11
Zachowania zakupowe w internecie 23

Wybory klientéw 59

Produkty w e-handlu 78

Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO 85
Wydatki 106

Realizacja transakcji 118

Zakupy przez urzadzenia mobilne 144

Niekupujacy przez internet 158

Kupowanie przez komputer vs. laptop vs. tablet 183

Branza modowa. Jak kupujemy w sieci?
Pierwsze wyniki badania gemiusShopMonitor 194

Metryczka oraz profile kupujacych i niekupujacych w sieci 199



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

ZWIEKSZ OBROTY

Dot3cz do czotowki e-commerce

Zadbaj o wygode swoich klientéow udostepniajac im szybkie i tatwe ptatnosci
internetowe w e-commerce i m-commerce.

PayU to najwiekszy polski integrator ptatnosci online, umozliwiajgcy swoim klientom
szybsze, wygodniejsze i bezpieczniejsze zakupy internetowe. Niezaleznie od tego
gdzie s i jakiego urzadzenia uzywaj3, moga korzystac ze swoich ulubionych metod
ptatnosci: z przelewu, karty lub rat.

PayU umozliwia realizacje transakcji w zaledwie 1,5 sekundy, 1 kliknieciem, bez
koniecznosci logowania sie do banku. Dzieki temu natychmiast otrzymujesz pienigdze
za sprzedane towary.

Zaufajnajlepszym. Dotacz do nasi obierz wtasciwy kierunek rozwoju Twojego e-biznesu.

Dowiedz sie wiecej na www.payu.pl lub skontaktuj sie z naszym przedstawicielem:
handlowy@payu.pl.



http://gde-default.hit.gemius.pl/hitredir/id=nXzgIrde973JYYiAsXXvgYZQ3whFLTuYA1J1aAdXm.P.d7/fastid=jrbxzftfvzqsazmnlwpdleoylvog/stparam=mkepithjzc/url=http://www.payu.pl/?utm_campaign=Raport_E-commerce_2014&utm_source=PayU

Cel i metodologia
badania
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Cel i metodologia badania

Metodologia:

¢ Badanie zostato zrealizowane przy pomocy dynamicznych ankiet CAWI
(Computer-Assisted Web Interview) losowo emitowanych na witrynach
0 t3cznym zasiegu pokrywajgcym ponad 90% polskich internautéw.

¢ Dane zbierane byty od 26 lutego do 7 marca 2014 roku.

* Analizie poddane zostaty wywiady pochodzace od 1500 internautéw
w wieku 15 i wiecej lat. W celu zagwarantowania wysokiej jakosci danych,
w analizie uwzglednione zostaty tylko ukorniczone ankiety.

e Struktura préby zostata skorygowana przy uzyciu wagi analitycznej tak,
by odpowiadata strukturze polskich internautéw w wieku 15 i wiecej lat
pod wzgledem kluczowych cech zwigzanych z przedmiotem badania.
Przy konstrukcji wagi uwzgledniono zmienne spoteczno-demograficzne ta-
kie jak, pte¢, wiek oraz wyksztatcenie, a takze zmienne zwigzane z szeroko
pojetym stylem zycia. Za baze referencyjng postuzyty wyniki badania
Omnibusa Millward Brown SMG/KRC realizowanego w marcu 2013.

Cel badania:

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

Dodaj wiele
produktéw do
koszyka ‘/“ $
Zapfa¢ wygodnie przez
ZAKUPY TAM Praelewy24

G DZI E T ' ' Wybierz adres
¢ dostawy

Dynamiczne ankieta
CAWI (Computer-Assisted
Web Interview).

Przelewy
V-

Odbierz
przesytke


http://gde-default.hit.gemius.pl/hitredir/id=nXzgIrde973JYYiAsXXvgYZQ3whFLTuYA1J1aAdXm.P.d7/fastid=dkxnyxxbnoapzflltvblgbaqrtmn/stparam=kpofnssucc/url=http://www.przelewy24.pl/cms,2,home.htm?utm_campaign=Raport_E-commerce_2014&utm_source=przelewy24.pl
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¢ postawom wobec zakupéw internetowych wsréd kupujacych i niekupuja- Postawy, zwyczaje

cych w siedi, i motywacje zwigzane
z kupowaniem w sieci,

 znajomosci marek obecnych w e-handlu,

¢ motywacji w zakresie wyboru sklepéw internetowych,

e kupowanym produktom oraz wydatkom na poszczegdlne kategorie,

¢ planom w zakresie zakupdéw w sieci,

e Zrédtom informacji na temat produktdéw,

o efektowi ROPO,

* preferencjom dotyczacym sposobu realizacji transakcji internetowych,
wykorzystaniu urzadzen mobilnych.

BIG

InfoMonitor

LICENCJA

‘a@f’
na zaufanie Zy

: "
‘1

CERTYFIKAT FIRMY
WIARYGODNEJ FINANSOWO

Celuj w zaufanie kontrahentow.

www.BIG.pl/certyfikat


http://gde-default.hit.gemius.pl/hitredir/id=nXzgIrde973JYYiAsXXvgYZQ3whFLTuYA1J1aAdXm.P.d7/fastid=lnztjbsmgligyybijkegavcxyvme/stparam=wbrncxqoxm/url=http://www.big.pl/?utm_campaign=Raport_E-commerce_2014&utm_source=BigInfomonitor
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REKLAMA

e-COMMERCE POLSKA

IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNE]

Buduj z nami
polska branze e-commerce!

Grupy Biuro
merytoryczne legislacyjne

Badania rynku Wydarzenie

i raporty branzowe 5 i konferencje

Edukacja

Dotacz do e-lzby:

biuro@ecommercepolska.pl
www.ecommercepolska.pl



http://gde-default.hit.gemius.pl/hitredir/id=nXzgIrde973JYYiAsXXvgYZQ3whFLTuYA1J1aAdXm.P.d7/fastid=bmjajfflmakgdcbwtyaxoplucwjy/stparam=kciqemmfkw/url=http://ecommercepolska.pl/?utm_campaign=Raport_E-commerce_2014&utm_source=EcommercePolska

Znajomosc
spontaniczna
serwisow w e-handlu
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Znajomosc¢ spontaniczna serwisow
w e-handlu

Préba oszacowania sity marek e-commerce’owych pokazata catkowita dominacje
Allegro w Swiadomosci internautéw. Ten serwis aukcyjny kréluje nie tylko

w ogolnej kategorii miejsc, w ktérych mozna dokonac zakupdw przez internet,
ale tez w wielu poszczegdlnych grupach produktowych. Poza nim znaczacy
udziat maja czesto sklepy online’owe marek obecnych w handlu tradycyjnym.
Nieliczne przyktady przedsiewziec¢ stricte internetowych w gérnych partiach
rankingu (np. zalando w kategorii odziez i akcesoria) dobitnie pokazuja,

ze wcigz myslimy ,offline’owo”.

Allegro jest zdecydowanym i niepodzielnym liderem e-handlu w Swiadomosci Allegro - zdecydowany
internautéw. Wynik 76% spontanicznego przywotania pokazuje, ze nie maon  iniepodzielny lider e-handlu
na polskim rynku znaczacej konkurenciji. w Swiadomosci internautow.

Warto jednak zwréci¢ uwage na kilka kolejnych w rankingu marek: tablica.pl
[obecnie OLX] (28%), e-bay (16%) oraz ceneo.pl (11%), ktére uzyskuja re-
latywnie wysokie wskazania. Z kolei zalando.pl, ktére w ogéle internautéw
uzyskuje 6%, wsrod kobiet z wynikiem 11% zajmuje trzecie miejsce.

Jezeli spojrzymy przez pryzmat wyksztatcenia respondentéw zauwazymy,

ze wsrod osob z wyzszym wyksztatceniem e-bay zréwnuje sie praktycznie

z tablica.pl (19% vs. 20%). W tej grupie na znaczeniu zyskuja tez takie serwi-
sy jak: merlin.pl, amazon.com oraz empik.com.

W badaniu poprosiliSmy tez osoby badane o spontaniczne przywotanie serwi-
sow, w ktérych mozna zakupi¢ produkty z konkretnych kategorii.

W przypadku odziezy najpopularniejsze sg Allegro (40%), zalando.pl (13%)
oraz bonprix.pl (9%).

Artykutéw spozywczych respondenci poszukiwaliby w almaz24.pl (17%),
etesco.pl (1L6%) oraz allegro.pl (10%).

Pytani o apteki internetowe, respondenci mieli wyrazne problemy ze wskaza-

niem jakiejkolwiek marki (86% odpowiedziato ,nie wiem"). Najpopularniejszy
doz.pl uzyskat wynik jedynie 6%.

11
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Perfumerie lub drogerie internetowe w Swiadomosci polskich internautéw sephora.pl, rossman.com.pl
to przede wszystkim sephora.pl (10%), rossmann.com.pl (9%) oraz douglas.pl i douglas.pl to
(8%) - w tej kategorii Swiat offline’'owy odciska wyrazne pietno, a iperfumy.pl najpopularniejsze
S3 w naszym zestawieniu jedyng marka stricte online’'owa, notujgc wynik perfumerie i drogerie
na poziomie 3%. internetowe

w Swiadomosci polskich
W Swiecie elektroniki kupowanej online najwiekszy kawatek swiadomoscio- internautow.

wego tortu pozyskaty Allegro (29%), euro.com.pl (17%) oraz mediamarkt.pl
(13%). Pierwszy na tej liscie sklep nie posiadajacy sieci tradycyjnej sprzedazy,
oleole.pl, osiaggnat wynik 3% spontanicznych wskazan.

Aplikacji i e-bookéw szukalibysmy przede wszystkim na Allegro (15% sponta-
nicznych wskazan), empik.com (14%) oraz merlin.pl (7%).

REKLAMA

ransferuj.pl

automatyczna obstuga ptatnosci ﬂ

- zaptata jednym kliknieciem, z mozliwoscig zapisania karty

- realizacja pfatnosci kartami kredytowymi w kilka sekund

- najwyzsze bezpieczenstwo przeprowadzonych transakgji

« mozliwos¢ skorzystania z ptatnosci cyklicznych i subskrypcyjnych

- panel transakcyjny z ponad 40 kanatami bankowymi w Responsive Web Design

Numer karty

Data waznoicl

Imie i nazwisko na karcie

E-mail

W Zapisz moja karte 7

Lo NEINES =

Bezposrednia ptatnos¢
ze strony sklepu tylkozir

12
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Wyk. 1. Znajomos¢ spontaniczna serwisow e-zakupoéw

Pyt. 1a. Wymien do trzech nazw serwiséw zwigzanych z zakupami w internecie,
ktére przychodza Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

allegro.pl
tablica.pl
e-Bay
ceneo.pl
zalando.pl
gumtree.pl
merlin.pl
amazon.com
skapiec.pl
empik.com
bonprix.pl
euro.com.pl (RTV euro AGD)
groupon.pl
otomoto.pl
alma24.pl
ezakupy.tesco.pl
oleole.pl
szafa.pl
agito.pl
tchibo.pl
inne

nie wiem/trudno powiedzie¢

76

I znajomos¢ spontaniczna I ToM

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

13
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Wyk. 2. Znajomos¢ spontaniczna serwiséw e-zakupow w podziale na ptec

Pyt. 1b. Wymien do trzech nazw serwiséw zwigzanych z zakupami w internecie,
ktére przychodza Ci na mys$l w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

allegro.pl
tablica.pl
e-Bay
ceneo.pl
zalando.pl
gumtree.pl
merlin.pl
amazon.com
skapiec.pl
empik.com
bonprix.pl
euro.com.pl (RTV euro AGD)
groupon.pl
otomoto.pl
almaz24.pl
ezakupy.tesco.pl
oleole.pl
szafa.pl
agito.pl
tchibo.pl
inne

nie wiem/trudno powiedziec

Bl kobieta (N=1053) [0 mezczyzna (N=447)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

14



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

REKLAMA

gemius(=)ShopMonitor

NOWY WYMIAR ANALITYKI
DLA E-COMMERCE!

Sprawdz, jak wyglada efektywnos¢
Twojego sklepu na tle konkurencji

Kluczowe wskazniki
efektywnosci

ldentyfikacja miejsc
wymagajacych usprawnien

Analiza sprzedazy
w kazdej kategorii

Dotacz do badania
ZA DARMO

www.shopmonitor.pl
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Wyk. 3. Znajomos¢ spontaniczna serwisow e-zakupéw w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 17

Pyt. 1c. Wymien do trzech nazw serwisdw zwigzanych z zakupami w internecie,
ktére przychodza Ci na mys| w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

94 A
91 A
allegro.pl

tablica.pl

e-Bay

ceneo.pl

zalando.pl

gumtree.pl

merlin.pl

amazon.com

skapiec.pl

empik.com

bonprix.pl

B 15-18 (N=157) Il 19-24 (N=237) Bl 25-34 (N=444)
I 35-49 (N=346) Bl 50+ (N=316)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

16
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Wyk. 3. Znajomos¢ spontaniczna serwisow e-zakupéw w podziale na wiek (2)

euro.com.pl (RTV Euro AGD)

groupon.pl

otomoto.pl

almaz24.pl

ezakupy.tesco.pl

oleole.pl

szafa.pl

agito.pl

tchibo.pl

inne

nie wiem/trudno powiedzie¢

41 A

B 15-18 (N=157) Bl 19-24 (N=237) Bl 25-34 (N=444)
I 35-49 (N=346) I 50+ (N=316)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

17
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Wyk. 4. Znajomos¢ spontaniczna serwiséw e-zakupow w podziale na wyksztalcenie

Pyt. 1d. Wymien do trzech nazw serwiséw zwigzanych z zakupami w internecie,
ktére przychodza Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

allegro.pl

tablica.pl

e-Bay

ceneo.pl

zalando.pl

gumtree.pl

merlin.pl

amazon.com

skapiec.pl

empik.com

bonprix.pl

euro.com.pl (RTV euro AGD)

groupon.pl

otomoto.pl

almaz4.pl

ezakupy.tesco.pl

oleole.pl

szafa.pl

agito.pl

tchibo.pl

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I nizsze (N=228) Il srednie (N=510) wyzsze (N=762)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

18
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Wyk. 5. Znajomos¢ spontaniczna serwisow internetowych sprzedajacych odziez

Pyt. 2. Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajacych odziez,
ktére przychodza Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

allegro.pl

zalando.pl

bonprix.pl

tablica.pl

c-and-a.com

I znajomos¢ spontaniczna I ToM

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

Wyk. 6. Znajomos¢ spontaniczna serwisow internetowych sprzedajacych
artykuty spozywcze

Pyt. 3. Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajacych artykuty spozywcze,
ktére przychodza Ci na my$l w pierwszej kolejnosci.

Dane w %
almaz4.pl
etesco.pl
allegro.pl
e-piotripawel.pl
auchandirect.pl
I znajomos¢ spontaniczna B ToM

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

19
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Wyk. 7. Znajomos¢ spontaniczna aptek internetowych

Pyt. 4. Wymien do trzech nazw aptek internetowych, ktére przychodza Ci na mysl|
w pierwszej kolejnosci.

Danew %
doz.pl
cefarm24.pl
superpharm.pl
zikoapteka.pl
i-apteka.pl
I znajomos¢ spontaniczna N ToM

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

Wyk. 8. Znajomos¢ spontaniczna perfumerii / drogerii internetowych

Pyt. 5. Wymien do trzech nazw perfumerii / drogerii internetowych,
ktére przychodza Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

sephora.pl

rossmann.com.pl

douglas.pl

allegro.pl

avon.com.pl

I znajomos¢ spontaniczna B ToM

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

20
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Wyk. 9. Znajomos¢ spontaniczna serwiséw internetowych sprzedajacych sprzet
RTViAGD

Pyt. 6. Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajacych sprzet RTV i AGD,
ktére przychodza Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

allegro.pl

euro.com.pl (RTV Euro AGD)

mediamarkt.pl

mediaexpert.pl

tablica.pl

I znajomos¢ spontaniczna B ToM

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

Wyk. 10. Znajomos¢ spontaniczna serwiséw internetowych sprzedajacych
multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

Pyt. 7. Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajacych multimedia (aplikacje,
e-booki itp.), ktére przychodza Ci na mys$l w pierwszej kolejnosci.
Danew %

allegro.pl

empik.com

merlin.pl

amazon.com

play.google.com

I znajomos¢ spontaniczna I ToM

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Zachowania zakupowe w internecie

Osoby, ktérym zdarza sie robi¢ zakupy przez internet stanowia 46% catej

populacji internautéw. Sa to w duzej mierze ludzie mtodzi, dobrze wyksztatceni,  E-zakupowicze sa mtodz],

z wiekszych miast oraz bedacy w relatywnie dobrej sytuacji materialnej. W ich wyksztatcenii w relatywnie
opinii e-zakupy sa wygodne i tatwe, ale tez otwarcie przyznaja, ze o wyborze dobrej sytuacji materialnej.
decyduje cena. O ile do pierwszej transakcji w danym sklepie dochodzi czesto

po sprawdzeniu jego wiarygodnosci (word of mouth jest w tym przypadku

podstawa), to powroty bazuja juz gtdwnie na odpowiednim miksie dobrych

dosSwiadczen oraz jeszcze lepszej oferty.

Poszukujac odpowiednich produktéw, kupujgcy online wspieraja sie przede
wszystkim informacjami znalezionymi w wynikach wyszukiwarek, na stronach
sklepow oraz aukcjach internetowych. Mocng pozycje maja takze poréwnywarki
cenowe.

Przy okazji pytan o Zrédta informacji dokonalisSmy ciekawej obserwacji: efekty
ROPO (research online, purchase offline) i odwréconego ROPO (research offline,
purchase online) dotycza okoto pofowy e-klientéw, przy czym to pierwsze zja-
wisko jest bardziej popularne wsrdd kobiet, a drugie - wsréd mezczyzn.

Okofo 35% kupujacych wykorzystuje smartfony na ktoryms z etapéw zakupo-
wych. Nasze wyniki pokazuja, ze z tej grupy okoto potowie zdarza sie zaczynac
na matym ekranie, by pdzniej przeniesc sie na cos$ ,wiekszego".

Sama finalizacja transakcji przechodzi - zdaje sie - dos¢ powazna ewolucje.
Wielu kupujacych ma doswiadczenia z réznymi sposobami pfatnosci oraz
dostarczenia produktéw, a tych ,tradycyjnych” (ptatnos$¢ przelewem, wykorzy-
stanie ustug pocztowych) sprébowat w swojej historii zakupéw prawie kazdy.
Jezeli jednak zapytamy o preferencje badz najczesciej wykorzystywane
sposoby, to na czele znajda sie serwisy pfatnosci oraz dostawa przez kuriera.
Warto przy tym zauwazy¢, ze w tej drugiej kategorii miejsce po liderze zajmu-
ja paczkomaty, ktére juz chyba trafity pod strzeche.

Nalezy nadmieni¢, ze respondenci biorgcy udziat w badaniu wskazywali,

ze podczas swojej przy- gody z e-zakupami natkneli sie na dos¢ liczne proble-
my. Najczesciej byty to zawyzone koszty dostawy oraz dtugie oczekiwanie
na zamowione produkty. Warto tez zauwazy¢, ze przynajmniej co dziesiatej
osobie przydarzyta sie sytuacja, w ktérej otrzymany produkt byt niezgodny

z deklaracjami sklepu (nieoryginalny lub niepetnowartosciowy).

23
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Mimo to okofo potowa e-klientéw planuje utrzymac w najblizszym roku poziom
wydatkdw, a jedna czwarta prognozuje, ze zwiekszy swoje zaangazowanie
finansowe w e-handlu. Jedynie co dwunasta osoba uwaza, ze na zakupy w sieci
przeznaczy mniej, niz to robi obecnie.

Polscy internauci wyrazajg sie generalnie dobrze o zakupach przez inter-
net. Dotyczy to takze tych osdb, ktére nie dokonuja tego rodzaju transakcji,
chociaz w ich przypadku mozna moéwic¢ o nieco wiekszym sceptycyzmie.
Najstabiej oceniany jest aspekt bezpieczenstwa, za to takie zakupy opisy-
wane sa jako wygodne oraz nieskomplikowane. Warto przy tym odnotowac,
ze ten swoisty wizerunek zakupow on-line nie zmienif sie znaczaco od czasu
poprzedniego badania (grudzien 2012).

Do robienia e-zakupow przyznaje sie 46% internautéw (definiowanych
jako osoby, ktérym zdarza sie robi¢ zakupy tego typu), przy czym prawie
wszyscy dokonuja ich w polskich serwisach. Giéwnymi powodami korzysta-
nia z lokalnych e-sklepéw sa bezpieczenstwo i wiarygodnos¢, nizsze koszty
dostawy oraz jej szybkos$¢ w poréwnaniu do serwiséw zagranicznych,

a takze brak bariery jezykowej.

Ze sklep6ow zagranicznych korzysta 13% og6tu internautéw (27% sposrod
aktywnych e-klientéw). S3 one popularne przede wszystkim wsréd mez-
czyzn, 0s6b wyzszym wyksztatceniem, dochodem powyzej 5000 zt w gospo-
darstwie domowym oraz miast powyzej 500 tysiecy mieszkancow.

Ptec

I kobieta (N=470) mezczyzna (N=216)

Wiek

kupujacy online (N=814) 26 38 26 11

B 15-24 I 2534
I 3549 Il so0+
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Wyksztatcenie

Bl nizsze Bl <rednie wyzsze

Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania

Bl wies I miasta do 200 tys. I miasto powyzej
mieszkancéw 200 tys. mieszkafncow

Dochody gospodarstwa domowego

do 1000 PLN 5V
0d 1001 do 2000 PLN 9V
od 2001 do 5000 PLN 36A
od 5001 do 10000 PLN 16 A
powyzej 10000 PLN 5

trudno powiedzie¢ / odmawiam odpowiedzi 26

kupujacy online (N=814)

Respondenci bioracy udziat w badaniu wskazywali, ze podczas swojej przy-
gody z e-zakupami natkneli sie na dos¢ liczne problemy. Najczesciej byty
to zawyzone koszty dostawy oraz dfugie oczekiwanie na zamdéwione pro-
dukty. Warto tez zauwazy¢, ze przynajmniej co dziesigtej osobie przyda-
rzyta sie sytuacja, w ktérej otrzymany produkt byt niezgodny z deklaracjami
sklepu (nieoryginalny lub niepetnowartosciowy).
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KOMENTARZ EKSPERTA

ARTUR WOJTCZUK

Dyrektor Linii biznesowej ptatnosci internetowe
Krajowa Izba Rozliczeniowa S.A.

» Badanie Gemius pokazuje, ze robigc zakupy w sieci najbardziej obawiamy sie

0 bezpieczenstwo i czas realizacji dostawy. Nie dziwi wiec wysoka, trzecia
pozycja gotéwki przekazywanej przy odbiorze towaru (21% zbadanych),

na liscie najczesciej wybieranych form pfatnosci za zakupy online. Wygrywa sita
przyzwyczajenia i poczucie, ze ptacac przy odbiorze szybciej i fatwiej zwrécimy

towar.

Badani jako najwygodniejsza metode pfatnosci w sklepie online najczesciej
wymieniajg szybkie ptatnosci internetowe (36%). Drugie miejsce, z tym samym
wynikiem (24%), zajmuja gotdwka i ptatnosc¢ przez internetowy przelew bankowy.
Z szybkich ptatnosci w Internecie korzystaja najchetniej osoby mtode, dobrze
wyksztatcone i mieszkajace w duzych miastach. Jest to réwniez forma ptatnosci

preferowana przez mezczyzn.

Z punktu widzenia tak bezpieczenstwa, jak i tempa realizacji dostawy, wybér
szybkich ptatnosci internetowych jest dla klienta optymalny. Transakcje
wykonywane z wykorzystaniem najpopularniejszych serwisoéw sg szybkie

i bezpieczne. Jesli klient zapfaci przez PayByNet, ktdrego operatorem
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jest KIR S.A., dzieki wystawianej sprzedawcy gwarancji ptatnosci realizacja
dostawy zaczyna sie zanim jeszcze pienigdze faktycznie trafig na konto sklepu.
KIR S.A. gwarantuje, ze srodki z konta klienta beda przekazane bezposrednio

na konto sprzedawcy.

Prawie jedna trzecia z badanych (28%) ptacac za zakupy online wybiera jednak
tradycyjny przelew bankowy, czyli ,ptaci na piechote”. Z obserwacji zachowan
klientéw korzystajacych z PayByNet mozemy wnioskowac, ze w tym przypadku
ogromne znaczenie ma kwestia zaufania klienta do banku. Sklepy,

ktére wprowadzity logotypy bankéw bezposrednio na stronie wyboru formy
pfatnosci i w celu realizacji ptatnosci skierowaty klientéw bezposrednio

do bankowosci elektronicznej, notujg wiekszg liczbe szybkich ptatnosci
internetowych. Widok logo banku, z ktérym klient ma relacje wyraznie zwieksza
jego poczucie bezpieczenstwa i gotowos¢ do zaptacenia online. Pozostaje miec
nadzieje, ze wraz z rosngca grupa klientéw, ktérzy beda gromadzi¢ pozytywne
doswiadczenia z ptatnosciami internetowymi, bardziej nowoczesne formy

pfatnosci beda stopniowo wypierac uzycie gotéwki w e-commerce.
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Wyk. 11. Opinia o zakupach przez internet

Pyt. 8. Opierajac sie na wtasnych doswiadczeniach lub opiniach innych oséb, wskaz z ktérym
stwierdzeniem na temat kupowania przez internet zgadzasz sie w wiekszym stopniu.

Danew %

jest ryzykowne

jest skomplikowane
/ trudne

jest drozsze
niz kupowanie
w sklepach
tradycyjnych

zajmuje wiecej czasu
niz kupowanie
w sklepie tradycyjnym

jest uciazliwe

daje mniejsze mozliwosci
wyboru produktéw
niz sklepy tradycyjne

2,77

srodek skali

jest bezpieczne

jest nieskomplikowane
/ tatwe

jest tansze
niz kupowanie
w sklepach
tradycyjnych

zajmuje mniej czasu
niz kupowanie
w sklepie tradycyjnym

jest wygodne

daje wieksze mozliwosci
wyboru produktéw
niz sklepy tradycyjne

Polscy internauci bardzo
pozytywnie postrzegaja
zakupy w sieci, przy czym
uczestnicy e-handlu oce-
niaja je lepiej na wszyst-
kich wymiarach. Sa one
uwazane przede wszyst-
kim za wygodne i tansze
niz te dokonywane

w sklepach tradycyjnych.
Ponadto panuje po-
wszechna opinia,

ze s3 one nieskompliko-
wane i zajmujace mniej
czasu. Niemniej wcigz
panuje opinia, ze wigza
sie z pewnym ryzykiem.

I wszyscy respondenci (N=1500)
I niekupujacy w sieci (N=686)

I kupujacy w sieci (N=814)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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KOMENTARZ EKSPERTA

MARCIN LEDWOROWSKI
Wiceprezes Zarzadu BIG InfoMonitor S.A.

» 0dnoszac sie do typowych zachowan kupujacych w Internecie, zwrdciliSmy
uwage na najstabiej oceniony aspekt bezpieczenstwa. Nie ulega watpliwosci,
ze podczas e-zakupow fatwo wpasc¢ w réznego rodzaju ,putapki
bezpieczenstwa". W dzisiejszym Swiecie branza e-commerce rozwija sie

bardzo szybko, powoli zastepujac tradycyjne kanaty dystrybucji. Podstawowg
przewaga jest komfort i szybkos¢ realizowania zamoéwienia. Pomimo licznych
waloréw takiego kanatu nabywania towardw i ustug, nadal sg liczne ryzyka
zwigzane z bezpieczenstwem danych klientow. A takg ochrone musi zapewniac

kazdy e-sklep.

Szeroko rozumiane bezpieczenstwo w sieci mozna budowac na wiele sposobdw
i skutecznie pozyskiwac nowych klientdw oraz kontrahentdw. Istnieje kilka
waznych zasad, ktérych nalezy przestrzegac i stosowac w praktyce.

Przede wszystkim e-klienci chca kupowac u zaufanych sprzedawcow i dlatego
Zwracajg uwage na bezpieczenstwo witryny internetowej, czy ma odpowiednie
certyfikaty, protokoty SSL szyfrujgce dane przesytane w czasie finalizacji

transakcji. Takze, czy regulamin e-sklepu byt jasny i przejrzysty oraz czy jest
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wiarygodny finansowo. Z punktu widzenia konsumenta wszystkie te elementy
powinny mie¢ szczegdlne znaczenie w oparciu o szeroko pojetg wiarygodnosc.
Warto o tym pamieta¢, gdy chcemy budowac stafe relacje oraz przekazywac
pozytywne opinie. Opinia firmy wiarygodnej finansowo daje znaczaca
przewage nad podmiotami, ktére opdzniaja sie w spfacie swoich zobowigzan.
Jest istotna rowniez dla e-biznesdw, ktdre Swiadcza ustugi dla konsumentow.
Jakkolwiek wazng rzecza jest dla nas wiarygodnos¢ naszych klientéw,

to musimy rowniez pamietac, ze inni tez oceniajg nasza wiarygodnosc.

Ma to szczegdlnie duze znaczenie dla mniejszych sklepdw, albo dopiero

rozpoczynajacych swoja dziatalnosc - tutaj kazdy klient jest na wage zfota.

KOMENTARZ EKSPERTA

GRZEGOR WOJCIK
Cztonek Zarzadu Izby Gospodarki Elektronicznej

» Mimo, ze wcigz spotykamy sie z opiniami, ze zakupy internetowe

sg obarczone duzym ryzykiem, to z roku na rok obserwujemy wzrost
zaufania konsumentéw do tej formy nabywania débr. Jest to zwigzane

z kilkoma kwestiami. Po pierwsze, klienci s3 coraz bardziej Swiadomi swoich
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praw konsumenckich i tego
jakich zasad przestrzegac,

by zapewnic sobie
bezpieczenstwo robigc zakupy
w internecie. Popularng forma
weryfikowania wiarygodnosci
sklepow jest sprawdzanie opinii
innych uzytkownikéw,

kt6rzy dokonali transakgji

w danym serwisie. Po drugie
coraz wieksza konkurencja
wsrdd sprzedawcow prowadzi
do profesjonalizacji Swiadczonych
przez nich usfug, a to
niewatpliwie, w perspektywie
dtugofalowego dziatania
przektada sie na zwiekszone

zaufanie zadowolonych klientéw.

REKLAMA

ik’

internetowy
kantor.pl

ATy, ile
zaoszczedzisz
na wymianie
walut?

Oblicz teraz >

www.internetowykantor.pl
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Wyk. 12. Opinia o zakupach przez internet

Pyt. 9. Opierajac sie na wiasnych doswiadczeniach lub opiniach innych o0séb, wskaz z ktérym
stwierdzeniem na temat kupowania przez internet zgadzasz sie w wiekszym stopniu.

Dane w %

2014 22

jest ryzykowne jest bezpieczne

n n
o ~n
n ~n
~N v

2012 22

n
~nN

n
a

) ) 2014
jest skomplikowane

/ trudne

jest nieskomplikowane

/ tatwe
2012 @ERN (L0

jest tansze
niz kupowanie
w sklepach
tradycyjnych

N
N

jest drozsze 2014
niz kupowanie

w sklepach
tradycyjnych 2012

zajmuje wiecej czasu 2014
niz kupowanie

zajmuje mniej czasu
niz kupowanie

w sklepie tradycyjnym 2012 w sklepie tradycyjnym
2014
jest uciazliwe jest wygodne
2012

daje mniejsze mozliwosci 2014
wyboru produktéw
niz sklepy tradycyjne 2012

wyboru produktéw
niz sklepy tradycyjne

N
=

Opinie o zakupach

w internecie nie zmienity
sie znaczaco od czasu
przeprowadzenia po-
przedniego pomiaruy,
czyli od grudnia 2012,
Moze cieszy¢ fakt,

ze w najstabiej ocenia-
nej kategorii - bezpieczen-
stwie - internauci

w nieco wiekszym zakre-
sie wyrazali swoje zaufa-
nie wobec e-zakupow.

daje wieksze mozliwosci

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500 w obu falach badania)
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Wyk. 13. Czynnosci wykonywane w internecie

Pyt. 10. Wskaz, prosze, na ponizej liscie te czynnosci, ktére zdarza Ci sie
wykonywac przez internet.

Dane w %

korzystam z Facebooka

przegladam prase internetowa

szukam produktéw / marek,
ktére chce kupi¢

poréwnuje ceny produktéw / ustug

ptace rachunki online

kupuje produkty / ustugi
na polskich stronach internetowych

szukam sklepdw, ktére chce odwiedzi¢

korzystam z nk.pl (Nasza Klasa)

korzystam z innych
serwiséw spotecznosciowych

kupuje produkty / ustugi na
zagranicznych stronach internetowych

korzystam z Twittera

korzystam z Pinterest

zadna z powyzszych

Prawie potowa polskich
internautéw kupuje pro-
dukty i ustugi na polskich
stronach internetowych,
a 13% korzysta z serwi-
séw zagranicznych.

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Wyk. 14. Kupuje produkty / ustugi na polskich stronach internetowych

Dane w %

Respondenci Najwiecej osdb, ktdre

45 robig zakupy w polskich
serwisach jest wsréd oséb
w wieku 25-34 lata
(59%), z wyzszym wy-
ksztatceniem (63%)
oraz o wysokich docho-
dach w gospodarstwie
domowym (powyzej 3000
zt). Popularnosc¢ tej meto-
dy wzrasta wraz z wielko-

594 $cig miejsca zamieszkania
respondentdéw.

wszyscy respondenci (N=1500)

Plec

kobieta (N=1053)

mezczyzna (N=447)

Wiek
15-18 (N=157)
19-24 (N=237)
25-34 (N=444)
35-49 (N=346)

50+ (N=316)

Wyksztatcenie

nizsze (N=228)
Srednie (N=510)

wyzsze (N=762)

Dochéd gospodarstwa domowego

<1000 zt (N=112) 22V

1000-3000 zt (N=350)

3000-5000 zt (N=306) 54 A
>5000 zt (N=282) 60 A
Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania
wies (N=385) 36V
miasto do 100 tys. mieszkafncow (N=426)
100-500 tys. mieszkancédw (N=295) 50A
powyzej 500 tys. mieszkancéw (N=394) 53 A

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Wyk. 15. Kupuje produkty / ustugi na zagranicznych stronach internetowych

Dane w %

Respondenci

Plec

wszyscy respondenci (N=1500) 13

kobieta (N=1053)

mezczyzna (N=447)

Wiek

15-18 (N=157) 184
19-24 (N=237)
25-34 (N=444) 194

35-49 (N=346)

50+ (N=316) 8V

Wyksztatcenie
nizsze (N=228) 12
Srednie (N=510)

wyzsze (N=762) 20A

Dochéd gospodarstwa domowego
<1000 zt (N=112) 9
1000-3000 z (N=350) 7v
3000-5000 zt (N=306)

>5000 zt (N=282) 21A

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania
wies (N=385) 6V
miasto do 100 tys. mieszkafncow (N=426) 11
100-500 tys. mieszkancédw (N=295) 12

powyzej 500 tys. mieszkancéw (N=394) 25 A

Zakupy na stronach za-
granicznych sa popularne
gtéwnie wsréd mezczyzn,
0s6b miodych (15-18 lat
oraz 25-34 lata), z wyz-
szym wyksztatceniem,

o wysokich dochodach
gospodarstwa (powy-
zej 5000 zt netto)

oraz mieszkancéw
najwiekszych miast.

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Wyk. 16. Czynnos$ci wykonywane w internecie - kupujacy vs. niekupujacy

Pyt. 11. Wskaz, prosze, na ponizej liscie te czynnosci, ktére zdarza Ci sie
wykonywac przez internet.

Dane w %

korzystam z Facebooka

przegladam prase internetowa

szukam produktéw / marek,
ktére chce kupic¢

87 A

poréwnuje ceny
produktéw / ustug

86 A

ptace rachunki online

szukam sklepéw,
ktdre chce odwiedzi¢

korzystam z nk.pl (Nasza Klasa)

korzystam z innych serwiséw
spotecznosciowych

korzystam z Twittera

korzystam z Pinterest

zadna z powyzszych

B kupujacy Il niekupujacy

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Niekupujacy deklaruja
zdecydowanie mniejsze
zaangazowanie

w aktywnosci interneto-
we. Czesciej, niz kupujacy
odwiedzajq jedynie nk.pl.
Warto przy tym zauwa-
2y¢, ze blisko potowa

z nich poszukuje w sieci
produktéw lub poréwnuje
ich ceny, a jedna czwarta
szuka sklepdw, ktére chce
odwiedzic.
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Wyk. 17. Motywacje wyboru polskich serwiséw

Pyt. 12a. Zaznaczytas/es, ze zdarza Ci sie kupowac na polskich, a nie zagranicznych stronach
internetowych. Z jakich powodéw wybierasz w takich sytuacjach strony polskie
zamiast zagranicznych?

Dane w %

Wsréd powoddw, dla kto-
rych internauci decyduja
sie na dokonywanie zaku-
péw wyfacznie w polskich
serwisach, najczesciej
spontanicznie wymienia-
ne jest bezpieczernstwo

i wiarygodnos¢ (18%).

Na kolejnych miejscach
znalazty sie nizsze koszty
dostawy i mozliwos$¢
odbioru osobistego (13%)
oraz szybka dostawa
(10%). Nieco wiecej niz
jeden na dziesieciu re-
spondentdw wskazuje

na bariere jezykowa.

bezpieczenstwo / zaufanie / wiarygodno$¢

nizsze koszty dostawy /
mozliwy odbiér osobisty

bariera jezykowa

szybka dostawa

fatwiejsza reklamacja / zwrot / gwarancja

bariery techniczne / brak karty kredytowej,
konta walutowego, pfatnos$¢ w innej walucie

polskie produkty maja lepsza jakos¢ /wspieranie
polskiej gospodarki / patriotyzm lokalny

cena

ryzyko / obawa przed takimi
transakcjami / nieznajomos¢ prawa

duzy wybdr / dostepnosc / na polskich
stronach jest wszystko czego potrzeba

wygodniej

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢ 33

Podstawa procentowania: osoby, kupujace tylko na stronach polskich i nie na zagranicznych (N=621)
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Wyk. 18. Motywacje wyboru polskich serwiséw w podziale na pte¢

Pyt. 12b. Zaznaczytas/es, ze zdarza Ci sie kupowac na polskich, a nie zagranicznych stronach
internetowych. Z jakich powoddéw wybierasz w takich sytuacjach strony polskie
zamiast zagranicznych?

Dane w %

bezpieczenstwo / zaufanie / wiarygodnos¢

nizsze koszty dostawy/ mozliwy odbidr osobisty

bariera jezykowa

szybka dostawa

fatwiejsza reklamacja/ zwrot / gwarancja

bariery techniczne / brak karty kredytowej,
konta walutowego, ptatno$¢ w innej walucie

polskie produkty maja lepsza jakos¢ / wspieranie
polskiej gospodarki/ patriotyzm lokalny

cena

ryzyko / obawa przed takimi
transakcjami / nieznajomos¢ prawa

duzy wybér / dostepnosc¢ / na polskich
stronach jest wszystko czego potrzeba

wygodniej

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Wsréd powoddw, dla kto-
rych internauci decyduja
sie na dokonywanie zaku-
pow wytacznie w polskich
serwisach, najczesciej
spontanicznie wymienia-
ne jest bezpieczenstwo

i wiarygodnosc (18%).

Na kolejnych miejscach
znalazty sie nizsze koszty
dostawy i mozliwos$¢
odbioru osobistego (13%)
oraz szybka dostawa
(10%). Nieco wiecej

niz jeden na dziesieciu
respondentéw wskazuje
na bariere jezykowa.

Il kobieta (N=470) mezczyzna (N=151)

Podstawa procentowania: osoby, kupujace tylko na stronach polskich i nie na zagranicznych
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Wyk. 19. Motywacje wyboru polskich serwiséw w podziale na wiek

Pyt. 12c. Zaznaczytas/es, ze zdarza Ci sie kupowac na polskich, a nie zagranicznych stronach
internetowych. Z jakich powodéw wybierasz w takich sytuacjach strony polskie
zamiast zagranicznych?

Dane w %

bezpieczenstwo / zaufanie / wiarygodnos¢

nizsze koszty dostawy/
mozliwy odbidr osobisty

bariera jezykowa

szybka dostawa

fatwiejsza reklamacja/ zwrot / gwarancja

bariery techniczne / brak karty kredytowej,
konta walutowego, ptatno$¢ w innej walucie

polskie produkty maja lepsza jakos¢ /
wspieranie polskiej gospodarki /
patriotyzm lokalny

cena

ryzyko / obawa przed takimi
transakcjami / nieznajomos$¢ prawa

duzy wybor / dostepnosc¢ / na polskich

stronach jest wszystko czego potrzeba

wygodniej

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

39A

I 15-18 (N=37) Il 19-24 (N=106) Bl 25-34 (N=222)
I 35-49 (N=158) I 50+ (N=98)

Podstawa procentowania: osoby, kupujace tylko na stronach polskich i nie na zagranicznych
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Wyk. 20. Motywacje wyboru polskich serwiséw w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 12d. Zaznaczytas/es, ze zdarza Ci sie kupowac na polskich, a nie zagranicznych stronach
internetowych. Z jakich powoddéw wybierasz w takich sytuacjach strony polskie
zamiast zagranicznych?

Dane w %

bezpieczenstwo / zaufanie / wiarygodnos¢

nizsze koszty dostawy/
mozliwy odbidr osobisty

bariera jezykowa

szybka dostawa

fatwiejsza reklamacja/ zwrot / gwarancja

bariery techniczne / brak karty kredytowej,
konta walutowego, ptatno$¢ w innej walucie

polskie produkty maja lepsza jakos¢ /
wspieranie polskiej gospodarki /
patriotyzm lokalny

cena

ryzyko / obawa przed takimi
transakcjami / nieznajomos¢ prawa

duzy wybdr / dostepnosc¢ / na polskich
stronach jest wszystko czego potrzeba

wygodniej

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Il nizsze (N=44) Il srednie (N=207) wyzsze (N=307)

Podstawa procentowania: osoby, kupujace tylko na stronach polskich i nie na zagranicznych
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Wyk. 21. Czynniki motywujace do robienia zakup6éw online

Pyt. 13a. Ktére z ponizszych powoddw motywuja Cie do robienia zakupéw przez internet?
Dane w %

Respondenci, ktérzy
dokonuja zakupoéw przez
internet, wskazujg bardzo
duzo powododw, dla
ktorych ta metoda jest
atrakcyjna. Wiele z nich
wigze sie z przekonaniem,
ze jest to wygodny spo-
sob robienia zakupow.

Z drugiej strony, bardzo
popularne jest przekona-
nie, ze produkty dostep-
ne w sklepach interneto-
wych sg tansze

w poréwnaniu ze skle-
pami tradycyjnymi (79%
wskazan) oraz, ze kupuja-
cy otrzymuje dostep

do szerszej oferty (63%).

dostepnosc przez catg dobe

dostawa do domu

fatwos¢ poréwnywania ofert

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

brak koniecznosci jechania do sklepu

fatwos¢ znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktéw

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

wieksza liczba informacji o produktach

szybkos¢ / szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

mozliwos¢ kupienia rzeczy
uzywanych / kolekcjonerskich

mozliwos$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 10 dni bez podania przyczyny

programy lojalnosciowe

zaden z powyzszych / trudno powiedziec¢

Jedynie jedna trzecia
docenia mozliwos$¢ zwro-
tu towaru bez podania
przyczyny w ciggu 10 dni
od zakupu.

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)
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Wyk. 22. Czynniki motywuj3ce w podziale na pteé

Pyt. 13b. Ktére z ponizszych powodéw motywuja Cie do robienia zakupéw przez internet?

Dane w %

dostepnos¢ przez cafa dobe

dostawa do domu

fatwos¢ poréwnywania ofert

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

brak koniecznosci jechania do sklepu

fatwos¢ znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktéw

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

wieksza liczba informacji o produktach

szybkos¢ / szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

mozliwos$¢ kupienia rzeczy
uzywanych / kolekcjonerskich

mozliwos$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 10 dni bez podania przyczyny

programy lojalno$ciowe

zaden z powyzszych / trudno powiedziec¢

90 A

85 A

MezczyZni wymieniaja
zdecydowanie wiecej
powoddw robienia zaku-
pow przez internet

i zdecydowanie czesciej
niz kobiety wskazuja

na tatwos¢ poréwnania
ofert, atrakcyjne ceny,
wiekszy asortyment

niz w sklepach tradycyj-
nych oraz liczbe udo-
stepnianych informacji
o produkcie.

I kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 23. Czynniki motywujace w podziale na wiek

Pyt. 13c. Ktdre z ponizszych powoddw motywuja Cie do robienia zakupéw przez internet?
Dane w %

dostepnosc przez cata dobe 034

dostawa do domu

fatwos¢ poréwnywania ofert

93A
atrakcyjniejsze ceny

niz w sklepach tradycyjnych

brak koniecznosci jechania do sklepu

fatwos¢ znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktéw

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

wieksza liczba informacji o produktach

szybkos¢ / szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

mozliwos$¢ kupienia rzeczy
uzywanych / kolekcjonerskich

mozliwos$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 10 dni bez podania przyczyny

programy lojalnosciowe

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Atrakcyjnos¢ cenowa
jako czynnik zachecajacy
do robienia zakupéw

w internecie jest bardzo
wazna szczegolnie

dla najmtodszych inter-
nautéw. Mtodsi uzytkow-
nicy internetu zwracajg
tez wieksza uwage

na réznorodnos¢ asorty-
mentu.

I 15-18 (N=54) Il 19-24 (N=131)
I 35-49 (N=201) Bl 50+ (N=121)

Il 25-34 (N=307)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 24. Czynniki motywujace w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 13d. Ktdre z ponizszych powodéw motywuja Cie do robienia zakupéw przez internet?
Dane w %

dostepnos¢ przez cata dobe

dostawa do domu

fatwos¢ poréwnywania ofert

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

brak koniecznosci jechania do sklepu

fatwos¢ znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktéw

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

wieksza liczba informacji o produktach

szybkos¢ / szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

mozliwos$¢ kupienia rzeczy
uzywanych / kolekcjonerskich

mozliwos$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 10 dni bez podania przyczyny

programy lojalnosciowe

zaden z powyzszych / trudno powiedziec¢

Il nizsze (N=68) Il srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 25. Czynniki motywujace do czestszego robienia zakupow online

Pyt. 14a. Co skfonitoby Cie do czestszego robienia zakupéw przez internet?

Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsze ceny

znizka dla oséb
kupujacych przez internet

moja lepsza sytuacja finansowa

mozliwos¢ zobaczenia produktéw
,na zywo" przed zakupem

szybsza dostawa

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

wyzsza jako$¢ produktow

fatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

inne

nie wiem / trudno powiedziec¢

69 Internauci czesciej robili-
by zakupy przez internet,
jezeli bytyby one (jesz-
cze) bardziej atrakcyjne
cenowo. Ponad 40%

z nich jako ,zachety”
potrzebuje mozliwosci
zobaczenia produktu
.na zywo". Tylko jedna
pigta oczekuje fatwiejszej
nawigacji po stronach
sklepéw oraz wyzszej
jakosci oferowanych
produktow.

W 2012 roku w podob-
nym pytaniu respondenci
najczesciej wskazywali
na poprawe swojej
sytuacji, nizsze ceny

oraz koszty dostarczenia.
Zmiana na pozycji lidera
moze wiec Swiadczy¢

0 poprawie nastrojow
konsumenckich wsrdd

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)

kupujacych w sieci.
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KOMENTARZ EKSPERTA

PATRYCJA SASS-STANISZEWSKA
Cztonek Zarzadu Izby Gospodarki Elektronicznej

» Konsument sie zmienit. Ma Swiadomos¢, ze na cene ostateczng zakupow

skfada sie nie tylko cena produktu, ale rowniez koszt wysyfki. Niejednokrotnie
sumaryczna kwota nie jest tak bardzo atrakcyjna jak wydawato sie na poczatku

i klient decyduje sie na zakup w tradycyjnym sklepie. Dane z raportu wskazuja,
ze ponad 69% respondentow traktuje nizsze koszty dostawy jako czynnik,
ktory skfonitby ich do czestszych zakupdéw internetowych. Jest to dowdd na to,
ze konsument ma coraz wieksza wiedze i Swiadomos$¢ mechanizmow rzadzacych

sprzedazg internetowa. A to stawia kolejne wyzwanie wirtualnym sprzedawcom.
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Wyk. 26. Czynniki motywuj3ce w podziale na pteé

Pyt. 14b. Co sktonitoby Cie do czestszego robienia zakupdw przez internet?

Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsze ceny

znizka dla os6b
kupujacych przez internet

moja lepsza sytuacja finansowa

mozliwos$¢ zobaczenia produktéw
,na zywo" przed zakupem

szybsza dostawa

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

wyzsza jakos$¢ produktdw

fatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

72A

W przypadku mezczyzn
oczekiwania kierowane

w stosunku do sklepéw
internetowych

w wiekszym stopniu

niz w przypadku kobiet
dotycza poszerzenia
asortymentu oraz zakresu
umieszczanych informacji
o produkcie, szybszej do-
stawy oraz lepszej obstugi
klienta.

I kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 27. Czynniki motywujace w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 49

Pyt. 14c. Co sktonitoby Cie do czestszego robienia zakupéw przez internet?
Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsze ceny

znizka dla oséb
kupujacych przez internet

moja lepsza sytuacja finansowa

mozliwo$¢ zobaczenia produktéw
,na zywo" przed zakupem

szybsza dostawa

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwisow

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

B 1518 (N=54) Bl 19-24 (N=131) Il 25-34 (N=307)
I 3549 (N=201) B 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 27. Czynniki motywujace w podziale na wiek (2)

424
bezpieczniejsze formy ptatnosci
lepsze warunku gwarancji
lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta
394

wyzsza jakos¢ produktéw

fatwiejsze korzystanie
ze sklepow internetowych

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Il 15-18 (N=54)
I 35-49 (N=201)

Ml 1524 (N=131)
B 50+ (N=121)

Il 25-34 (N=307)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Najwiecej oczekiwan
wobec sklepéw interne-
towych maja najmiodsi
uzytkownicy. Szybsza do-
stawa, bardziej réznorod-
ny asortyment, bezpiecz-
niejsze formy pfatnosci,
wyzsza jakos¢ produktéw

- to lista czynnikéw, ktére

mogtyby ich zachecic¢
do czestszych zakupdw.

49



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Zachowania zakupowe w internecie

Wyk. 28. Czynniki motywujace w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 14d. Co sktonitoby Cie do czestszego robienia zakupdw przez internet?
Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsze ceny

znizka dla oséb
kupujacych przez internet

moja lepsza sytuacja finansowa

mozliwos$¢ zobaczenia produktéw
,Na zywo" przed zakupem

szybsza dostawa

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwisow

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

bezpieczniejsze formy pfatnosci

lepsze warunku gwarancji

lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

wyzsza jako$¢ produktow

fatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

inne

nie wiem / trudno powiedziec¢

Il nizsze (N=68) Il srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 29. Napotykane problemy

Pyt. 15a. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie w ciggu ostatniego
roku robigc zakupy przez internet.

Dane w %

Wysokie koszty do-
stawy oraz dtugi czas
oczekiwania na produkt
to sytuacje, z ktérymi
respondenci spotkali

sie najczesciej podczas
robienia zakupdw inter-
netowych. Na dalszych
miejscach uplasowaty sie:
trudnosc ze znalezieniem
poszukiwanego produktuy,
otrzymanie produktu nie-
spefniajacego oczekiwan
oraz niewtasciwa obstuga
klienta.

wysokie koszty dostawy

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu

niezadowolenie z otrzymanych produktéw
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

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

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

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

problemy z gwarancja,
reklamacjami, zwrotem towaréw

nieotrzymanie zakupionego produktu
otrzymanie produktu niepetnowarto$ciowego

otrzymanie produktu nieoryginalnego Okoto 10% respondentéw

doswiadczyto probleméw
z jakoscig otrzymanych
produktéw: byty one badz
niepetnowartosciowe,
badz nieoryginalne.

Co 6smy respondent
spotkat sie z sytuacja,

w ktdrej nie otrzymat
produktu w ogole.

nie spotkatam/em sie z zadna
z powyzszych sytuacji

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)

Jedynie co czwarty kupu-
jacy w sieci nie napotkat
w ostatnim czasie zad-
nego z wymienionych
probleméw.
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KOMENTARZ EKSPERTA

{.”‘ : MAREK CYNOWSKI

Petnomocnik ds. eCommerce, Poczta Polska

» Wykres ,Napotykane problemy” pokazuje, jak istotng role w e-handlu
odgrywa dostawa, z kt6rg to wigza sie dwa najczesciej wskazywane przez
kupujacych w internecie problemy. Z perspektywy sprzedajgacych istotnym

jest tutaj Swiadomy wybor nie tylko partnera, ktéremu powierzy dostarczenie
przesytek, ale takze portfolio oferowanych usfug, obejmujace zaréwno przesyiki
efektywne pod katem kosztéw, jak i czasu dostawy. Nie bez znaczenia pozostaje
takze rzetelna informacja o formie i warunkach dostawy oraz ewentualnego
zwrotu - na co rowniez wskazuje czes¢ respondentow. Aby poprawic
doSwiadczenie zwigzane z dostawg warto rowniez informowac kupujacych

0 najwazniejszych zmianach statusu przesyiki, jak skompletowanie, wysytka,

przewidywany czas dostarczenia.
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Wyk. 30. Napotykane problemy w podziale na pte¢

Pyt. 15b. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie w ciggu ostatniego
roku robigc zakupy przez internet.

Dane w %

wysokie koszty dostawy

diugie oczekiwanie na dostawe produktu

trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu

niezadowolenie z otrzymanych produktéw
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

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

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

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

problemy z gwarancja,
reklamacjami, zwrotem towaréw

nieotrzymanie zakupionego produktu

otrzymanie produktu niepetnowarto$ciowego

otrzymanie produktu nieoryginalnego

nie spotkatam/em sie z zadna
z powyzszych sytuacji

Il kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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KOMENTARZ EKSPERTA

MAREK WINSKI

Radca prawny z serwisu www.legalnybiznes.pl zajmujacego

sie obstugg prawna sklepéw i serwiséw internetowych

» Rynek sprzedazy internetowej dojrzewa. Konsumenci stajg sie bardziej
Swiadomi i wymagajacy. Cena przestafa by¢ juz wytgcznym kryterium
zakupowym. Zaufanie i bezpieczenstwo staje sie kluczowym argumentem

w zakupach internetowych. Klienci unikajg sklepdw, ktére nie posiadaja
regulaminu internetowego albo stosujg klauzule naruszajgce prawa konsumenta
(tzw. klauzule niedozwolone). Klienci oczekuja, ze sklep zagwarantuje zgodne

z prawem procedury odstgpienia od umowy oraz zgtoszenia reklamacji towaru.
Duze znaczenie ma réwniez publikacja jasnych i prostych zasad przetwarzania
danych osobowych klientéw na stronach sklepu (tzw. polityka prywatnosci).
Klienci zaczynaja bowiem zdawac sobie sprawe, ze ich dane osobowe s3 moneta
rownie wartosciowg, co numer karty kredytowej. Co wiecej prawo konsumenckie
ulega dynamicznym zmianom, a uprawnienia konsumentdw sg coraz szersze.

Juz w czerwcu 2014 roku w Polsce wejda w zycie przepisy nowej dyrektywy
konsumenckiej. Obowigzkdéw sklepéw internetowych bedzie jeszcze wiecej,

a prawa konsumentéw beda jeszcze mocniej chronione. Z tego wzgledu
zasadne jest powierzenie sporzadzenia dokumentacji sklepu internetowego

dosSwiadczonym w tej dziedzinie prawnikom. Regulamin oraz tres¢ stron
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internetowych powinny by¢ ponadto regularnie badane pod wzgledem prawnym.
Pamietajmy, ze niezadowolony klient to zrodto powaznych ktopotdw. Z naszej
praktyki wynika, ze sfrustrowani klienci sklepéw internetowych szukaja
wszelkich argumentdéw i chetnie zgtaszajg sie do rzecznika praw konsumenta,
sadu lub generalnego inspektora ochrony danych osobowych. Na rynku
przetrwajg tylko te sklepy internetowe, ktére potrafig przekonac klientéw,

ze u nich mozna kupowac bezpiecznie i zgodnie z zamdéwieniem. W tym wyscigu

o klienta waznym atutem jest posiadanie certyfikatu niezaleznego podmiotu,

potwierdzajgcego legalnosc¢ strony oraz bezpieczenstwo zakupow.

Wyk. 31. Napotykane problemy w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 56

Pyt. 15c. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie w ciggu ostatniego roku
robigc zakupy przez internet.

Dane w %

wysokie koszty dostawy

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu

niezadowolenie z otrzymanych produktéw
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

B 15-18 (N=54) B 19-24 (N=131) Bl 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) I 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 31. Napotykane problemy w podziale na wiek (2)

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

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

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

problemy z gwarancja,
reklamacjami, zwrotem towaréw

nieotrzymanie zakupionego produktu

otrzymanie produktu niepetnowartosciowego

otrzymanie produktu nieoryginalnego

nie spotkatam/em sie z zadna
z powyzszych sytuacji

Il 15-18 (N=54) Ml 1524 (N=131) Il 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) B 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 32. Napotykane problemy w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 15d. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie w ciggu ostatniego
roku robigc zakupy przez internet.

Dane w %

wysokie koszty dostawy

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu

niezadowolenie z otrzymanych produktéw
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

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

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

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

problemy z gwarancja,
reklamacjami, zwrotem towaréw

nieotrzymanie zakupionego produktu

otrzymanie produktu niepetnowartosciowego

otrzymanie produktu nieoryginalnego

nie spotkatam/em sie z zadna
z powyzszych sytuaciji

Il nizsze (N=68) Il srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wybory klientéw

Atrakcyjna cena jest tym, co przyciaga internautdéw do e-sklepu i zacheca
ich do dokonania pierwszego zakupu. Aspekty zwigzane z funkcjonalnoscia
oraz uzytecznoscia strony pojawiaja sie na dalszych miejscach i sg bardziej
istotne dla mezczyzn. Dla mtodszych osob (do 24 roku zycia) istotne sa tez
opinie rodziny i znajomych.

Generalnie, to wtasnie opinie o sklepie - te pochodzace z otoczenia, ale tez
z sieci - s3 najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na ocene jego
wiarygodnosci podczas pierwszej wizyty. Na kolejnych miejscach znajduja
sie: mozliwos¢ zaptacenia przy odbiorze oraz jasna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu zakupionych produktéw. Znaki oraz certyfikaty jakosci
maja znaczenie dla co pigtego internauty i wptywaja z wiekszym stopniu
na decyzje zakupowe mtodszych oséb.

Dobre pierwsze wrazenie przekfada sie na przywigzanie e-klientéw do marki
- az dla czterech piatych jest ono podstawa do ponownego skorzystania

z ustug danego sklepu. Na kolejnych miejscach znalazty sie aspekty zwigzane
przede wszystkim z poczuciem otrzymania dobrej oferty: atrakcyjna cena

lub promocje czy tez niskie koszty dostawy moga skutecznie zachecic¢

do powrotow.

Opinie o sklepie

to najwazniejszy czynnik
wptywajacy na ocene
jego wiarygodnosdi.
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Wyk. 33. Czynniki wptywajgce na wybar danego serwisu

Pyt. 16a. Co sprawia, ze decydujesz sie na pierwszy zakup w danym serwisie internetowym,
a nie jakims innym, oferujagcym podobne produkty/ustugi?

Dane w %

atrakcyjna cena

niskie koszty przesytki / dostawy

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

doktadne informacje
o warunkach zaméwienia / reklamacji

fatwy sposéb ptatnosci
(karta kredytowa, systemy szybkich ptatnosci)

opinie na forach internetowych /
grupach dyskusyjnych

krétki czas oczekiwania na dostawe

wyniki z poréwnywarek cenowych

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

opinie na réznych stronach internetowych
i portalach (np. zawierajacych rankingi, oceny)
atrakcyjny sposéb prezentacji produktu

wyglad strony internetowej sklepu

opinie na portalach spotecznosciowych

opinie znalezione poza internetem

(np. zestawienia cen w czasopismach, artykuty itp.) 24
inne 5
nie wiem / trudno powiedzie¢ 4

73

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)
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KOMENTARZ EKSPERTA

PAWEL KYC

Dyrektor Marketingu Currency One SA, operatora serwiséw
Internetowykantor.pl i Walutomat.pl

» Polacy majg spore doswiadczenie jako e-konsumenci. Znamy swoje prawa

i czujemy sie coraz bezpieczniej. Potrafimy szybko poddac ocenie oferte

i wiarygodnosc¢ konkretnego sklepu internetowego. Stad nie jest wielkim
zaskoczeniem, ze czynniki okotocenowe wskazywane w badaniu sg najsilniejsze,
a zaraz po nich pojawiaja sie czynniki budujace wiarygodnos¢ serwisu.

Proces decyzyjny nie zawsze prowadzi nas do kupna towaru najtanszego.
Znacznie czesciej decydujemy sie na kupno towaru ,w miare” taniego

u wiarygodnego dostawcy. Transparentne dziatanie oraz pozytywne opinie

potransakcyjne warunkuja wtasciwy rozwdj potencjatu danego serwisu.

61



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Wybory klientéw

62

KOMENTARZ EKSPERTA

GRZEGORZ WOJCIK
Cztonek Zarzadu Izby Gospodarki Elektronicznej

» Mimo powszechnej opinii, ze czynnikiem determinujgcym zakup w internecie

jest atrakcyjna cena, na przestrzeni ostatnich lat sytuacja sie zmienifa.

Dla konsumentdw zyjacych w ciggtym pospiechu wazniejsze jest, ze zakupdéw
mogga dokonac o kazdej porze, w dowolnym miejscu, z gwarancjg dostawy

do domu czy biura. Zakupy internetowe staty sie sposobem na oszczedzanie
czasu i szybki dostep do szerokiego wyboru asortymentu. Dlatego tak wazne
jest, aby proces realizacji zamowienia skrdci¢ do niezbednego minimum

tym samym budowac trwatg relacje z klientem.
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Wyk. 34. Czynniki wplywajace na wybor w podziale na ptec

Pyt. 16b. Co sprawia, ze decydujesz sie na pierwszy zakup w danym serwisie internetowym,
a nie jakims innym, oferujacym podobne produkty/ustugi?

Dane w %

atrakcyjna cena

niskie koszty przesytki / dostawy

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

doktadne informacje
o warunkach zaméwienia / reklamacji

fatwy sposéb ptatnosci
(karta kredytowa, systemy szybkich ptatnosci)

opinie na forach internetowych /
grupach dyskusyjnych

krétki czas oczekiwania na dostawe

wyniki z poréwnywarek cenowych

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

opinie na réznych stronach internetowych
i portalach (np. zawierajacych rankingi, oceny)
atrakcyjny sposob prezentacji produktu

wyglad strony internetowej sklepu

opinie na portalach spotecznosciowych

opinie znalezione poza internetem 22
(np. zestawienia cen w czasopismach, artykuty itp.) 25
. 4
inne 5
Lo Lo 4
nie wiem / trudno powiedziec¢ 3
I kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 35. Czynniki wptywajace na wybaér w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 65

Pyt. 16c. Co sprawia, ze decydujesz sie na pierwszy zakup w danym serwisie internetowym,
a nie jakims innym, oferujacym podobne produkty/ustugi?

Dane w %

atrakcyjna cena

niskie koszty przesyiki / dostawy

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

doktadne informacje
o warunkach zaméwienia / reklamacji

fatwy sposdb ptatnosci
(karta kredytowa, systemy szybkich ptatnosci)

opinie na forach internetowych /
grupach dyskusyjnych

krétki czas oczekiwania na dostawe

wyniki z poréwnywarek cenowych

B 15-18 (N=54) B 19-24 (N=131) Bl 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) I 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 35. Czynniki wptywajgce na wybaér w podziale na wiek (2)

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

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

atrakcyjny sposéb prezentacji produktu

wyglad strony internetowej sklepu

opinie na portalach spotecznosciowych

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

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

60A

Il 1518 (N=54) Bl 19-24 (N=131) Bl 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) Bl 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 36. Czynniki wptywajace na wybor w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 16d. Co sprawia, ze decydujesz sie na pierwszy zakup w danym serwisie internetowym,
a nie jakims innym, oferujacym podobne produkty/ustugi?

Danew %

atrakcyjna cena

niskie koszty przesytki / dostawy

atrakcyjne promocje, oferty specjalne
64 A
polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

doktadne informacje
o warunkach zaméwienia / reklamacji

fatwy sposdb ptatnosci
(karta kredytowa, systemy szybkich ptatnosci)

opinie na forach internetowych /
grupach dyskusyjnych

51

krétki czas oczekiwania na dostawe 42

wyniki z poréwnywarek cenowych 41
dostepne na stronie internetowej 48

dane firmy (adres, NIP, telefon kontaktowy) 40
opinie na réznych stronach internetowych 37

i portalach (np. zawierajgcych rankingi, oceny) 41

atrakcyjny sposéb prezentacji produktu 31

wyglad strony internetowej sklepu 24

35A

opinie na portalach spotecznosciowych 2022

opinie znalezione poza internetem - 354
(np. zestawienia cen w czasopismach, artykuty itp.) 19V

an®

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢ ZVGA

Il nizsze (N=68) Il srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 37. Elementy wptywajace na postrzegang wiarygodnos¢ serwisu
podczas pierwszego zakupu

Pyt. 17a. Wyobraz sobie, ze po raz pierwszy wchodzisz na strone jakiego$ sklepu internetowego.
Zaznacz maksymalnie trzy aspekty, ktére w najwiekszym stopniu wptywaja na Twoje
przekonanie, ze ten sklep jest wiarygodny.

Dane w %

To, co w najwiekszym
stopniu wptywa na
przekonanie klienta,

ze sklep, na ktoérego stro-
nie www jest pierwszy
raz, jest wiarygodny,

to opinia na jego temat.
Na drugim miejscu znala-

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

dane teleadresowe

adres biura w Polsce

znaki jakosci i certyfikaty zaufania

przyznane przez niezalezne organizacje

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

zfa sie dostepnosc opdji
ptatnosci przy odbiorze,
a na trzecim - informacja

o0 mozliwosci zwrotu
towaru.

fadna i czytelna prezentacja produktow

regulamin

informacje o gwarangji

graficzny wyglad sklepu

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

mozliwo$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw

adres biura za granica

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)
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Wyk. 38. Elementy uwiarygadniajgce w podziale na pte¢

Pyt. 17b. WyobraZ sobie, ze po raz pierwszy wchodzisz na strone jakiego$ sklepu internetowego.
Zaznacz maksymalnie trzy aspekty, ktére w najwiekszym stopniu wptywaja na Twoje
przekonanie, ze ten sklep jest wiarygodny.

Dane w %

Kobiety w wiekszym
stopniu zaufatyby skle-
powi, ktéry na swojej
stronie podaje informacje
0 mozliwosci zwrotu.

Z kolei mezczyzn przeko-
natyby dane teleadreso-
we sklepu.

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos$¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

dane teleadresowe

adres biura w Polsce

znaki jakosci i certyfikaty zaufania
przyznane przez niezalezne organizacje

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

fadna i czytelna prezentacja produktéw

regulamin

informacje o gwarancji

graficzny wyglad sklepu

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

mozliwos$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw

adres biura za granica

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 39. Elementy uwiarygadniajace w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 70

Pyt. 17c. WyobraZ sobie, ze po raz pierwszy wchodzisz na strone jakiego$ sklepu internetowego.
Zaznacz maksymalnie trzy aspekty, ktére w najwiekszym stopniu wptywaja na Twoje
przekonanie, ze ten sklep jest wiarygodny.

Dane w %

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos¢ pfatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

dane teleadresowe

adres biura w Polsce

znaki jakosci i certyfikaty zaufania
przyznane przez niezalezne organizacje

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

fadna i czytelna prezentacja produktéw

regulamin

informacje o gwarangji

I 15-18 (N=54) Il 19-24 (N=131) Il 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) Il 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wybory klientéw

Wyk. 39. Elementy uwiarygadniajace w podziale na wiek (2)

Mtodsi internauci czesciej
wskazywali na takie
czynniki jak: sposéb
prezentacji produktéw,
dostepnos¢ regulaminu,
znaki jakosci, czy tez
zdjecie sklepu stacjonar-
nego. Starsi uzytkownicy
wskazywali giéwnie trzy
.podstawowe uwiarygad-
niacze": opinie, ptatnos¢
przy odbiorze oraz mozli-
wos¢ dokonania zwrotu.

graficzny wyglad sklepu

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

mozliwos$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw

adres biura za granica

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I 15-18 (N=54) Il 19-24 (N=131) Il 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) I 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 40. Elementy uwiarygadniajace w podziale na wyksztafcenie

Pyt. 17d. Wyobraz sobie, ze po raz pierwszy wchodzisz na strone jakiego$ sklepu internetowego.
Zaznacz maksymalnie trzy aspekty, ktére w najwiekszym stopniu wptywaja na Twoje
przekonanie, ze ten sklep jest wiarygodny.

Dane w %

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos¢ pfatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

dane teleadresowe

adres biura w Polsce

znaki jakosci i certyfikaty zaufania
przyznane przez niezalezne organizacje

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

fadna i czytelna prezentacja produktéw

regulamin

informacje o gwarancji

graficzny wyglad sklepu

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

mozliwo$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw

adres biura za granica

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Il nizsze (N=68) Il srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 41. Czynniki wptywajace na ponowny zakup w danym serwisie

Pyt. 18a. Co skfania Cie do ponownego skorzystania z danej strony/serwisu internetowego
podczas robienia zakupéw przez internet?

Dane w %

Na decyzje responden-
téw o ponownych zaku-
pach w danym sklepie
internetowym najwiekszy
wptyw maja dotychczaso-
we doswiadczenia - jest
to najwazniejszy powdd
powrotéw. W procesie
przywigzywania klienta
do marki pomocna jest
takze atrakcyjna cena
oraz szeroko rozumiana
wygoda uzytkownikow.

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjna cena

niskie koszty przesytki / dostawy

krétki czas oczekiwania na dostawe

tatwy sposéb sktadania zamdwienia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

tatwy sposdb ptatnosci (karta kredytowa,
systemy szybkich ptatnosci)

doktadne informacje
o warunkach zaméwienia / reklamacji

atrakcyjny sposéb prezentacji produktéw

wyglad strony internetowej sklepu

inne

nie wiem / trudno powiedziec¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)
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KOMENTARZ EKSPERTA

PATRYCJA SASS-STANISZEWSKA
Cztonek Zarzadu Izby Gospodarki Elektronicznej

» Jednym z wyzwan dla e-sprzedawcow jest przekonanie klienta, ze warto

ponownie dokonac zakupu w jego sklepie. Jak wynika z raportu atrakcyjna
cena jest istotnym czynnikiem budujgcym lojalnos¢ konsumenta, jednak

nie decydujacym. Jego zadowolenie, poczucie bezpieczenstwa, satysfakcja

z zakupu sg nastepstwem wysokiej jakosci Swiadczonych ustug - poczynajac
od intuicyjnie zbudowanego serwisu zakupowego, a na wysokiej kulturze

osobistej w kontakcie z klientem konczac.
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Wybory klientéw

Wyk. 42. Czynniki wptywajace na ponowny zakup w podziale na ptec¢

Pyt. 18b. Co sktania Cie do ponownego skorzystania z danej strony/serwisu internetowego
podczas robienia zakupdw przez internet?

Dane w %

Mezczyzni bardziej niz
kobiety w swoich wybo-
rach sklepéw polegaja
na poprzednich doswiad-
czeniach. Ich elementem
jest sposéb pfatnosci

- szybkie i fatwe prze-
procesowanie zaptaty
moze zacheci¢ pandw
do ponownego skorzysta-
nia z ustug sklepu.

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia 844
atrakcyjna cena

niskie koszty przesytki / dostawy
krétki czas oczekiwania na dostawe
tatwy sposéb sktadania zaméwienia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

tatwy sposdb ptatnosci (karta kredytowa,
systemy szybkich ptatnosci)

doktadne informacje

o warunkach zaméwienia / reklamacji

atrakcyjny sposob prezentacji produktow

wyglad strony internetowej sklepu

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

74



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska
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Wyk. 43. Czynniki wptywajace na ponowny zakup w podziale na wiek

Pyt. 18c. Co sktania Cie do ponownego skorzystania z danej strony/serwisu internetowego
podczas robienia zakupéw przez internet?

Dane w %

Klienci sklepéw online

w kazdym wieku wskazy-
wali podobne elementy
zachecajace do ponow-
nych zakupéw w danym
sklepie, chociaz mozna
zaobserwowac kilka
istotnych réznic. tatwos¢
procesu zamowienia
nabiera na znaczeniu

w grupach starszych
internautéw.

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjna cena

niskie koszty przesytki / dostawy

krotki czas oczekiwania na dostawe

fatwy sposéb sktadania zaméwienia

Promocje i oferty spe-
Cjalne nie s3 w stanie
przekonac najstarszych
klientéw. Wiekszosc¢
respondentéw okreslita
wyglad strony jako mafo
istotny, niemniej w grupie
19-24 lata ten aspekt
okazat sie miec catkiem
spore znaczenie.

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

fatwy sposéb ptatnosci (karta kredytowa,
systemy szybkich ptatnosci)

doktadne informacje
o warunkach zaméwienia / reklamacji

atrakcyjny sposéb prezentacji produktéw

wyglad strony internetowej sklepu

inne

nie wiem / trudno powiedziec¢

B 15-18 (N=54) Il 19-24 (N=131) Il 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) B 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wybory klientéw

Wyk. 44, Czynniki wptywajace na ponowny zakup w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 18d. Co sktania Cie do ponownego skorzystania z danej strony/serwisu internetowego
podczas robienia zakupéw przez internet?

Dane w %

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia %6A
atrakcyjna cena

niskie koszty przesytki / dostawy
krétki czas oczekiwania na dostawe
fatwy sposéb skfadania zaméwienia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

fatwy sposéb ptatnosci (karta kredytowa,
systemy szybkich ptatnosci)

doktadne informacje
o warunkach zaméwienia / reklamacji

atrakcyjny sposéb prezentacji produktow

wyglad strony internetowej sklepu

inne

nie wiem / trudno powiedziec¢

Il nizsze (N=68) Il srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Produkty w e-handlu

/8

Produkty w e-handlu

ZapytalisSmy tez osoby korzystajace ze sklepéw internetowych o kategorie
produktéw, ktére dotychczas kupili. Najczesciej wskazywane byty odziez

i akcesoria, ksigzki / filmy oraz sprzet RTV / AGD. Najrzadziej wymieniane
byty ubezpieczenia, produkty spozywcze, kolekcjonerskie i farmaceutyczne,
przy czym sg one bardziej domeng o0séb starszych. Mtodzi gustuja raczej
w technologiach oraz multimediach.

Plany respondentéw co do przysztych zakupéw dotycza bardzo réznorodnych
kategorii produktowych. Zaskakujace jest, ze na pierwszych miejscach poja-

wiajg sie podrdze oraz bilety do kina/teatru, chociaz kolejne grupy wypadaja
tylko nieznacznie stabie;j.

Odziez i akcesoria, ksiazki /
filmy oraz sprzet RTV / AGD
wsrod kategorii najczesciej
wybieranych przez
e-zakupowiczow,
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Produkty w e-handlu

Wyk. 45. Kupowane produkty

Pyt. 19a. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie, wskaz

czy kiedykolwiek je kupitas/e$ przez internet i czy zamierzasz kupi¢ je w przysztosci.

Dane w % Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci’.

odziez, dodatki, akcesoria

ksiazki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

telefony, smartfony,
tablety, akcesoria GSM

bilety do kina / teatru

obuwie

sprzet komputerowy

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

podréze, rezerwacja

samochody
i czesci samochodowe

gry komputerowe
meble i wystréj wnetrz
bizuteria

multimedia
(aplikacje, e-booki itp.)

39

oprogramowanie komputerowe 38

produkty farmaceutyczne 29

artykuty dla kolekcjoneréw 26

produkty spozywcze 24

ubezpieczenia 22

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)

Polscy internauci maja
bardzo réznorodne do-
Swiadczenia w zakresie
e-zakupow. Najwiekszy
zasieg prezentuja kate-
gorie odziez / dodatki /
akcesoria, ksigzki / ptyty /
filmy oraz RTV / AGD.

Na przeciwlegtym biegu-
nie znajduja sie ubezpie-
czenia, produkty spozyw-
cze oraz kolekcjonerskie,
ktdre zostaty zakupione
przez co czwartego
e-klienta.
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Produkty w e-handlu

Wyk. 46. Kupowane produkty w podziale na ptec

Pyt. 19b. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie, wskaz
czy kiedykolwiek je kupitas/e$ przez internet i czy zamierzasz kupi¢ je w przysztosci.

Dane w % Odsetki dla odpowiedzi ,.kupitam/em w przeszfosci”.

E-zakupowa domena
mezczyzn s3 szeroko
rozumiane technologie

i multimedia z dodatkiem
czesci samochodowych
oraz artykutéw kolekcjo-
nerskich. Kobiety preferu-
ja raczej odziez, perfumy,
bizuterie oraz farmaceu-
tyki.

odziez, dodatki, akcesoria

ksiazki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

telefony, smartfony,
tablety, akcesoria GSM

bilety do kina / teatru

obuwie

sprzet komputerowy

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

podrdze, rezerwacja

samochody
i cze$ci samochodowe

gry komputerowe

meble i wystréj wnetrz

bizuteria 29V
multimedia 28V
(aplikacje, e-booki itp.) 52 A
. 24V
oprogramowanie komputerowe 554
35A
produkty farmaceutyczne 23V
. , 17v
artykuty dla kolekcjoneréw 354
. 26
produkty spozywcze 23
. . 16V
ubezpieczenia 274
Il kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 47. Kupowane produkty w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 82

Pyt. 19c. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizsze;j liscie, wskaz
czy kiedykolwiek je kupitas/e$ przez internet i czy zamierzasz kupi¢ je w przysztosci.

Dane w % Odsetki dla odpowiedzi ,.kupitam/em w przesztosci’.

84
odziez, dodatki, akcesoria 82

ksiazki, ptyty, filmy
85A

sprzet RTV / AGD

telefony, smartfony,
tablety, akcesoria GSM

bilety do kina / teatru

obuwie

sprzet komputerowy

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

60A

38V

45
25V
artykuty dzieciece / zabawki . 61 A
44

44
33V
podréze, rezerwacja 46
41
68A

Il 15-18(N=54) Il 19-24 (N=131) Il 2534 (N=307)
I 35-49 (N=201) I 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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82

Wyk. 47. Kupowane produkty w podziale na wiek (2)

samochody
i cze$ci samochodowe

gry komputerowe

meble i wystréj wnetrz

bizuteria

multimedia

(aplikacje, e-booki itp.)

oprogramowanie komputerowe

produkty farmaceutyczne

artykuty dla kolekcjoneréw

produkty spozywcze

ubezpieczenia

B 15-18 (N=54) Bl 19-24 (N=131)
I 35-49 (N=201) Bl 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Bl 25-34 (N=307)

Podczas gdy mtodzi in-
ternauci kupowali raczej
produkty z kategorii
technologicznej oraz mul-
timedialnej, starsi chetnie
wykupywali w ten
sposéb podréze. Wsréd
nich popularne jeszcze
byty artykuty spozywcze,
farmaceutyczne oraz
kolekcjonerskie.
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Wyk. 48. Kupowane produkty w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 19d. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie, wskaz

czy kiedykolwiek je kupitas/e$ przez internet i czy zamierzasz kupi¢ je w przysztosci.

Dane w %

Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci’.

odziez, dodatki, akcesoria

ksiazki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

telefony, smartfony,
tablety, akcesoria GSM

bilety do kina / teatru

obuwie

sprzet komputerowy

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

podrdze, rezerwacja

samochody
i cze$ci samochodowe

gry komputerowe

meble i wystréj wnetrz
bizuteria

multimedia

(aplikacje, e-booki itp.)
oprogramowanie komputerowe
produkty farmaceutyczne
artykuty dla kolekcjoneréw

produkty spozywcze

ubezpieczenia

77
79
82
56V
78
82A
56V
65
73A
67
58
55
44V
54
70A
57
58
56
67
53
56
47
52
64 A
54
53
54
41
49
59A
38
37V
S8A
36
48
45
57A
42
39V
27V
42
47A
43
38
40
45
30V
48A
37
35
43A
17V
27
384
30
25
24
17
24
29A
16
19
28A

I nizsze (N=68)

I srednie (N=248)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

wyzsze (N=498)

Lepiej wyksztatceni
klienci e-sklepéw dekla-
rowali znacznie szerszy
wachlarz doswiadczen,
jezeli chodzi o kategorie
produktéw. Nie dotyczy
to kategorii technolo-
gicznej, gdzie nie obser-
wujemy zadnych istot-
nych réznic, ani tez gier
komputerowych - bardziej
popularnych wsréd oséb
z nizszym wyksztafce-
niem (co moze by¢ efek-
tem popularnosci tych
kategorii wéréd mtodych
0s0b, ktore nie zakonczy-
ty jeszcze edukacji).
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO
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Zrédta informacii.
Efekt ROPO i odwréconego ROPO

W badaniu zapytalismy klientéw e-handlu o wykorzystywane Zrédfa informa-
¢ji na temat produktéw. W zaleznosSci od analizowanej kategorii widoczne s3
pewne roznice, niemniej dominuje zestaw wyszukiwarka + strony sklepow
+ aukcje internetowe. Zazwyczaj zaraz za podium znajdowaty sie poréwny-
warki.

efekt ROPO (research online, purchase offline) zaobserwowany zostat przede
wszystkim w kategorii AGD / RTV - ponad potowa e-klientéw przyznaje sie

do takiego zachowania. Na kolejnych miejscach znalazty sie odziez oraz
obuwie, a za nimi kosmetyki, meble oraz farmaceutyki. Co ciekawe, badanie
wyraznie pokazalo, ze to kobiety s bardziej sktfonne wracac z internetu

do handlu tradycyjnego, zeby sfinalizowa¢ zakup.

Zachowanie przeciwne - tzw. odwrécony efekt ROPO (research offline,
purchase online) takze ma wielu zwolennikéw. Réwniez i w tym przypadku
liderujaca kategorig jest RTV / AGD (57% kupujacych w sieci przyznaje sie
do takiego zachowania). Na kolejnych miejscach znalazty sie kosmetyki,
meble oraz odziez i obuwie.

W tym przypadku mozemy méwic¢ o tendencji odwrotnej niz zaobserwowana
w normalnym ROPO - to mezczyzni czesciej przyznajg sie do tego typu
zakupow.

Efekt ROPO i odwroconego
ROPO najczesciej
obserwujemy w przypadku
kategorii RTV / AGD.

ORBA.PL

v
(4

[e0]
Ul
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

86

KOMENTARZ EKSPERTA

JOANNA BILINSKA
Dyrektor sprzedazy i wsparcia biznesu Ceneo.pl

» Internet stanowi obecnie gtéwne zrddto wiedzy na temat ustug i produktow,

0 czym Swiadczy¢ moze chociazby niestabnaca popularnos¢ poréwnywarek cen.
Jednak nie kazde zakupy, ktére Polacy zaczynaja w sieci, koncza sie transakcja
online. Z badan, ktére przeprowadziliSmy wsrod naszych uzytkownikdéw wynika,
ze potowa z nich dokonuje zakupéw w sklepach stacjonarnych, po wczesniejszym
researchu w internecie. Efekt ROPO, ttumaczony jako szukaj online, kupuj offline,
stanowi silny trend w zwyczajach zakupowych tych konsumentéw, ktérzy wol3g
obejrze¢ towar przed jego zakupem, zaoszczedzi¢ na kosztach przesyiki

badz kupi¢ towar dostepny ,o0d reki”. Zjawisko to jest szczegdlnie silne w takich
kategoriach produktowych i branzach jak motoryzacja, turystyka, sprzet RTV /
AGD oraz telefonia komdérkowa, czyli wszedzie tam gdzie kluczowy jest czas

jaki konsument moze poswieci¢ na oczekiwanie na towar od momentu podjecia

decyzji zakupowej.

Pod wptywem efektu ROPO handel w kanatach online i offline zaczat sie
przenikac. Sklepy stacjonarne dostrzegty potrzebe zintensyfikowania dziatan

marketingowych w internecie, tak aby ze swojg oferta trafiac do klienta



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

zorientowanego na zakup w tradycyjny sposéb, ale aktywnie poszukujacego
informacji w sieci. Stad zwiekszenie naktadéw na rozwdj stron internetowych,
SEO czy obecnos¢ w poréwnywarkach cen. Z kolei sklepy internetowe odkryty
znaczenie kompleksowosci ustug - coraz wiecej z nich umozliwia odbidr osobisty
towaru badz catodobowy kontakt ze sprzedawca poprzez infolinie. Ta sama

idea przysSwiecata nam podczas tworzenia Ceneolokalnie, pierwszego w Polsce
serwisu, ktory taczy wygode poszukiwania informacji o produktach online,

z zaletami zakupdw w sklepach stacjonarnych czy punktach odbioru. Na takim
hybrydowym modelu zakupdw (szukam online, kupuje offline) zyskuja wszyscy:
zarowno sklepy, dla ktérych research konsumencki konczy sie transakcja,

jak i kupujacy, ktdrzy otrzymuja najtansza oferte z opcja odbioru ,,0d reki”,

KOMENTARZ EKSPERTA

GRZEGORZ WOJCIK
Cztonek Zarzadu Izby Gospodarki Elektronicznej

» Efekt ROPO jest wcigz problemem sklepdw internetowych, ktére prowadza
nieskuteczng polityke cenowa i nie potrafig konkurowac pod tym wzgledem.

Polski rynek jest w tym obszarze bardzo wymagajacy, a cena jest jedna
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z przewag sprzedazy internetowej nad salonem stacjonarnym. W internecie

trzeba umiec ceng elastycznie i dynamicznie zarzadzac. Nie jest to jedyny

element, ktory wptywa na decyzje klienta o zakupie. Warto wykorzystac rowniez

atut jakim jest wygoda i oszczednos¢ czasu, poniewaz te aspekty zaczynajg miec

decydujgce znaczenie przy decyzji zakupowej.

Wyk. 49. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Produkty spozywcze
Uwaga: mata podstawa préby, dane nalezy traktowac ilustracyjnie.

Pyt. 20a. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %

znajomi / przyjaciele / rodzina

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

strona serwisu
na ktérym kupitas/e$ produkt

strony sklepéw internetowych

strony tradycyjnych sklepéw
(ktdre dziataja gtéwnie poza internetem)

poréwnywarki cen

tradycyjny sklep
z produktami danej kategorii

strony aukcji internetowych

strony o dotyczace danej
kategorii produktéw (w tym blogi i fora)

katalogi z produktami danej kategorii

serwisy ogfoszeniowe

strony zakupdéw grupowych

Il korzystanie wogdle I co najmniej drugie Zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o Zrédta (N=32)
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Rodzina, Google oraz
strona sklepu - to trzy
najwazniejsze zrédta
informacji na temat
produktéw spozywczych,
przy czym rekomendacja
otoczenia jest czesto
tylko dodatkowym ele-
mentem pozyskiwania
wiedzy. Swoje pierwsze
kroki w researchu respon-
denci kierowali na strony
tradycyjnych sklepow
oraz do wyszukiwarki.
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Wyk. 50. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Sprzet RTV / AGD

Pyt. 20b. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédfa w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %

strona serwisu

na ktérym kupitas/es produkt POSZUkUJQC mformaql

o produktach z kategorii
RTV / AGD, respondenci
najbardziej polegali

na stronie, na ktérej
finalnie dokonali zakupu
oraz na stronach innych
sklepéw internetowych,

a takze na wyszukiwarce.
Ta ostatnia dla jednej
trzeciej byfa takze pierw-
szym zrédtem wiedzy.

W tej kategorii relatywnie
mniej istotne byty polece-
nia rodziny i znajomych.

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

strony sklepéw internetowych

poréwnywarki cen

strony o dotyczace danej
kategorii produktéw (w tym blogi i fora)

strony tradycyjnych sklepdw
(ktére dziataja gtéwnie poza internetem)

strony aukcji internetowych

tradycyjny sklep
z produktami danej kategorii

znajomi / przyjaciele / rodzina

katalogi z produktami danej kategorii

serwisy ogtoszeniowe

strony zakupow grupowych

I korzystanie w ogole [ co najmniej drugie Zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o Zrédta (N=105)
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Wyk. 51. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Odziez, dodatki, akcesoria

Pyt. 20c. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrodfa w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.
Dane w %

Gtownymi zrédtami infor-
macji w kategorii odzie-
zowej byty aukcje, Google
oraz strony sklepéw
internetowych.

strony aukcji internetowych

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

strona serwisu
na ktérym kupitas/e$ produkt

strony sklepéw internetowych

poréwnywarki cen

tradycyjny sklep
z produktami danej kategorii

znajomi / przyjaciele / rodzina

katalogi z produktami danej kategorii

strony tradycyjnych sklepéw
(ktore dziataja gtéwnie poza internetem)

strony o dotyczace danej
kategorii produktéw (w tym blogi i fora)

serwisy ogtoszeniowe

strony zakupow grupowych

I korzystanie wogdle [ co najmniej drugie Zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o Zrédta (N=151)
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Wyk. 52. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Kosmetyki / perfumy

Pyt 20d. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.
Dane w %

strona serwisu
na ktérym kupitas/e$ produkt

Podobnie jak w przypad-
ku odziezy, gtéwnymi
Zrédtami informacji

w kategorii perfume-
ryjno-drogeryjnej byty
strony sklepéw interneto-
wych, Google oraz aukcje.

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

strony sklepéw internetowych

strony aukcji internetowych

poréwnywarki cen

tradycyjny sklep

z produktami danej kategorii

znajomi / przyjaciele / rodzina

strony o dotyczace danej
kategorii produktéw (w tym blogi i fora)

katalogi z produktami danej kategorii

strony tradycyjnych sklepéw
(ktore dziataja gtéwnie poza internetem)

serwisy ogtoszeniowe

strony zakupow grupowych

I korzystanie wogdle [ co najmniej drugie Zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o zZrédta (N=76)
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Wyk. 53. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Meble i wystréj wnetrz

Pyt. 20e. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %

Internauci chcacy wy-
posazy¢ swoje miesz-
kanie, informacji o tego
typu produktach szukali
przede wszystkim po-
przez wyszukiwarki oraz
aukcje i strony sklepdw.

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

strony sklepéw internetowych

strony aukcji internetowych

poréwnywarki cen

strona serwisu
na ktérym kupitas/e$ produkt

tradycyjny sklep

z produktami danej kategorii
katalogi z produktami danej kategorii

strony tradycyjnych sklepéw
(ktére dziataja gtéwnie poza internetem)

znajomi / przyjaciele / rodzina

serwisy ogtoszeniowe

strony o dotyczace danej
kategorii produktéw (w tym blogi i fora)

strony zakupoéw grupowych

I korzystanie wogdle [ co najmniej drugie Zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o zZrédta (N=76)
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Wyk. 54. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

Pyt. 20f. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %

strona serwisu
na ktérym kupitas/e$ produkt

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

strony sklepéw internetowych

poréwnywarki cen

strony o dotyczace danej
kategorii produktéw (w tym blogi i fora)

tradycyjny sklep
z produktami danej kategorii

strony aukcji internetowych

znajomi / przyjaciele / rodzina

strony tradycyjnych sklepéw
(ktore dziataja gtéwnie poza internetem)

katalogi z produktami danej kategorii

serwisy ogtoszeniowe

strony zakupoéw grupowych

Wyszukiwarki interne-
towe byty czesto pierw-
Szym oraz gtéwnym
zrodtem informacji

na temat multimedidw.

I korzystanie wogdle [ co najmniej drugie Zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o zZrédta (N=42)
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Wyk. 55. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Produkty farmaceutyczne

Pyt. 20g. Sprobuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.
Dane w %

strona serwisu 92

na ktérym kupitas/e$ produkt

92
strony sklepéw internetowych

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

poréwnywarki cen

znajomi / przyjaciele / rodzina

strony o dotyczace danej
kategorii produktéw (w tym blogi i fora)

strony aukcji internetowych

tradycyjny sklep
z produktami danej kategorii

katalogi z produktami danej kategorii

serwisy ogtoszeniowe

strony tradycyjnych sklepéw
(ktére dziataja gtéwnie poza internetem)

I korzystanie wogdle [ co najmniej drugie zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o Zrédta (N=51)
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Farmaceutyki byty po-
szukiwane przy wsparciu
wyszukiwarki internetowej
oraz stron sklepéw oferu-
jacych tego typu produkty.
Jako dodatkowe Zrddto
informacji wazna role od-
grywaja poréwnywarki ce-
nowe. Wysoko w rankingu
pojawia sie rekomendacja
otoczenia.




E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Wyk. 56. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Bizuteria

Pyt. 20h. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.
Dane w %

strona serwisu

na ktérym kupitas/e$ produkt Glownym zrodtem informa-

Cji w internecie na temat

bizuterii sg strony sklepéw

oraz wyszukiwarki.

Czesto wykorzystywane s3g
- cho¢ nie w pierwszej

kolejnosci - takze aukcje

internetowe.

strony sklepéw internetowych

strony aukcji internetowych

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

znajomi / przyjaciele / rodzina

poréwnywarki cen

katalogi z produktami danej kategorii

tradycyjny sklep
z produktami danej kategorii

serwisy ogtoszeniowe

strony tradycyjnych sklepéw
(ktére dziataja gtéwnie poza internetem)

strony o dotyczace danej
kategorii produktdw (w tym blogi i fora)

strony zakupow grupowych

I korzystanie wogdle [ co najmniej drugie Zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o Zrédta (N=61)
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Wyk. 57. Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach:
Obuwie

Pyt. 20i. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédfa w takiej kolejnosci, w jakiej z nich
korzystatas/es, poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.
Dane w %

Osoby chcace dowiedzie¢
sie czegos$ o obuwiu

w internecie, korzystaja
gtéwnie ze stron inter-
netowych sklepéw oraz
wyszukiwarki interneto-
wej. Czesto pierwszym
zrédtem informacji jest
sklep, w ktérym nastep-
nie dokonuje sie zakupu.

strony sklepéw internetowych

strony aukcji internetowych

strona serwisu
na ktérym kupitas/e$ produkt

wyszukiwarka ogdlna (np. Google)

tradycyjny sklep
z produktami danej kategorii

poréwnywarki cen

strony tradycyjnych sklepdw
(ktére dziataja gtéwnie poza internetem)

katalogi z produktami danej kategorii

znajomi / przyjaciele / rodzina

strony o dotyczace danej
kategorii produktéw (w tym blogi i fora)

serwisy ogtoszeniowe

strony zakupoéw grupowych

I korzystanie wogdle [ co najmniej drugie Zrédto informacji pierwsze Zrédto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria
zostafa im wylosowana w pytaniu o Zrédta (N=106)
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ROPO zestawione z doswiadczeniami zakupdw online (.kiedykolwiek kupitem
online produkt z tej kategorii”) pozwala zrozumie¢ podatnos$¢ kategorii na to
zjawisko wedtug zasady: im wieksza réznica pomiedzy ROPO a zakupami onli-
ne na korzys¢ tych drugich (wartos¢ wskaznika umieszczonego obok stupkéw
mniejsza), tym kategoria jest bardziej ,,online’owa” - w naszym zestawieniu
liderami takiego zestawienia s3 odziez i dodatki. Na drugim biegunie znajduja
sie artykuty spozywcze i farmaceutyczne - wiecej oséb wsréd kupujacych

w sieci zapoznato sie z nimi w internecie i pézniej dokonato zakupu w trady-
cyjnym sklepie/aptece niz zdecydowato sie na zakup online.

Wyk. 58. Efekt ROPO (research online, purchase offline)

Pyt. 21a. Jak czesto zdarza sie tak, ze szukasz w serwisach internetowych doktadnych informacji ROPO / zakup
o ponizszych produktach, ale kupujesz je w sklepach tradycyjnych? Online* 100%
Dane w % Zagregowane odsetki odpowiedzi ,zawsze" i ,czesto”.

sprzet RTV / AGD 80%
odziez, dodatki, akcesoria 80 56%
obuwie 76%
kosmetyki / perfumy 67%
meble i wystréj wnetrz 88%
produkty farmaceutyczne 122%
produkty spozywcze 115%
multimedia 64%

(aplikacje, e-booki itp.)
52%

bizuteria

I ROPO I kiedykolwiek kupili przez internet

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)

Najbardziej podatna na efekt ROPO jest elektronika - ponad potowa pytanych
0s0b, ktére kupuja w internecie przyznata sie, ze po internetowym researchu
kieruje sie do tradycyjnych sklepéw w celu dokonania zakupu. Na kolejnych
miejscach uplasowaly sie odziez oraz obuwie.
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KOMENTARZ EKSPERTA

CEO Symcore

/ y o~ JUSTYNA SKORUPSKA

» Internet dla sprzedawcy to koniecznos¢. Konsument sam wybiera godziny

robienia zakupdw i ceni sobie te mozliwos¢ - dostepnosc przez cafg dobe

to najwazniejszy czynnik skfaniajacy do zakupow w sieci (86% wskazan),

a zaden z kanatéw sprzedazy nie bedzie w tym lepszy niz elektroniczny.

Nadal niedoceniang przez e-sprzedawcow sitg budujaca przewage konkurencyjna
na rynku jest dobra obstuga klienta, ktéra przy dokonywaniu kolejnych zakupdéw

jest najwazniejsza dla 81% konsumentow.

Az 87% kupujacych przez internet szuka w nim informacji o konkretnych
produktach czy markach. To najczesciej udzielana odpowiedz, zaraz po niej

jest poréwnywanie cen (86%), a dopiero na trzecim i czwartym miejscu pojawia
sie rozrywka - czytanie prasy (76%) i przegladanie Facebooka (73%). Pokazuje
to site, z jaka internet oddziatuje na konsumentdw, staje sie naturalnym,
najwygodniejszym Zrédtem wiedzy o produkcie. Efekty ROPO i odwréconego
ROPO w niektoérych kategoriach produktowych dotycza juz ponad pofowy
badanych internautow - retailerzy, ktérzy nie wykorzystuja internetu, wraz

z dalszym rozwojem Sciezki konsumenta mogg tracic klientow. Proces zakupowy
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stat sie bardziej skomplikowany, czesto zaczyna sie w zupefnie innym miejscu,
niz konczy, a sprzedawcy musza ten fakt zaakceptowac. Swiat zakupéw online

i offline przenika sie juz na tyle mocno, ze czas pomyslec o jednej, spdjnej
strategii sprzedazy, w ktdérej konsument zawsze bedzie mogt liczy¢ na taka sama

obstuge i te same mozliwosci, niezaleznie od kanatu komunikacji ze sprzedawca.

Na wybor sklepu wcigz wptywaja najbardziej czynniki zwigzane z pieniedzmi
- cena (73%), koszt przesyiki (60%). Jednak kluczowy jest tak naprawde caty
proces poszukiwania informacji o produkcie, jego dostawcy, opinii innych
kupujacych itd. Na ostateczng
decyzje dokonania zakupu

w danym sklepie sktada sie
bardzo wiele czynnikow.

To wiasnie kombinacja tych

czynnikdw daje unikalna

przewage nad konkurencjg - SYMCO R E
.

doskonalenie sie w zdobywaniu E-COMMERCE EXPERTS
informacji o konsumentach, ich

wykorzystywanie do budowania Nie trac czasu

o o , na btedy w e-commerce
i rozwijania strategii powinno by¢

przedmiotem staran wszystkich Dowiedz sie, co mozemy

, dla Ciebie zrobic.
prowadzgcych e-biznes.

————— WWW.SYyMcCoOre.net

We make e-commerce simpler. For you and your customer.
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Wyk. 59. Efekt ROPO w podziale na pte¢

Pyt. 21b. Jak czesto zdarza sie tak, ze szukasz w serwisach internetowych dokfadnych informacji

o ponizszych produktach, ale kupujesz je w sklepach tradycyjnych?
Dane w % Zagregowane odsetki odpowiedzi ,zawsze" i ,czesto”.

sprzet RTV / AGD

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki / perfumy

meble i wystréj wnetrz

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

multimedia
(aplikacje, e-booki itp.)

bizuteria

Kobiety sa bardziej
sktonne do dokonywania
zakupéw w handlu trady-
cyjnym po wczesniejszym
zapoznaniu sie z ofertami
w internecie. Dotyczy

to szczegdlnie katego-

rii ,kobiecych”: odziezy,
kosmetykdw, wystroju
wnetrz, farmaceutykéw
oraz bizuterii.

Il Kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

100



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Wyk. 60. Efekt ROPO w podziale na wiek

Pyt. 21c. Jak czesto zdarza sie tak, ze szukasz w serwisach internetowych doktadnych informacji
0 ponizszych produktach, ale kupujesz je w sklepach tradycyjnych?

Dane w % Zagregowane odsetki odpowiedzi ,zawsze" i ,czesto”.

Efekt ROPO rozpatrywa-
ny w kategoriach wie-
kowych mozna strescic
ogdlna tendencja: ,wiecej
ROPO wsrod grup bar-
dziej zaangazowanych

w dana kategorie”. Widac
tez wyraznie, ze jest on
bardziej popularny wsréd
miodszych.

sprzet RTV / AGD

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki / perfumy

meble i wystréj wnetrz

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

multimedia

(aplikacje, e-booki itp.)

bizuteria

B 15-18 (N=54) Bl 1924 (N=131) Bl 2534 (N=307)
I 3549 (N=201) B 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Wyk. 61. Efekt ROPO w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 21d. Jak czesto zdarza sie tak, ze szukasz w serwisach internetowych dokfadnych informacji
0 ponizszych produktach, ale kupujesz je w sklepach tradycyjnych?

Dane w % Zagregowane odsetki odpowiedzi ,zawsze" i ,czesto”.

Wyniki wyraznie pokazu-
ja, ze efekt ROPO pojawia
sie wsrdd internautéw
niezaleznie od ich wy-
ksztatcenia.

sprzet RTV / AGD

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

kosmetyki / perfumy

meble i wystréj wnetrz

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

multimedia
(aplikacje, e-booki itp.)

bizuteria

Il nizsze (N=68) Il <rednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Wyk. 62. 0dwrécony efekt ROPO (research offline, purchase online)

Pyt. 22a. Jak czesto zdarza sie tak, ze szukasz w tradycyjnych sklepach doktadnych informacji
o produktach z danej kategorii, ale kupujesz je w serwisach internetowych?

Dane w % Zagregowane odsetki odpowiedzi ,zawsze" i ,czesto”.

sprzet RTV / AGD (N=523) 57

kosmetyki / perfumy (N=505)

meble i wystréj wnetrz (N=348)

obuwie (N=490)

odziez, dodatki, akcesoria (N=669)

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
(N=308)

produkty farmaceutyczne (N=278)

bizuteria (N=358)

Sytuacja, w ktorej klienci
e-sklepéw poprzedzaja
swoje zakupy zapozna-
niem sie z produktami

w sieciach tradycyj-
nych, jest szczegdlnie
popularna w przypadku
RTV / AGD. Nastepne

w kolejnosci popularnosci
tego zjawiska s3g kosme-
tyki, wystréj wnetrz
oraz odziez i obuwie.

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity dany produkt przez internet
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Wyk. 63. 0dwracony efekt ROPO w podziale na pte¢

Pyt. 22b. Jak czesto zdarza sie tak, ze szukasz w tradycyjnych sklepach doktadnych informacji
o produktach z danej kategorii, ale kupujesz je w serwisach internetowych?

Dane w % Zagregowane odsetki odpowiedzi ,zawsze" i ,czesto”.
sprzgtRTV /AGD ("3 Odwrdcony efekt ROPO
(N=397) jest popularny wsrdd

kosmetyki / perfumy (N=108)

) . (N=258)
meble i wystrdj wnetrz (N=90)

mezczyzn, szczegoblnie
w przypadku multime-
didw, oraz produktow

(N=372) farmaceutycznych.

obuwie (N=118)

. ) . (N=507)
odziez, dodatki, akcesoria (N=162)

multimedia (N=192)
(aplikacje, e-booki itp.) (N=116)

(N=214)
produkty farmaceutyczne (N=64)

. (N=297)
bizuteria (N=61)

I kobieta [ mezczyzna

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity dany produkt przez internet
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Wydatki
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Wydatki

Przecietne wydatki z ostatniego miesigca na produkty spozywcze wsréd
0s6b deklarujacych kupowanie tej kategorii w sieci wyniosty 70 PLN,
przy czym mezczyzni przeznaczyli na ten cel istotnie wiecej (93 PLN vs.
52 PLN wsrdd kobiet).

Dla kategorii odziezy i akcesoriow wartos¢ ta wyniosta 90 PLN. Na kosme-
tvki i perfumy respondenci z kolei wydali blisko 50 PLN. Niewiele mniejsze
-49 PLN - byty wydatki na farmaceutyki. Z kolei na multimedia respondenci

przeznaczyli 56 PLN.

0 szereg kategorii produktowych zapytaliSmy w kontekscie pétrocznego
okresu poprzedzajacego badanie. Relatywnie duzo wydali kupujacy RTV /
AGD - prawie 590 PLN, przy czym mezczyzni zadeklarowali wartos¢ 730 PLN,
ktdra jest istotnie wyzsza niz 402 PLN wydane przez kobiety.

To réwniez mezczyzni przeznaczyli wieksze kwoty rowniez na bizuterie
-160 PLN w poréwnaniu z 52 PLN pozostawionymi w e-sklepach przez kobiety.

Na obuwie w okresie pét roku klienci wydawali srednio 133 PLN -i zndw,
w wiekszym stopniu byta to domena mezczyzn, ale tez najmtodszych respon-
dentéw.

Ciekawie prezentuje sie zestawienie wydatkdéw na meble i wystréj wnetrz
(Srednio 301 PLN) - opr6cz mezczyzn (419 PLN) duzymi sumami moga
pochwali¢ sie osoby z wyzszym wyksztatceniem (455 PLN) oraz o dobrej
kondycji finansowej (441 PLN).

Przewidujac swoje wydatki w najblizszym roku, blisko potowa kupujacych
w sieci stwierdzita, ze pozostana one na podobnym do aktualnego poziomie.
Ponad jedna czwarta s3dzi, ze beda one wieksze, a jedynie co dwunasty

- ze mniejsze. Bardziej optymistyczni s3 mezczyzni, z kolei osoby w wieku
powyzej 35 lat miaty wiekszy problem ze sprecyzowaniem swoich prognoz
- blisko jedna trzecia nie potrafita odpowiedzie¢ na to pytanie.

MezczyZni deklaruja
wyzsze, niz kobiety,
wydatki na zakupy online.
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Wydatki

Wyk. 64. Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:
Produkty spozywcze

Pyt. 23a. Jaka orientacyjna kwote wydate$/as na zakupy przez internet w ciggu ostatniego
miesigca na produkty z wymienionych kategorii?

Dane w PLN
Respondenci Srednie wydatki na e-za-
total (N=233) _ 7047 kup produktéw spozyw-
brec czych w ciggu miesiaca

kobieta (N=167)

mezczyzna (N=56) 9339 A

Wiek
15-18 (N=11) [ niska podstawa procentowania (N<35)
19-24 (N=20) | niska podstawa procentowania (N<35)
25-34 (N=88)
35-49 (N=66)

50+ (N=38) 109,86

Wyksztatcenie
nizsze (N=12) | niska podstawa procentowania (N<35)
srednie (N=56)

wyzsze (N=155) 83,60

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=96) 90,73

$rednio (N=106)

Podstawa procentowania: osoby, ktdre kiedykolwiek kupity produkty spozywcze przez internet

poprzedzajacego badanie
plasowaty sie na pozio-
mie 70 PLN. Istotnie wie-
cej na te kategorie wydali
w internecie mezczyzni
(93 PLN). Nizsza wartos¢
e-koszyka deklarowaty
osoby z wyksztalceniem
Srednim oraz te okresla-
jace sytuacje swojego
gospodarstwa domowego
jako $rednia (odpowied-
nio 47 PLN i 48 PLN).
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Wydatki

Wyk. 65. Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:
Odziez, dodatki, akcesoria

Pyt. 23b. Jaka orientacyjna kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciggu ostatniego
miesigca na produkty z wymienionych kategorii?

Dane w PLN

Respondenci W przypadku kategorii

wav-oco) | N - odziezy, dodatkdw | ak-
cesoridw Srednie deklaro-
wane miesieczne wydatki

90.10 wynosity 90 PLN. Nie

89.94 zaobserwowano istotnych

rézni¢ w tym zakresie

wsrdd respondentéw

reprezentujacych grupy

o réznym profilu socjode-

mograficznym.

Ptec

kobieta (N=507)

mezczyzna (N=162)

Wiek

15-18 (N=42)
19-24 (N=115)
25-34 (N=262)

35-49 (N=166)

50+ (N=84) 11835

Wyksztatcenie

nizsze (N=55) 100,83
Srednie (N=201)
wyzsze (N=413) 99,05
Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=289) 97,76

Srednio (N=323)

#le (N=57)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity odziez, dodatki, akcesoria przez internet
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Wydatki

Wyk. 66. Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:
Kosmetyki / perfumy

Pyt. 23c. Jaka orientacyjna kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciggu ostatniego
miesigca na produkty z wymienionych kategorii?
Dane w PLN

Respondenci Na produkty kosmetyczne
total (N=505) _ 4937 respondenci wydali
) w ostatnim miesigcu
Pte¢

blisko 50 PLN. W przy-
padku tej kategorii row-
56,00 niez nie zaobserwowano
istotnych réznic w wyréz-
nionych podgrupach.

kobieta (N=397)

mezczyzna (N=108)

Wiek

15-18 (N=26) [ niska podstawa procentowania (N<35)

19-24 (N=73)
25-34 (N=202)

35-49 (N=139)

50+ (N=65) 64,60
Wyksztatcenie
nizsze (N=34) | niska podstawa procentowania (N<35)
Srednie (N=135) 45,73
wyzsze (N=336) 46,14
Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=215) 53,28
Srednio (N=248)
Zle (N=42) 64,62

Podstawa procentowania: osoby, ktdre kiedykolwiek kupity kosmetyki / perfumy przez internet
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Wydatki

Wyk. 67. Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:
Multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

Pyt. 23d. Jaka orientacyjna kwote wydate$/as na zakupy przez internet w ciggu ostatniego
miesigca na produkty z wymienionych kategorii?

Dane w PLN

Respondenci

Ptec

total (N=308)

kobieta (N=192)

mezczyzna (N=116) 63,47
Wiek
15-18 (N=29) | niska podstawa procentowania (N<35)
19-24 (N=33)
58,85

25-34 (N=136)

35-49 (N=77)

50+ (N=33) | niska podstawa procentowania (N<35)
Wyksztalcenie
nizsze (N=33) | niska podstawa procentowania (N<35)
68,26

Srednie (N=66)

wyzsze (N=209)

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=152) 57,65

Srednio (N=127) 53,90

Zle (N=29) | niska podstawa procentowania (N<35)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity multimedia (aplikacje, e-booki itp.) przez internet
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Na aplikacje, e-booki itp.
respondenci wydali

w ostatnim miesigcu
srednio 56 PLN. Nieco
mniejsza kwote deklaruja
osoby z wyksztatceniem
wyzszym - 36 PLN.
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Wydatki

Wyk. 68. Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:
Produkty farmaceutyczne

Pyt. 23e. Jaka orientacyjna kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciggu ostatniego
miesigca na produkty z wymienionych kategorii?

Dane w PLN
Respondenci Srednia miesieczna war-
total (N=278) _ 48,96 tos¢ e-koszyka produk-
Pra téw farmaceutycznych
wyniosta 49 PLN. Wydat-
kobieta (N=214) 5110 ki te byty nizsze wsrdd
mezczyzna (N=64) 4533 0s6b w wieku 25-34 lata

(24 PUN), a wyzsze
wsrdd najstarszych re-
15-18 (N=8) | niska podstawa procentowania (N<35) Spondentéw (109 PLN)

Wiek

19-24 (N=18) | niska podstawa procentowania (N<35)

25-34 (N=104)
35-49 (N=99)

50+ (N=49) 109,30 A

Wyksztatcenie
nizsze (N=12) | niska podstawa procentowania (N<35)
Srednie (N=64) 51,07

wyzsze (N=202)

Sytuacja gospodarstwa domowego

dobrze (N=122) 40,83

Srednio (N=124) 43,57

Zle (N=32) | niska podstawa procentowania (N<35)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkty farmaceutyczne przez internet
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Wydatki

Wyk. 69. Srednie pétroczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:

Sprzet RTV / AGD

Pyt. 24a. Jaka orientacyjna kwote wydate$/as na zakupy przez internet w ciggu ostatnich

6 miesiecy na produkty z wymienionych kategorii?

Dane w PLN
Respondenci W ciagu 6 miesiecy poprze-
Plet denci wydali Srednio

kobieta (N=341) 402,91V

mezczyzna (N=182) 730,39 A
Wiek
15-18 (N=25) | niska podstawa procentowania (N<35)
19-24 (N=54)
25-34 (N=210) 699,77
35-49 (N=151)
50+ (N=83)
Wyksztatcenie
nizsze (N=34) | niska podstawa procentowania (N<35)
Srednie (N=136) 568,78
wyzsze (N=353) 634,53
Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=234) 74967 A

Srednio (N=243)

#le (N=46)

na sprzet RTV / AGD

590 PLN. Wartosci te

byty wyzsze wsrod
mezczyzn (730 PLN) oraz
wsrdd oséb, ktdre oceniaja
sytuacje materialng swoje-
go gospodarstwa domowe-
g0 jako dobra (750 PLN).

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity sprzet RTV / AGD przez internet
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Wydatki

Wyk. 70. Srednie pétroczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:
Bizuteria

Pyt. 24b. Jaka orientacyjna kwote wydates$/as na zakupy przez internet w ciggu ostatnich
6 miesiecy na produkty z wymienionych kategorii?
Dane w PLN

Respondenci Srednie péiroczne wydatki

total (N=358) _ 89,44 na bizuterie plasowaty

Prec sie na poziomie 89 PLN.
Wyzsze kwoty deklaruja
kobieta (N=297) 51,99V mezczyz’ni (160 PLN)
mezczyzna (N=61) 160104 oraz 0soby z nizszym wy-
ksztatceniem (224 PLN).
Wiek

15-18 (N=29) [ niska podstawa procentowania (N<35)

19-24 (N=70)
25-34 (N=146)

35-49 (N=83) 127,33

50+ (N=30) [ niska podstawa procentowania (N<35)

Wyksztatcenie

nizsze (N=35) 224,07 A
Srednie (N=103) 5291
wyzsze (N=220) 54,48

Sytuacja gospodarstwa domowego

dobrze (N=148) 87,06
Srednio (N=174) 110,68
Zle (N=36) 19,47

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity bizuterie przez internet
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Wydatki

Wyk. 71. Srednie pétroczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:
Obuwie

Pyt. 24c. Jaka orientacyjna kwote wydate$/as na zakupy przez internet w ciggu ostatnich
6 miesiecy na produkty z wymienionych kategorii?

Dane w PLN

Respondenci W ciggu ostatnich 6 mie-

== . iecy responden wyca

Prec Srednio na e-zakupy

kobieta (N=372)

mezczyzna (N=118)

obuwia 134 PLN.
11248 v Wartos¢ e-koszyka
16034 A bvfa wyzsza w grupie
mezczyzn (160 PLN),

Wiek

0sob w wieku 15-18

15-18 (N=37) 19510 A (195 PLN), 0séb z niz-
16-24 (N-94) szym niz Srednie wy-
ksztatceniem (176 PLN)

25-34 (N=179) oraz tych, ktére okreslaja
sytuacje materialng
swojego gospodarstwa
domowego jako dobrg

Wyksztatcenie (160 PLN).

35-49 (N=127)

50+ (N=53)

nizsze (N=42)

Srednie (N=152)

wyzsze (N=296)

176,18 A
12433
121,93

Sytuacja gospodarstwa domowego

160,14 A
120,24
9371

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity obuwie przez internet

dobrze (N=224)
$rednio (N=225)

#le (N=41)
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Wydatki

Wyk. 72. Srednie pétroczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe:
Meble i wystréj wnetrz

Pyt. 24d. Jaka orientacyjna kwote wydates/as na zakupy przez internet w ciggu ostatnich
6 miesiecy na produkty z wymienionych kategorii?

Dane w PLN

Respondenci W kategorii mebli i wy-

_ 301,87 stroju wnetrz Srednie pot-

Ple¢ roczne wydatki ksztattujg
sie na poziomie 302 PLN.

total (N=348)

kobieta (N=258) 20936 v Wyzsze kwoty deklaruja
mesczyzna (N=90) 41918 & mezczyzni (419 PLN),
0soby z wyzszym wy-
Wiek ksztatceniem (455 PLN)
15-18 (N=12) | niska podstawa procentowania (N<35) oraz o dObI'Ej SytuaCji
materialnej gospodarstwa
19-24 (N=37)
domowego (442 PLN).
25-34 (N=144) 361.17 Mniej natomiast wydaty

osoby z wyksztatceniem
Srednim (171 PLN) oraz
o Sredniej sytuacji ma-
Wyksztatcenie terialnej gospodarstwa
domowego (179 PLN).

35-49 (N=105)

50+ (N=50) 375,97

nizsze (N=18) | niska podstawa procentowania (N<35)

Srednie (N=93) 17094 v

wyzsze (N=237) 455,04 A

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=162) 441,79 A

Srednio (N=159) 179,22V

Zle (N=27) | niska podstawa procentowania (N<35)

Podstawa procentowania: osoby, ktdre kiedykolwiek kupity meble i wystréj wnetrz przez internet
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Wydatki

Wyk. 73. Przewidywane przyszte wydatki na e-zakupy

Pyt. 25. Ocen, jak w najblizszym roku zmienia sie Twoje wydatki na zakupy w internecie
(w poréwnaniu do dotychczasowych)?

Dane w %

Respondenci Okoto potowa internau-
total (N=814) m téw przewiduje, ze ich
wydatki na zakupy
w internecie pozostang
w najblizszym roku na
podobnym poziomie
€O W minionym, przy
Czym mezczyzZni sg bar-
dziej optymistyczni.

Ple¢

kobieta (N=583)

mezczyzna (N=231)

15-18 (N=54)

19-24 (N=131)

25-34 (N=307)
35-49 (N=201)

50+ (N=121)

Wyksztatcenie

nizsze (N=68)

Srednie (N=248) A
wyzsze (N=498)
Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=344)
Srednio (N=393) A

#le (N=77)

I zwieksza sie I pozostana na podobnym poziomie

I zmniejsza sie nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Doswiadczenia internautéw w zakresie réznych form ptatnosci w najwiek-
szym stopniu dotycza przelewdéw bankowych (75%), gotéwki przy odbiorze
(65%) oraz serwiséw ptatnosci (63%). Karta kredytowa (lub e-karta) znalazta
sie na czwartej pozycji, ale jedynie co trzeciemu e-klientowi zdarzyto sie z niej
korzystac przy transakcjach on-line.

Warto przy tym nadmieni¢, ze z serwiséw pfatnosci oraz z kart kredytowych
chetniej korzystaja osoby w wieku 25-34 lata oraz z wyzszym wyksztatceniem.

Jezeli jednak spojrzymy na najczesciej wykorzystywany sposob ptatnosci,
w pierwszej tréjce nastepujg przetasowania: na pozycji lidera znajduja sie
serwisy pfatnosci (37% wskazan), a na kolejnych przelew bankowy (28%) oraz
ptatnos¢ przy odbiorze (21%). Ta ostatnia forma jest szczegélnie popularna
wsrdd starszych e-klientéw (powyzej 50 lat), przelew wsréd najmtodszych
(ponizej 24 lat), zas serwisy wsréd oséb w wieku 25-34 lata.

Prawie wszyscy kupujacy w sieci odebrali kiedys zakupione produkty
od kuriera, a czterech na pieciu skorzystato z ustug pocztowych. Trzeci pod
wzgledem popularnosci sposéb odbioru - odbidr osobisty - dotyczy jedynie
41%. Niewiele mniej 0s6b (32%) wykorzystato w tym celu paczkomaty.

Jednak gdy zapytac respondentéw o najwygodniejszy sposob dostawy, lider
jest jeden - kuriera wskazywato ponad dwie trzecie oséb, na drugie miejsce
awansujg paczkomaty z 15% wskazan.

Serwisy ptatnosci, przelew
bankowy oraz ptatnosc
przy odbiorze najczescie]
wykorzystywanymi
Sposobami ptatnosci

przy zakupach online.
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fot. Marek Lapis

KOMENTARZ EKSPERTA

WOJCIECH CZAJKOWSKI

. m Dyrektor Zarzadzajacy PayU Polska
R &

» Z prezentowanego raportu wynika, ze juz 63% internautéw skorzystafo

z serwisOw ptatnosci, ktére s3 najczesciej wybieranym sposobem pfatnosci
(przed przelewem bankowym i ptatnoscia przy odbiorze). Takze w PayU
zauwazamy, ze z roku na rok coraz mniej uzytkownikdéw pfaci za e-zakupy
przez tradycyjng bankowosc¢ internetowa. Ich zainteresowanie skupia sie

na wygodniejszych i nowoczesniejszych rozwigzaniach, czyli szybkich

e-przelewach. Na rynku e-ptatnosci przedptaty w formie e-przelewoéw i kart

obejmujg ilosciowo juz ok. 70% transakcji, wartosciowo zas ok. 50%.
Internauci coraz chetniej wybieraja ptatnosci online, poniewaz jest to dla nich
duzy komfort. Zaréwno kupujacy, jak i sprzedajacy otrzymuje potwierdzenie
wykonania transakcji i ma pewnos¢, ze wszystko przebiegto pomysinie.
Sprzedajacy, majac taka informacje, wie, ze srodki s3 juz na jego koncie

w PayU i od razu moze wystac towar. Przybywac bedzie z pewnoscia

nowych uzytkownikdéw takiego rozwigzania, a takze rosnac bedzie liczba
transakcji zawieranych przez osoby, ktére juz korzystaja z e-handlu i ptatnosci

elektronicznych.
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Sam sposob przeprowadzania ptatnosci bedzie coraz szybszy i wygodniejszy,
przy zachowaniu najwyzszych standardéw bezpieczenstwa. Rynek ptatnosci
powinien rozwijac sie w taki sposdb, by ptatnos¢ byta rownie tatwa

do wykonania z poziomu komputera czy tabletu, jak i telefonu. Przysztoscia s3
ptatnosci na jedno klikniecie/tapniecie - zaréwno te kartowe, jak i e-przelewy

czy nawet raty, w PayU juz je czesciowo udostepnilisSmy.

Na znaczeniu beda zyskiwaty karty - po wprowadzeniu ptatnosci karta jednym

kliknieciem na Allegro obserwujemy, ze popularnosc tej metody rosnie

i~

WPROST-DO KLIENTA

SZUKASZ NOWYCH ROZWIAZAN?
TO LOGISTYCZNE!

Jestesmy liderem rozwiazan w zakresie doreczeri w nowoczesnych kanafach dystrybucii. Integrujemy procesy

logistyczne w Twoim magazynie bezposrednio z dostawa do Twoich Klientow: Jako jedyni na rynku oferujemy pefna

automatyzacje obstugi wysytki dzieki najnowszym aplikacjom 7 Business Ship*Control. To cafa rodzina rozwiazan

stworzonych jako dodatek do najpopularniejszych programéw magazynowo-sprzedazowych: Subiekt GT Wf-Mag,

Comarch Optima, Symfonia, Forte, Ramzes oraz aplikacji sklepowej Sote Shop. —-

Zobacz, co mozemy zrobic dla Twojej firmy! s’”d&’"ka
PRZESYEKI EXPRESOWE

Twoje potrzeby. Nasze rozwiazania.
www.siodemka.com
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wzgledem gotéwki i innych metod pfatnosci w niespotykanym dotad tempie.
Nie jest to jednak najpopularniejsza metoda ptatnosci, wiec skupiamy sie
rowniez na rozwigzaniach alternatywnych. Rynek e-commerce nie mogt czekac,
az Polacy oswoja sie z kartami kredytowymi, trzeba byfo stworzy¢ narzedzie,
ktore utatwi im pfatnosci e-przelewami. Odpowiedzig na tak3 potrzebe byto

wprowadzenie ustugi PayU Express.

Wyk. 74. Wykorzystywane sposoby pfatnosci

Pyt. 26a. W jaki sposdb zdarzyto Ci sie ptaci¢ za zakupy w serwisach internetowych?
Dane w %

Najpopularniejszym
sposobem ptatnosci,

z ktérym respondenci
mieli kiedykolwiek

do czynienia, jest przelew
bankowy. Poza nim okoto
dwoém trzecim zdarzato
sie pfacic przy odbiorze
oraz przy wykorzystaniu
serwisu pfatnosci.

internetowym przelewem bankowym

gotdwka przy odbiorze u kuriera

przez serwis pfatnosci
(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24)

karta kredytowa / e-karta

gotéwka w siedzibie sprzedajacego

SMS-em

pfatnosc ratalna

ptatnos¢ z odroczonym terminem

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

inne

nie pamietam / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)
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Wyk. 75. Wykorzystywane sposoby ptatnosci w podziale na ptec

Pyt. 26b. W jaki sposéb zdarzyto Ci sie pfaci¢ za zakupy w serwisach internetowych?
Dane w %

Mezczyzni deklaruja
kontakt z wieksza liczba
sposobow ptatnosci

niz kobiety.

internetowym przelewem bankowym 82 A

gotdwka przy odbiorze u kuriera

przez serwis ptatnosci
(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24)

karta kredytowa / e-karta

gotowka w siedzibie sprzedajacego

SMS-em

pfatnosc ratalna

ptatnos$c¢ z odroczonym terminem

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

inne

nie pamietam / trudno powiedzie¢

Il kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)
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Wyk. 76. Wykorzystywane sposoby ptatnosci w podziale na wiek

Pyt. 26¢. W jaki sposéb zdarzyto Ci sie ptaci¢ za zakupy w serwisach internetowych?
Dane w %

Serwisy ptatnosci

oraz karty kredytowe
sg najpopularniejsze
wsrdd oséb 25-34 lata.

internetowym przelewem bankowym

gotéwka przy odbiorze u kuriera

przez serwis ptatnosci
(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24)

karta kredytowa / e-karta

gotoéwka w siedzibie sprzedajacego

SMS-em

ptatnosc ratalna

pfatnos¢ z odroczonym terminem

przez ptatnos$¢ mobilna
(za posrednictwem koddw QR, itp.)

inne

1
nie pamietam / trudno powiedzie¢ i 1

0
I 15-18 (N=54) Il 19-24 (N=131) Il 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) Bl 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 77. Wykorzystywane sposoby ptatnosci w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 26d. W jaki sposéb zdarzyto Ci sie ptaci¢ za zakupy w serwisach internetowych?
Dane w %

internetowym przelewem bankowym 78
80 A
gotdwka przy odbiorze u kuriera
przez serwis ptatnosci
(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24) 77 A

karta kredytowa / e-karta

gotodwka w siedzibie sprzedajacego

SMS-em

ptatnosc ratalna

ptatnos$c¢ z odroczonym terminem

przez ptatnos¢ mobilna
(za posrednictwem koddw QR, itp.)

inne

nie pamietam / trudno powiedzie¢

I nizsze (N=68) I srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem chetnigj
korzystajg z serwisow
ptatnosci oraz kart kredy-
towych.
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Wyk. 78. Najczestsze sposoby pfatnosci

Pyt. 27a. A jak najczesciej ptacisz za zakupy w serwisach internetowych?
Dane w %

przez serwis ptatnosci

(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24) NaJ czescie) wykorzysty-

wane sposoby ptatnosci
to serwisy pfatnosci,
przelew bankowych
oraz gotéwka przy
odbiorze.

internetowym przelewem bankowym

gotdwka przy odbiorze u kuriera

karta kredytowa / e-karta

SMS-em

gotéwka w siedzibie sprzedajacego

ptatnos¢ z odroczonym terminem

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

ptatnosc ratalna

inna

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby, ktére pamietaja w jaki sposéb pfacity za zakupy internetowe (N=682)
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Wyk. 79. Najczestsze sposoby pfatnosci w podziale na ptec

Pyt. 27b. A jak najczesciej ptacisz za zakupy w serwisach internetowych?
Dane w %

przez serwis ptatnosci

(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24) MQZCZ}/ZI’]I deklarUJa rzad-

sze niz kobiety ptacenie
za zakupione produkty
kurierowi przy odbiorze.

internetowym przelewem bankowym

gotdwka przy odbiorze u kuriera

karta kredytowa / e-karta

SMS-em
s . e . 1
gotéwka w siedzibie sprzedajacego 2
s . O
ptatnosc z odroczonym terminem 1

przez ptatnos$¢ mobilng | 0
(za posrednictwem koddw QR, itp.) | 0

pfatnoscratalna |

Inna 2

nie wiem / trudno powiedziec¢

I kobieta (N=480) mezczyzna (N=202)

Podstawa procentowania: osoby, ktére pamietaja w jaki sposdb ptacity za zakupy internetowe
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Wyk. 80. Najczestsze sposoby pfatnosci w podziale na wiek

Pyt. 27c. A jak najczesciej ptacisz za zakupy w serwisach internetowych?
Dane w %

Osoby powyzej 50 roku

464 zycia preferuja ptatnosc
kurierowi oraz przelew
bankowy, podczas gdy
osoby mtodsze wola
skorzystac z serwisow
ptatnosci (lub ewentual-
nie przelewu).

przez serwis ptatnosci
(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24)

internetowym przelewem bankowym

gotéwka przy odbiorze u kuriera

karta kredytowa / e-karta

SMS-em

gotéwka w siedzibie sprzedajacego r 2

ptatnos$¢ z odroczonym terminem
2A

0.000

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

oOooooo

pfatnosc ratalna

oooo o

inna

nie wiem / trudno powiedzie¢

I 15-18 (N=41) Il 19-24 (N=106) Il 25-34 (N=269)
I 35-49 (N=169) Bl 50+ (N=97)

Podstawa procentowania: osoby, ktére pamietaja w jaki sposéb pfacity za zakupy internetowe
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Wyk. 81. Najczestsze sposoby pfatnosci w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 27d. A jak najczesciej pfacisz za zakupy w serwisach internetowych?
Dane w %

przez serwis ptatnosci

(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24) 3 OSODy Zwyzszym wy-

o ksztatceniem preferuja
zdecydowanie serwisy
324 ptatnosci, podczas gdy
osoby z wyksztatceniem
nizszym - pfatnos¢ przy
odbiorze lub przelewem.

internetowym przelewem bankowym

gotdwka przy odbiorze u kuriera

karta kredytowa / e-karta

SMS-em

gotéwka w siedzibie sprzedajacego

1A

3
3

ptatnos¢ z odroczonym terminem L

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

ptatnosc ratalna

O ooo ocoo o o

inna

nie wiem / trudno powiedzie¢ 2

I nizsze (N=50) I srednie (N=202) wyzsze (N=430)

Podstawa procentowania: osoby, ktdre pamietaja w jaki sposdb ptacity za zakupy internetowe

Wyk. 82. Najwygodniejsze sposoby ptatnosci (1)
¢.d. wykresu na stronie nr 129

Pyt. 28a. A ktdra z ponizszych metod ptatnosci za zakupy w serwisach internetowych jest,
wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

przez serwis pfatnosci
(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24)

internetowym przelewem bankowym

gotdwka przy odbiorze u kuriera

karta kredytowa / e-karta

ptatnos¢ z odroczonym terminem

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)
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Wyk. 82. Najwygodniejsze sposoby ptatnosci (2)

gotéwka w siedzibie sprzedajacego [ 2 Serwisy p*atn0§Ci S3 naj-
czesciej wskazywane
jako najwygodniejsze
formy zapfaty za zaku-

o pione towary, ale zaraz
(za poéredn'i)crtzv?lfarﬁ)'llakg:i%?; glgb:tlg% 1 za nimi uplasowaty sie
przelewy oraz pfatnosci
przy odbiorze.

SMS-em § 1

ptatnos¢ratalna § 1

inna| 0

nie wiem / trudno powiedzie¢ 2

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)

Proste pfatnosci internetowe
przyspieszajace realizacje zamowien!

PayByNet to jedyny system platnosci internetowych, ktéry dziata w oparciu
o przelew bezpoiredni, bez koniecznosci rozksiegowywania wplat klientow.

wiasnie zrobitam zakupy ... -+ mam wplate —wysyram towar

' skbep online l

® FAKTURY

Pay By Net (f-}- et Gwarantowane

przez:


http://gde-default.hit.gemius.pl/hitredir/id=nXzgIrde973JYYiAsXXvgYZQ3whFLTuYA1J1aAdXm.P.d7/fastid=gzznttdkaqgazheusxqzuirwtooq/stparam=xcffkmppcj/url=http://paybynet.pl/?utm_campaign=Raport_E-commerce_2014&utm_source=KIR
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KOMENTARZ EKSPERTA

PATRYCJA SASS-STANISZEWSKA
Cztonek Zarzadu Izby Gospodarki Elektronicznej

» W czasach kiedy zakupy internetowe sg codziennoscia i statym elementem

zycia wspotczesnych konsumentow takze transakcje ptatnicze za posrednictwem
serwisow e-ptatnosci staja sie naturalnym wyborem. Jest to metoda ptatnosci,
ktdra sukcesywnie wypiera tradycyjne formy nabywania débr w internecie,
takie jak ptatnos¢ gotéwka przy odbiorze. Wynika to ze Swiadomosci
konsumentdw, ze realizacja zamoOwienia jest uzalezniona bezposrednio

od czasu otrzymania wptaty przez sprzedajacego. Serwisy e-pfatnosci

gwarantujg natychmiastowa finalizacje zlecenia.
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doetpay

Szybkie i bezpieczne
ptatnosci online:

Platno$ci elektroniczne klasy e-biznes 5 gaoigl\;rll(lqp{atmczyml
v’ e-przelewami
v’ ratalnie
v’ mobilnie
‘c v’ Premium SMS
\
o 09‘
w&a®
01/ v\
A o Pro
o0 .\0 Wes ste
1’0\“0 roZ@nfe

z dotpay to proste!

odwiedz strone: www.dotpay.pl
zadzwon: +48 12 688 26 00
napisz: handlowy@dotpay.pl

Dotpay S.A. prowadzi dziatalnos¢ w charakterze Krajowej Instytucji Platniczej oraz posiada zgode na prowadzenie systemu autoryzaciji i rozliczen.
Dziatalnos¢ Dotpay S.A. podlega nadzorowi Komisji Nadzoru Finansowego oraz Prezesa Narodowego Banku Polskiego.
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Wyk. 83. Najwygodniejsze sposoby pfatnosci w podziale na ptec

Pyt. 28b. A ktdra z ponizszych metod pfatnosci za zakupy w serwisach internetowych jest,
wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

przez serwis ptatnosci
(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24)

internetowym przelewem bankowym

gotdwka przy odbiorze u kuriera

karta kredytowa / e-karta

ptatnos¢ z odroczonym terminem

gotéwka w siedzibie sprzedajacego

SMS-em

ptatnosc ratalna

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

inna

nie wiem / trudno powiedzie¢

I kobieta (N=583) mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 84. Najwygodniejsze sposoby pfatnosci w podziale na wiek

Pyt. 28c. A ktdra z ponizszych metod ptatnosci za zakupy w serwisach internetowych jest,
wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

Osoby w wieku 25-34
lata preferuja ptatnosc
przez serwis ptatnosci,
podczas gdy dla najstar-
szych najwygodniejsza
forma pfatnosci jest
internetowy przelew
bankowy. Warto zauwa-
zy¢, ze osoby najstarsze
czesciej niz ogot wskazy-
waty na pfatnos¢

z odroczonym terminem
oraz poprzez SMS.

przez serwis ptatnosci
(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24)

internetowym przelewem bankowym

gotéwka przy odbiorze u kuriera

karta kredytowa / e-karta

pfatnos¢ z odroczonym terminem

gotéwka w siedzibie sprzedajacego

SMS-em

pfatnosé ratalna

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

inna

nie wiem / trudno powiedzie¢

I 15-18 (N=54) Il 19-24 (N=131) Il 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) Bl 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 85. Najwygodniejsze sposoby pfatnosci w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 28d. A ktdra z ponizszych metod pfatnosci za zakupy w serwisach internetowych jest,
wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

przez serwis pfatnosci

(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24) 49 A

internetowym przelewem bankowym
44 A
gotdwka przy odbiorze u kuriera
karta kredytowa / e-karta

ptatno$¢ z odroczonym terminem
gotowka w siedzibie sprzedajacego

SMS-em

pfatnosc ratalna

przez ptatnos¢ mobilna
(za posrednictwem koddw QR, itp.)

inna

nie wiem / trudno powiedzieé

Osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem czesciej

niz ogdt robigcych
zakupy online wskazaty
na serwis ptatnosci jako
najwygodniejsza metode
ptatnosci, podczas gdy te,
ktére majg wyksztatcenie
nizsze niz srednie prefe-
rujg pfatnosc gotéwka
przy odbiorze u kuriera.

I nizsze (N=68) I srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 86. Najwygodniejsze sposoby ptatnosci w podziale na postrzegana
materialng sytuacje gospodarstwa domowego

Pyt. 28e. A ktdra z ponizszych metod pfatnosci za zakupy w serwisach internetowych jest,
wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

przez serwis ptatnosci

(np. PayU, Dotpay, PayPal, Przelewy24) OSOby’ ktore OkreSIaJa

sytuacje swojego go-
spodarstwa domowego
jako zt3 rzadziej preferuja
ptatnosc¢ przez serwis
ptatnosci, za to chetniej
zdecydowatyby sie na
ptatnos¢ z odroczonym
terminem.

internetowym przelewem bankowym

gotéwka przy odbiorze u kuriera

karta kredytowa / e-karta

ptatnosc¢ z odroczonym terminem

gotéwka w siedzibie sprzedajacego

SMS-em

pfatnosc ratalna

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

inna

nie wiem / trudno powiedziec

[0 dobrze (N=344) $rednio (N=393) Il ‘e (N=77)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 87. Wykorzystywane formy dostawy / odbioru

Pyt. 29a. Z jakich form dostawy / odbioru produktéw kupowanych przez internet
kiedykolwiek korzystatas/es?

Dane w %

dostawa przez kuriera

dostawa przez poczte

odbidr osobisty

Paczkomaty

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

odbidr paczki w kiosku
(ustuga Paczka w Ruchu)

inne

nie pamietam / trudno powiedzie¢ | 0

Internauci wybieraja
niemal jednogtosnie
dostawe produktéw

przez kuriera oraz poczte,
chociaz dos¢ popularny
jest takze odbidr osobisty
oraz ustuga paczkomatoéw.

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)
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Wyk. 88. Wykorzystywane formy dostawy / odbioru w podziale na ptec

Pyt. 29b. Z jakich form dostawy / odbioru produktéw kupowanych przez internet
kiedvkolwiek korzystatas/es?

Dane w %

Mezczyzni deklaruja
korzystanie z wiekszej
liczby opcji odbioru
zakupionych produktéw,
jednoczesnie sg bardziej
otwarci na mniej popular-
ne rozwigzania.

dostawa przez kuriera

dostawa przez poczte

odbidr osobisty

Paczkomaty

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

odbidr paczki w kiosku

(ustuga Paczka w Ruchu)

inne

nie pamietam / trudno powiedzie¢

I kobieta (N=583) [ mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 89. Wykorzystywane formy dostawy / odbioru w podziale na wiek

Pyt. 29c. Z jakich form dostawy / odbioru produktéw kupowanych przez internet

kiedykolwiek korzystatas/es?
Dane w %

dostawa przez kuriera

dostawa przez poczte

odbidr osobisty

Paczkomaty

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

odbidr paczki w kiosku

(ustuga Paczka w Ruchu)

inne

nie pamietam / trudno powiedziec¢

B 15-18 (N=54) Bl 19-24 (N=131)
[ 35-49 (N=201) Bl 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Bl 25-34 (N=307)

Osoby starsze korzystajg
z mniejszej ilosci opcji
dostawy, chociaz tak jak
w innych grupach najbar-
dziej popularne to kurier
i poczta. Z drugiej strony
jest grupa internautéw
25-34 lata, ktéra wykazu-
je wieksza niz pozostali
akceptacje dla odbioru
osobistego, skorzystania
z paczkomatdéw lub trans-
feru wprost ze strony.
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Wyk. 90. Wykorzystywane formy dostawy / odbioru w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 29d. Z jakich form dostawy / odbioru produktéw kupowanych przez internet
kiedykolwiek korzystatas/es?

Dane w %

Osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem s3 czesciej
sktonne odbiera¢ zakupio-
ne produkty osobiscie,

a takze korzystac

z transferu bezposrednio
ze strony.

dostawa przez kuriera

dostawa przez poczte

odbidr osobisty

Paczkomaty

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

odbidr paczki w kiosku
(ustuga Paczka w Ruchu)

inne

nie pamietam / trudno powiedzie¢

Il nizsze (N=68) Il srednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 91. Najwygodniejsze formy dostawy / odbioru

Pyt. 30a. A ktéra z ponizszych form dostawy / odbioru produktéw kupowanych przez internet
jest, wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

Ponad dwie trzecie klien-
téw e-sklepdw wskazuje
kuriera jako najwygod-
niejszy sposob dostawy.
Na drugim miejscu znala-
zly sie paczkomaty,

ktére nieznacznie wy-
przedzity ustugi poczto-
we.

dostawa przez kuriera

Paczkomaty

dostawa przez poczte

odbidr osobisty

odbidr paczki w kiosku
(ustuga Paczka w Ruchu)

inna

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=814)

Wyk. 92. Najwygodniejsze formy dostawy / odbioru w podziale na pte¢

Pyt. 30b. A ktéra z ponizszych form dostawy / odbioru produktéw kupowanych przez internet
jest, wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

MezczyZni czesciej niz
kobiety wskazuja pacz-
komaty jako wygodny
sposob dostawy. Z kolei
kobiety bardziej sktaniaja
sie ku ustugom poczto-
wym.

dostawa przez kuriera

Paczkomaty

dostawa przez poczte

odbidr osobisty

odbidr paczki w kiosku
(ustuga Paczka w Ruchu)

inna

nie wiem / trudno powiedzie¢

Il kobieta (N=583) mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 93. Najwygodniejsze formy dostawy / odbioru w podziale na wiek

Pyt. 30c. A ktdra z ponizszych form dostawy / odbioru produktéw kupowanych przez internet
jest, wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

dostawa przez kuriera

Paczkomaty

dostawa przez poczte

odbidr osobisty

odbidr paczki w kiosku
(ustuga Paczka w Ruchu)

0
inna| O
0
0
0
11
nie wiem / trudno powiedzie¢ g
0
Il 15-18 (N=54) Bl 19-24 (N=131) Bl 25-34 (N=307)
I 35-49 (N=201) Bl 50+ (N=121)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online
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Wyk. 94. Najwygodniejsze formy dostawy / odbioru w podziale na wyksztalcenie

Pyt. 30d. A ktdra z ponizszych form dostawy / odbioru produktéw kupowanych przez internet
jest, wedtug Ciebie, najwygodniejsza?

Dane w %

Osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem preferuja
dostawe przez kuriera.
WSréd oséb z nizszym
wyksztatceniem wieksza
jest akceptacja dla prze-
sytek pocztowych.

dostawa przez kuriera

Paczkomaty

dostawa przez poczte

odbidr osobisty

odbidr paczki w kiosku
(ustuga Paczka w Ruchu)

inna

nie wiem / trudno powiedzie¢

Il nizsze (N=68) Il <rednie (N=248) wyzsze (N=498)

Podstawa procentowania: osoby robiace zakupy online

142



Zakupy przez
urzgdzenia mobilne



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Zakupy przez urzadzenia mobilne

Zakupy przez urzgdzenia mobilne

Laptop i komputer stacjonarny to najpopularniejsze urzadzenia wykorzy- Urzadzenia mobilne
stywane do robienia e-zakupéw. Jednak juz co trzeciemu kupujacemu jako narzedzie e-zakupowe
online zdarzyto sie skorzystac ze smartfona, a co pigtemu - z tabletu. sg domenga najmtodszych
W obu przypadkach mezczyzni dystansowali kobiety. Poza tym urzadze- uczestnikéw e-handlu.

nia mobilne jako narzedzie e-zakupowe sg raczej domeng najmtodszych
uczestnikow e-handlu: wsréd oséb do 18 roku zycia deklaracje ich wykorzy-
stania wynosza odpowiednio 52% i 33%.

PoprosiliSmy tez ankietowanych, by sprébowali oszacowac wielkos¢ wydat-
kéw na e-zakupy realizowane przez urzadzenia mobilne w poréwnaniu do
tych robionych przez komputer. Jedynie co dwudziesta osoba oszacowafta,
ze s3 to sumy wieksze niz w ,tradycyjnym” e-handlu; za to blisko jedna
trzecia uwaza, ze tym kanatem wydaje mniej pieniedzy. Co ciekawe,
najbardziej ,,0szczedni” s3 m-klienci w wieku 25-34 lata oraz osoby z wyz-
szym wyksztatceniem - czyli te, ktére w innych zachowaniach e-zakupo-
wych jawia sie jako najbardziej nowatorskie. Taki wynik moze by¢ zwigzany
z faktem, ze majg one skumulowane najwiecej doSwiadczen, przez co ich
0szacowania sg bardziej realistyczne.

To, co moze utrudnia€ czeste korzystanie z urzadzen mobilnych, jest
zwigzane przede wszystkim z uzytecznoscia stron. Badani narzekaja
bowiem przede wszystkim na niewygodne formularze (66%), niedostoso-
wanie stron (59%), mate litery (49%), skomplikowanie procesu finalizacji
transakcji (45%) oraz brak aplikacji mobilnej (41%).

Warto tez przy tym zauwazyé¢, ze to mezczyzni wykazuja sie mniejsza
cierpliwoscia, skarzac sie czesciej niz kobiety na formularze oraz duza
liczbe czynnosci.

ymunikacja
dbilna w profesjonalnym wydani
-——

Wydawca badania “Komunikacja SMS w Polsce 2013”

144


http://gde-default.hit.gemius.pl/hitredir/id=nXzgIrde973JYYiAsXXvgYZQ3whFLTuYA1J1aAdXm.P.d7/fastid=gxrrjefknmljtabyzcbdwwxbvwmk/stparam=pplkipdrjx/url=http://serwersms.pl/?utm_campaign=Raport_E-commerce_2014&utm_source=Artnet

E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Zakupy przez urzadzenia mobilne

WSsrdd osob korzystajacych w e-zakupach z réznych urzadzen (stanowia
35% wszystkich kupujacych w sieci) postanowiliSmy sprawdzi¢ zasieg
multichannelingu - czyli zjawiska, w ktérym rozpoczete na smartfonie
zakupy s3 finalizowane na komputerze lub tablecie. Ponad potowa z te]
grupy przyznaje sie do takiego sposobu robienia e-zakupdéw, przy czym
jest on bardziej powszechny wsréd oséb dobrze oceniajgcych swoja sytu-
acje materialna.

KOMENTARZ EKSPERTA

WOJCIECH CZAJKOWSKI
Dyrektor Zarzadzajacy PayU Polska

fot. Marek Lapis

» Polski e-commerce dorobif sie juz pewnych standardow obstugi pfatnosci

online, ktére s3 regularnie wybierane przez kilkanascie miliondw kupujgcych

- 53 to e-przelewy (tzw. typu pay-by-linki) i karty pfatnicze. W przypadku
m-commerce jeszcze do niedawna brakowato odpowiednich rozwigzan
pfatniczych. Polacy na razie raczej przegladaja niz kupuja mobilnie, ale to sie

dynamicznie zmienia.

Najwygodniejszym sposobem ptacenia za zakupy internetowe robione przez
telefon sg dzis karty ptatnicze. Nie cieszg sie one jednak tak duza popularnoscia,
jesli chodzi o transakcje online'owe, jak wspomniane e-przelewy. Z kolei pay-by-

linki nie sg optymalnym rozwigzaniem pfatniczym na urzadzeniach mobilnych
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- jest to zbyt czasochtonny i wymagajacy przeklikiwania sie miedzy wieloma
ekranami proces. Odpowiedzig na tego typu niedogodnosci mobilnych kupujgcych

s3 ptatnosci wykonywane za pomocg jednego ,tapniecia”.

S3 juz dostepne aplikacje Allegro 4.4 na iOS oraz Allegro 2.0.3.0 na Windows
Phone, ktére wspieraja ptatnosc jednym ,tapnieciem” dostarczang przez PayU.
Jest to mobilna wersja ptatnosci jednym kliknieciem znanej z klasycznego Allegro.
Caty proces jest bardzo duzym udogodnieniem dla kupujacych, gdyz skraca

im czas dokonania ptatnosci z dotychczasowych 60 s do zaledwie maks. 5 s.
Podobnie bedziemy rozwijac ptatnosci mobilne réwniez ze wspéfpracujacymi

z nami sklepami internetowymi.

Podstawowa rolg dostawcow ptatnosci w rozwoju m-commerce powinno by¢
upraszczanie zakupow poprzez tworzenie rozwigzan, ktére beda proste

do wykonania jednym kliknieciem, na dowolnym urzadzeniu. Doskonale
rozumiemy, ze klient, ktéry przebywa w sklepie jest klientem sklepu,

a nie banku, firmy kurierskiej czy posrednika ptatnosci, dlatego wtasnie
rozwijamy nasze ptatnosci mobilne w taki sposéb, by kupujacy nie musiaf
opuszczac serwisu badz aplikacji sklepu. Bo czy w realnym Swiecie ktos kaze

nam wychodzic ze sklepu, zeby poza nim zaptaci¢ za kupowany towar?



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Zakupy przez urzadzenia mobilne

Wyk. 95. Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupow:
Wyniki ogétem i w podziale na pte¢

Pyt 31. A z jakiego rodzaju urzadzen kiedykolwiek korzystatas/e$ podczas kupowania
przez internet?

Dane w %

komputer przenos$ny
(laptop)

komputer stacjonarny

telefon komdrkowy /
smartfon

tablet

czytnik e-bookdéw

Il total (N=814) I kobieta (N=583) mezczyzna (N=231)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online

Najpopularniejszymi
urzadzeniami wyko-
rzystywanymi podczas
robienia zakupdéw przez
internet sg nadal kompu-
tery, gtéwnie przenosnie,
ale takze stacjonarne.

Na zakupy przez telefon
komadrkowy / smartfona
zdecydowato sie 35%
respondentéw. Z tabletu
natomiast korzystat

w tym celu co piaty bada-
ny. Komputer stacjonarny
oraz telefon i tablet s3
czesciej wykorzystywa-
ne do robienia zakupéw
przez mezczyzn.
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KOMENTARZ EKSPERTA

GRZEGORZ WOJCIK
Cztonek Zarzadu Izby Gospodarki Elektronicznej

» Mimo, ze wcigz komputer jest najczesciej wykorzystywanym urzadzeniem

do kupowania w sieci, to nie mozna nie zauwazy¢, ze wykorzystywanie
smartfonéw w celach sprzedazowych szybko sie rozwija. Coraz szerszy dostep
do sieci przez tablety i smartfony tworzy nowe oczekiwania i przyzwyczajenia
konsumentéw. Sprzedaz za posrednictwem urzadzen mobilnych stanowi

duze zagrozenie dla dotychczasowych lideréw poszczegélnych segmentéw
tradycyjnego rynku internetowego. Dlatego tak wazne jest, by dostosowac
forme i tresc¢ oferty do wykorzystywanego sprzetu czy oprogramowania

przez e-konsumentdw. Tym bardziej, ze wspodiczesny klient czesto korzysta

z wielu urzadzen i na kazdym z nich chce mie¢ dostosowane funkcjonalnoscia

rozwigzanie.
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/Shoper®

Pierwsza platforma sklepowa
w technologii Responsive Web Design

Otworz sklep internetowy

. www.shoper.pl |
"“\ ‘-L-

wartodd m irednla

Tamdbuied wartodd
413331zt 179 Mzt

......

Swiadczysz ustugi dla e-commerce ?
Zostan Autoryzowanym Resellerem Shoper

Co zyskujesz ?

/' Shoper’ e .. o
. ° Mozliwos¢ dystrybucji gotowego rozwigzania,
wybranego juz przez 8000 sklepow w Polsce
PROGRAM Specjalne warunki prowizyjne
RESELLERSKI ' S
Wspotprace bez zobowigzan

DreamCommerce S.A., 31-231 Krakow, ul. Bociana 22

Tel: +48 12 379 32 84, E-mail: sprzedaz@shoper.pl
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Wyk. 96. Wydatki na e-zakupy przy uzyciu urzadzen mobilnych

Pyt .32. Ocen, czy robiac zakupy przez internet z uzyciem urzadzen mobilnych
(tablet, smartfon itp.) wydajesz na te zakupy:

Dane w %
Respondenci Okoto potowa internau-
total (N=320) 29 40 4 téw przewiduje, ze ich
Ple¢ wydatki na zakupy
w internecie pozostang
kobieta (N=204) - w najblizszym roku na
mezczyzna (N=116) v podobnym poziomie co
w minionym, przy czym
Wiek mezczyzni sa bardziej
15-18 (N=34) optymistyczni.
19-24 (N=49)
25-34 (N=131) v
35-49 (N=69)
50+ (N=37)
Wyksztatcenie
nizsze (N=36)
Srednie (N=89) A
wyzsze (N=195) v
Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=160) A
$rednio (N=127) v

#le (N=33)

I mniej niz robiac zakupy przez internet [l tyle samo co podczas zakupdw z uzyciem komputera
z uzyciem komputera

I wiecej niz robiac zakupy przez internet nie wiem / trudno powiedzie¢
z uzyciem komputera

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajac z tabletu,
smartfona badZ czytnika e-bookéw
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Wyk. 97. Napotykane problemy podczas e-zakupéw z wykorzystaniem telefonu
komérkowego / smartfona

Pyt .33a. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie robiac zakupy
przez internet na telefonie komérkowym/smartfonie.

Dane w %

WSsréd probleméw z ktd-
rymi spotkali sie respon-
denci dokonujacy e-zaku-
péw z wykorzystaniem
urzadzen mobilnych
najczesciej wskazywane
sg te zwigzane z niska
funkcjonalnoscia: nie-
wygodne wypetnianie
formularzy, niedostoso-
wanie stron do zakupdéw
na urzadzeniach mo-
bilnych, za mate litery.
Prawie pofowa respon-
dentéw zwrdcita tez

uwage na skomplikowa-
Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajac z tabletu, nie procesu (du2a liczba
smartfona badZ czytnika e-bookéw (N=320)

niewygodne wypetnianie formularzy

niedostosowanie strony
do zakupéw na urzadzeniach mobilnych

za mate litery

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

brak aplikacji mobilnej

niewygodny sposdb ptatnosci

problemy z dokonaniem pfatnosci

inne

nie spotkatam/em sig
z zadna taka sytuacja

czynnosci / operacji,
ktdra trzeba wykonac).
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Wyk. 98. Napotykane problemy podczas e-zakupéw z wykorzystaniem telefonu
komérkowego / smartfona w podziale na ptec

Pyt .33b. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie robiac zakupy
przez internet na telefonie komérkowym/smartfonie.

Dane w %

Mezczyzni czesciej
uskarzali sie na nie-
wygodne wypetnianie
formularzy i za duza
liczbe czynnosci / opera-
cji, ktére trzeba wykonac
podczas zakupu.

niewygodne wypetnianie formularzy 734

niedostosowanie strony
do zakupéw na urzadzeniach mobilnych

za mate litery

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

brak aplikacji mobilnej

niewygodny sposéb ptatnosci

problemy z dokonaniem pfatnosci

inne

nie spotkatam/em sig
z zadna taka sytuacja

I kobieta (N=155) [ mezczyzna (N=100)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajac
z telefonu komérkowego / smartfona
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Wyk. 99. Napotykane problemy podczas e-zakupéw z wykorzystaniem telefonu
komérkowego / smartfona w podziale na wiek

Pyt .33c. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie robiac zakupy
przez internet na telefonie komérkowym/smartfonie.

Dane w %

niewygodne wypetnianie formularzy 79A

niedostosowanie strony

do zakupéw na urzadzeniach mobilnych 764

za mate litery

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

brak aplikacji mobilnej

niewygodny sposéb ptatnosci

problemy z dokonaniem pfatnosci

inne

nie spotkatam/em sie
z zadna taka sytuacja

Osoby w wieku 25-34
lata istotnie czesciej
wskazywaty na nie-
wygodne wypefnianie
formularzy, niedostoso-
wanie strony do zaku-
pOw na urzadzeniach
mobilnych oraz na brak
aplikacji mobilnej.

I 15-18 (N=28%) Bl 19-24 (N=43) Bl 25-34 (N=107)
I 35-49 (N=47) Il 50+ (N=30)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajac
z telefonu komdrkowego / smartfona
*ze wzgledu na niska podstawe procentowania, dane maja charakter ilustracyjny
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Wyk. 100. Napotykane problemy podczas e-zakupéw z wykorzystaniem telefonu
komérkowego / smartfona w podziale na wyksztatcenie

Pyt .33d. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie robiac zakupy
przez internet na telefonie komérkowym/smartfonie.

Dane w %

Osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem czesciej
narzekaty na techniczne
skomplikowanie procesu
zakupowego (za duza
liczba czynnosci), brak
aplikacji mobilnej oraz
na problemy z dokona-
niem pfatnosci.

niewygodne wypetnianie formularzy

niedostosowanie strony
do zakupéw na urzadzeniach mobilnych

za mate litery

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

brak aplikacji mobilnej

niewygodny sposéb ptatnosci

problemy z dokonaniem pfatnosci

inne

nie spotkatam/em sig
z zadna taka sytuacja

Il nizsze (N=31) Il srednie (N=70) wyzsze (N=154)

Podstawa procentowania: osoby, ktdre kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajac
z telefonu komérkowego / smartfona

KOMENTARZ EKSPERTA

ARTUR SADOWSKI
CEO w Platformie SerwerSMS.pl

» Badanie przeprowadzone przez Gemius powinno dac¢ do myslenia, szczegdlnie
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osobom odpowiedzialnym za marketing. Wyniki wskazuja na coraz wyrazniej
zarysowujaca sie nowa grupe konsumentow - uzytkownikdw urzadzen mobilnych.
To grupa o bardzo duzym potencjale, zwtaszcza z punktu widzenia rynku
e-commerce. Dodatkowo czesciej niz np. uzytkownicy komputeréw deklaruje ona

chec zwiekszania wydatkéw na zakupy online w ciggu najblizszego roku.

Whikliwsza analiza pozwala upewnic sie, ze ten potencjat i deklaracje majg bardzo
racjonalne podstawy. 0t6z wyglada na to, ze grupa uzytkownikéw urzadzen
mobilnych nie tyle testuje srodowisko e-commerce, co sie do niego najzwyczajniej
przekonafa. Korzystajacy ze smartfondw i tabletow czesciej deklarowali,

ze kiedykolwiek dokonali zakupu przez internet. Nie moze by¢ wiec mowy

o ciekawosci i deklaracjach na wyrost, typowych dla rynkowych neofitéw.

Rowniez inne dane potwierdzaja, ze mamy do czynienia z obiecujgcym targetem
jesli chodzi o e-commerce. Uzytkownicy urzadzen mobilnych wydaja sie byc
bardziej elastyczni niz inne grupy, jezeli chodzi o forme ptatnosci i sposéb dostawy.
Poza tym czesciej przeszukuja oni zasoby internetu w poszukiwaniu wiadomosci

dotyczacych produktéw, cen czy sklepow. S3 wiec nie tylko chetni, ale i Swiadomi.

Co wazne wiadomo jak do duzej czesci z nich dotrzec. Najtatwiejsza droga wiedzie
oczywiscie przez ich ,centrum dowodzenia” czyli smartfon i marketing SMS.

W ten sposéb w ramach jednego urzadzenia czesto mozna przeprowadzi¢ zardwno
skuteczng kampanie marketingowa jak i proces sprzedazowy. Marketingowcy
rzadko znajduja sie w az tak komfortowej sytuacji, dlatego, moim zdaniem,

najblizsze lata uptyna pod znakiem marketingu mobilnego. Decydujgce w tym
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zakresie sg cechy tej gatezi wsparcia sprzedazy. Jest ona szybka, pewna
i skuteczna. Dlatego eksperci miedzynarodowych rynkéw stawiajg na urzadzenia

mobilne. To do nich chcg i beda docierac w najblizszych kilku latach.

Wyk. 101. Multichanneling

Pyt. 34. Czy zdarza Ci sie rozpoczac robienie zakupdéw przez internet na telefonie komérkowym /
smartfonie, a zakonczy¢ (sfinalizowac transakcje) na komputerze lub tablecie?

Dane w %

Respondenci Ponad pofowie respon-

total (N=303) _ dentéw wykorzystujacych
urzadzenia mobilne

do robienia e-zakupéw zda-
rza sie rozpoczynac proces
zakupowy na smartfonie
ale finalizowac go na innym
Wiek urzadzeniu (komputerze
lub tablecie). Nieco czesciej
robig tak osoby z dobrze
sytuowanych gospodarstw
domowych, rzadziej nato-
miast te z wyksztatceniem
Srednim.

Plec

kobieta (N=190)

mezczyzna (N=113)

15-18 (N=33)
19-24 (N=44)
25-34 (N=128)
35-49 (N=67)

50+ (N=31)

Wyksztatcenie

nizsze (N=34)
Srednie (N=79)

wyzsze (N=190)

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=152)
Srednio (N=120)

#le (N=31)

Il tak B nie trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajac
z komputera/tabletu i smartfona
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Niekupujacy przez internet

Wsrdd niekupujacych dominuja osoby starsze oraz z nizszym niz srednie
wyksztatceniem. Jest wsrdd nich nadreprezentacja mieszkancéw wsi, a takze
0s0b, ktdre swojg sytuacje materialng opisuja jako zta.

S3 to tez internauci o mniejszym zaangazowaniu w czynnosci w sieci
- na poziomie swoich deklaracji rzadziej odwiedzaja serwisy réznego typu
(wyjatkiem jest nk.pl, odwiedzany w wiekszym zakresie niz wsrdd kupujacych).
Warto jednak zauwazyc¢ ich potencjat dla e-handlu - blisko potowa szuka

w sieci produktéw lub tez poréwnuje ich ceny.

Osoby nie majace doswiadczen z zakupami on-line (54% ogétu internautdéw)
za gtéwny powo6d swojego sceptycyzmu podaja potrzebe fizycznego
zapoznania sie z interesujacymi ich produktami - taki motyw wskazuje 55%.
Na kolejnych miejscach znalazty sie obawy zwigzane z bezpieczenistwem,
dostawa oraz obstuga posprzedazna. Co ciekawe, jedna trzecia responden-
téw deklaruje po prostu przyzwyczajenie do handlu tradycyjnego.

Bardzo interesujacych odpowiedzi udzielili najmtodsi niekupujacy
on-line, poniewaz to oni w duzej mierze deklaruja potrzebe zapoznania sie
z produktami, a takze czes$ciej wyrazaja obawy zwigzane z bezpieczen-
stwem transakcji oraz z problemami z dostawa.

Przede wszystkim niska cena jest tym, co mogtoby zacheci¢ sceptykéw
e-handlu do skorzystania e-handlu. Jednoczesnie osoby te bardzo rzadko
wyrazaja obiekcje dotyczace wysokosci cen w internecie. Prawdopodobne
wydaje sie wiec, ze dla wielu niekupujacych cena lepsza od dobrej bedzie
tym, co pozwoli zapomnie¢ o ,utomnosciach” online'u.

Ptec

I kobieta (N=470) mezczyzna (N=216)
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Wiek
Bl 1524 Bl 2534
N 3549 Bl so0+

Wyksztalcenie

B nizsze B s$rednie wyzsze

Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania

Bl wies I miasta do 200 tys. I miasto powyzej
mieszkancow 200 tys. mieszkancow

Dochody gospodarstwa domowego

do 1000 PLN 15A
0d 1001 do 2000 PLN 17A
od 2001 do 5000 PLN 30V
od 5001 do 10000 PLN 8V
powyzej 10000 PLN 3
trudno powiedzie¢ / odmawiam odpowiedzi 28

I niekupujacy online (N=686)
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Wyk. 102. Przyczyny niekupowania online

Pyt. 35a. Dlaczego nie zdecydowatas/es sie na zakupy w internecie?
Dane w %

Zdecydowanie naj-
czesciej wskazywana
przyczyna nierobienia
zakupow online jest
chec¢ obejrzenia produ-
ktu przed zakupem.

Na dalszych miejscach
znalazly sie obawy doty-
czace problemow

z gwarancja, z bezpie-
czenstwem dostawy oraz
z dostawa. Réwnie cze-
sto respondenci wspomi-
nali o przyzwyczajeniu
do offlinowych zakupéw.

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie

obawiam sie probleméw z gwarancja
produktu zakupionego przez internet

jestem przyzwyczajona/y do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z dostawa

koszty dostawy s3 za wysokie

przed zakupem wole porozmawiac ze sprzedawca

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowanal/y

nie mam czasu kupowac przez internet

kupowanie przez internet jest za drogie

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online (N=686)
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KOMENTARZ EKSPERTA

&"‘ /4 MAREK CYNOWSKI
Petnomocnik ds. eCommerce, Poczta Polska

» Kazdy zakupiony w sieci towar musi zostac dostarczony do konsumenta,

nie dziwi wiec, ze az niemal 1/3 o0sdéb nie decyduje sie na zakupy w internecie
wtasnie z obawy o wtasciwg dostawe. Bardzo czesto sa to obawy zwigzane
zarowno z formg, jak i sposobem odbioru, dlatego warto postawic¢ na ich
réznorodnosc - do ragk wtasnych lub dogodnego dla konsumenta punktu odbioru,
jak np. jedna z ponad 7500 placéwek pocztowych. Wazne, aby od momentu
wysyiki do czasu dostawy dac kupujacemu mozliwos¢ Sledzenia statusu
przesyfki, informujac go o takiej mozliwosci. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez
elastycznosc form wysytki - w dalej prezentowanych wynikach panelu widzimy,
ze nizszy koszt dostawy jest dla respondentéw wazniejszy, niz czas doreczenia,
co jest kolejnym dowodem na to, jak wazne jest zaproponowanie kilku rodzajow

przesyiki, z ktérych skorzysta¢ mogg konsumenci.
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Wyk. 103. Przyczyny niekupowania online w podziale na ptec

Pyt. 35b. Dlaczego nie zdecydowatas/es sie na zakupy w internecie?
Dane w %

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie

obawiam sie probleméw z gwarancja
produktu zakupionego przez internet

jestem przyzwyczajona/y do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z dostawa

koszty dostawy s3 za wysokie

przed zakupem wole porozmawiac ze sprzedawca

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowanal/y

nie mam czasu kupowac przez internet

kupowanie przez internet jest za drogie

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I kobieta (N=470) mezczyzna (N=216)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online

Mezczyzni nieco czesciej
argumentowali niero-
bienie zakupéw online
brakiem mozliwosci
porozmawiania ze sprze-
dawca.
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Wyk. 104. Przyczyny niekupowania online w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 164

Pyt. 35c. Dlaczego nie zdecydowatas/es sie na zakupy w internecie?
Dane w %

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie

obawiam sie probleméw z gwarancja
produktu zakupionego przez internet

jestem przyzwyczajona/y do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje
tego zmieniac

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z dostawa

koszty dostawy s3 za wysokie

przed zakupem wole
porozmawiac ze sprzedawca

kupowanie przez internet
jest zbyt skomplikowane

B 15-18 (N=103) B 19-24 (N=106) Bl 25-34 (N=137)
I 35-49 (N=145) I 50+ (N=195)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 104. Przyczyny niekupowania online w podziale na wiek (2)

Osoby najmtodsze
czesciej w przyczynach
niekupowania online
wskazuja na chec obej-
rzenia produktu przed
zakupem oraz na kwestie
bezpieczenstwa ptatno-
$ci, wysokich kosztéw
dostawy oraz probleméw
z dostawa. Powody te
byty z kolei rzadziej de-
klarowane przez osoby

z najstarszej grupy wie-
kowe;j.

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowana/y

nie mam czasu kupowac przez internet

kupowanie przez internet jest za drogie

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I 15-18 (N=103) Il 19-24 (N=106) Il 25-34 (N=137)
I 35-49 (N=145) B 50+ (N=195)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 105. Przyczyny niekupowania online w podziale na wyksztatcenie

Pyt. 35d. Dlaczego nie zdecydowatas/es sie na zakupy w internecie?
Dane w %

Osoby z wyksztatceniem
nizszym niz srednie
czesciej zgtaszaty obawy
zwigzane z problemami
z dostawg, podczas gdy
te o wyzszym wyksztat-
ceniu nie mogty znalez¢
w internecie produktéw,
ktorymi byty zaintereso-
wane.

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie

obawiam sie probleméw z gwarancja
produktu zakupionego przez internet

jestem przyzwyczajona/y do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z dostawa

koszty dostawy s3 za wysokie

przed zakupem wole porozmawiac ze sprzedawca

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowanal/y

nie mam czasu kupowac przez internet

kupowanie przez internet jest za drogie

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I nizsze (N=160) Il srednie (N=262) wyzsze (N=264)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 106. Potencjalne drivery zakupow online (1)
c.d. wykresu na stronie nr 167

Pyt. 36a. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?
Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsza cena w internecie niz w sklepie
stacjonarnym tej samej marki

nizsze ceny

bezpieczniejsze formy pfatnosci

lepsze warunku gwarancji

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online (N=686)

REKLAMA

Walutomat

walutomaf.p_l

WYMIANA WALUT

KLASY

--BIZNES.

166



https://gde-default.hit.gemius.pl/hitredir/id=nXzgIrde973JYYiAsXXvgYZQ3whFLTuYA1J1aAdXm.P.d7/fastid=hnbfhpslhunamibiaevwhroqetkk/stparam=uglehwlkgq/url=https://www.walutomat.pl/?utm_campaign=Raport_E-commerce_2014&utm_source=CurrencyOne_walutomat

E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Niekupujacy przez internet

Wyk. 106. Potencjalne drivery zakupow online (2)

Nizsze ceny (dostawy,
produktéw) oraz prefe-
rencyjne warunki

w stosunku do cen
offlinowych sa gtéwnymi
kwestiami, ktére przeko-
natyby respondentéw
do robienia zakupow
online.

moja lepsza sytuacja finansowa

szybsza dostawa

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

mozliwo$¢ porozmawiania o produkcie
z pracownikiem sklepu

fatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

wyzsza jakos$¢ produktow

inne

nie ma takiej rzeczy

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online (N=686)

KOMENTARZ EKSPERTA

PAWEL KYC
Dyrektor Marketingu Currency One SA, operatora serwiséw
Internetowykantor.pl i Walutomat.pl

» (ena jest obok wygody jednym z kluczowych elementéw motywacyjnych

do robienia zakupow online. Paradoksem jest, ze osoby, ktore nie maja

dosSwiadczen z zakupami przez internet, wskazaty jako potencjalnie motywujace,
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te same aspekty, ktore podkreslaja robigcy zakupy. Chcieliby miec szerszg oferte,

taniej i szybciej. Wizja darmowej zupy?

Najprawdopodobniej wcigz mamy do czynienia z blokadg mentalng czesci
konsumentdw, ktdrzy z niewiedzy i potgczonego z nig braku zaufania
wskazuijg nizsza cene jako czynnik zastepczy. Mamy tez niestety druga czesc
konsumentdw, ktdrzy nie s3 w stanie ze wzgledu na swojg sytuacje materialng

korzysta¢ w petni z dobrodziejstw e-commerce.

Potencjaf oséb, ktére nie majg takich opordéw, jest permanentnie konsumowany
przez rynek e-commerce. Zakupy online na state wpisaty sie w codzienne
dosSwiadczenia Polakdw. Dlatego poszerzanie rynku wigzac sie bedzie coraz
mocniej z edukacjg i budowa zaufania. To konieczne dla rozwoju kolejnych

innowacyjnych rozwigzan i ustug dostepnych tylko przez internet.
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Wyk. 107. Potencjalne drivery zakupoéw online w podziale na pte¢

Pyt. 36b. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?

Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsza cena w internecie niz w sklepie
stacjonarnym tej samej marki

nizsze ceny

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

moja lepsza sytuacja finansowa

szybsza dostawa

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepow / serwiséw

mozliwo$¢ porozmawiania o produkcie
z pracownikiem sklepu

tatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

wyzsza jakos¢ produktow

inne

nie ma takiej rzeczy

Mezczyzni czesciej
deklaruja, ze do zakupdéw
onlinowych przekonaty-
by ich bezpieczniejsze
formy ptatnosci i szerszy
asortyment dostepnych
produktéw.

Il kobieta (N=470) [ mezczyzna (N=216)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 108. Potencjalne drivery zakupow online w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 171

Pyt. 36c. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?
Dane w %

59A

nizsze koszty dostawy

60 A

nizsza cena w internecie niz w sklepie
stacjonarnym tej samej marki

nizsze ceny

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

moja lepsza sytuacja finansowa

szybsza dostawa

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwisow

Il 15-18(N=103) Il 195-24 (N=106) Hl 25-34 (N=137)
I 35-49 (N=145) Il 50+ (N=195)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 108. Potencjalne drivery zakupow online w podziale na wiek (2)

Najmtodsi respondenci
czesciej wskazuja na
kwestie nizszych kosz-
téw, bezpieczenstwa
ptatnosci, szybkosci
dostawy, fatwosci ko-
rzystania ze stron oraz
wiekszej ilosci informacji
o produktach.

mozliwos$¢ porozmawiania o produkcie
z pracownikiem sklepu

fatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

wyzsza jako$¢ produktow

inne

I 15-18 (N=103) Il 19-24 (N=106) Il 25-34 (N=137)
I 35-49 (N=145) B 50+ (N=195)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 109. Potencjalne drivery zakupow online w podziale na wyksztalcenie

Pyt. 36d. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?
Dane w %

Osoby z wyzszym wy-
ksztatceniem rzadziej
do zakupdéw online
przekonataby szybsza
dostawa.

nizsze koszty dostawy

nizsza cena w internecie niz w sklepie
stacjonarnym tej samej marki

nizsze ceny

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

moja lepsza sytuacja finansowa

szybsza dostawa

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

mozliwos$¢ porozmawiania o produkcie
z pracownikiem sklepu

fatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

wyzsza jakos$¢ produktow

inne

I nizsze (N=160) Il srednie (N=262) wyzsze (N=264)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 110. Potencjat produktow

Pyt. 37a. Jesli w przysztosci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet,
to jakie produkty by Cie interesowaty?

Dane w %

ksiazki, ptyty, filmy

odziez, dodatki, akcesoria

sprzet RTV / AGD

telefony, smartfony,
tablety, akcesoria GSM

obuwie

kosmetyki / perfumy

bilety do kina / teatru

odziez sportowa

samochody i cze$ci samochodowe

sprzet komputerowy

podréze, rezerwacja

artykuty dzieciece / zabawki

bizuteria

gry komputerowe

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

oprogramowanie komputerowe

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online (N=686)

Osoby niekupujace online
bytyby potencjalnie naj-
bardziej zainteresowane
e-zakupem ksigzek, ptyt,
filméw oraz odziezy, do-
datkow i akcesoridw.
Podobnie jak osoby
kupujace online zgfaszaja
one najmniejsze zain-
teresowanie artykutami
kolekcjonerskimi i ubez-
pieczeniami.
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Wyk. 111. Potencjat produktow w podziale na pte¢

Pyt. 37b. Jesli w przysztosci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet,
to jakie produkty by Cie interesowaty?

Dane w %

Kobiety preferowatyby
1A odziez, obuwie, bilety
do kina / teatru, perfu-
my, bizuterie, artykuty
dzieciece, meble i wystroj
wnetrz. Natomiast
mezczyzni byliby za-
interesowani szeroko
rozumiang elektronika,
grami komputerowymi
i oprogramowaniem,
samochodami i cze$ciami
samochodowymi, artyku-
fami kolekcjonerskimi
i ubezpieczeniami.

ksigzki, ptyty, filmy

odziez, dodatki, akcesoria

sprzet RTV / AGD

telefony, smartfony,
tablety, akcesoria GSM

obuwie

kosmetyki / perfumy

bilety do kina / teatru

odziez sportowa

samochody i cze$ci samochodowe

sprzet komputerowy

podréze, rezerwacja

artykuty dzieciece / zabawki

bizuteria

gry komputerowe

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

oprogramowanie komputerowe

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Il kobieta (N=470) [ mezczyzna (N=216)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 112. Potencjat produktow w podziale na wiek (1)
c.d. wykresu na stronie nr 176

Pyt. 37c. Jesli w przysztosci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet,
to jakie produkty by Cie interesowaty?

Dane w %

57 A

ksigzki, ptyty, filmy

50 A
55 A

odziez, dodatki, akcesoria

sprzet RTV / AGD

47 A

telefony, smartfony,
tablety, akcesoria GSM

55A
46 A

obuwie

kosmetyki / perfumy

bilety do kina / teatru

43A

odziez sportowa

samochody i cze$ci samochodowe

sprzet komputerowy

podroze, rezerwacja

artykuty dzieciece / zabawki

I 15-18 (N=103) Il 19-24 (N=106) Il 25-34 (N=137)
I 35-49 (N=145) B 50+ (N=195)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 112. Potencjat produktow w podziale na wiek (2)

Osoby z najmtodszej
grupy wiekowej deklaru-
j3 wieksze potencjalne
zainteresowanie niemal
wszystkimi kategoriami
produktowymi.

bizuteria

gry komputerowe

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

oprogramowanie komputerowe

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I 15-18 (N=103) Il 195-24 (N=106) Bl 25-34 (N=137)
I 35-49 (N=145) Bl 50+ (N=195)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 113. Potencjat produktow w podziale na wysztatcenie

Pyt. 37d. Jesli w przysztosci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet,
to jakie produkty by Cie interesowaty?

Dane w %

32
ksiazki, ptyty, filmy 35

38
odziez, dodatki, akcesoria o 32
27
sprzet RTV / AGD 230

telefony, smartfony, 0y 354
tablety, akcesoria GSM 24
334
obuwie 24
14V
26

kosmetyki / perfumy 20 -

18V
bilety do kina / teatru 23
32A
24
odziez sportowa 22
17
23
samochody i cze$ci samochodowe 24
13V
19
sprzet komputerowy 19 .
11V
podréze, rezerwacja 23A
23A
14
artykuty dzieciece / zabawki E 21 A
22A
bizuteria 10V
15
20A
gry komputerowe 1%’37
20A
meble i wystréj wnetrz ﬁZ
13

multimedia (aplikacje, e-booki itp.) 7v 1

oprogramowanie komputerowe 10 134

produkty farmaceutyczne 10
produkty spozywcze 8
artykuty dla kolekcjoneréw S
ubezpieczenia 6
inne

18

nie wiem / trudno powiedzie¢ 15 2

I nizsze (N=160) Il srednie (N=262) wyzsze (N=264)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupy online
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Wyk. 11, 114. Opinia o zakupach przez internet

Pyt. 38. Opierajac sie na wtasnych doswiadczeniach lub opiniach innych oséb, wskaz z ktérym
stwierdzeniem na temat kupowania przez internet zgadzasz sie w wiekszym stopniu.

Dane w %

jest ryzykowne

jest skomplikowane
/ trudne

jest drozsze
niz kupowanie
w sklepach
tradycyjnych

zajmuje wiecej czasu
niz kupowanie
w sklepie tradycyjnym

jest uciazliwe

daje mniejsze mozliwosci
wyboru produktéw
niz sklepy tradycyjne

2,77

srodek skali

jest bezpieczne

jest nieskomplikowane
/ tatwe

jest tansze
niz kupowanie
w sklepach
tradycyjnych

zajmuje mniej czasu
niz kupowanie
w sklepie tradycyjnym

jest wygodne

daje wieksze mozliwosci
wyboru produktéw
niz sklepy tradycyjne

Jak pisaliSmy w rozdziale
~Zachowania zakupowe
w internecie” polscy inter-
nauci bardzo pozytywnie
postrzegaja zakupy

w sieci, przy czym uczest-
nicy e-handlu oceniaja je
lepiej na wszystkich wy-
miarach. Sg one uwazane
przede wszystkim

za wygodne i tansze niz
te dokonywane w skle-
pach tradycyjnych. Ponad-
to panuje powszechna
opinia, ze one nieskompli-
kowane i zajmujace mniej
czasu. Niemniej wcigz
panuje opinia, ze wigza
sie z pewnym ryzykiem.

I wszyscy respondenci (N=1500)
I niekupujacy w sieci (N=686)

I kupujacy w sieci (N=814)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Wyk. 16, 115. Czynnosci wykonywane w internecie - kupujacy vs. niekupujacy

Pyt. 39. Wskaz, prosze, na ponizej liscie te czynnosci, ktére zdarza Ci sie wykonywac przez
internet.

Dane w %

korzystam z Facebooka

przegladam prase internetowa

szukam produktéw / marek,
ktére chce kupic¢

87 A

poréwnuje ceny
produktéw / ustug

86 A

ptace rachunki online

szukam sklepéw,
ktdre chce odwiedzi¢

korzystam z nk.pl (Nasza Klasa)

korzystam z innych serwiséw
spotecznosciowych

korzystam z Twittera

korzystam z Pinterest

zadna z powyzszych

B kupujacy Il niekupujacy

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

Jak pisaliSmy w rozdziale
~Zachowania zakupowe
w internecie”, niekupu-
jacy deklarujg zdecydo-
wanie mniejsze zaanga-
zowanie w aktywnosci
internetowe. Czesciej

niz kupujacy odwiedzajg
jedynie nk.pl. Warto przy
tym zauwazyc, ze blisko
potowa z nich poszukuije
w sieci produktéw lub po-
réwnuje ich ceny, a jedna
czwarta szuka sklepdw,
ktére chce odwiedzic.
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KOMENTARZ EKSPERTA

MATEUSZ GORDON
International eCommerce Segment Manager, Gemius

» Niekupujgcych jest nadal wiecej (54%) niz regularnie kupujacych (46%),

18% populacji internautéw nie widzi nawet potencjalnych powodéw, dla ktérych
miataby sie kiedykolwiek sktoni¢ do zakupow przez internet. Pozostaje wiec 36%
internautdw, o ktérych sektor e-handlu powinien walczy¢. Niekupowanie idzie

w parze z og6lnie mniejsza Swiadomoscia pozytkdw, jakie niesie ze sobg internet,
wiec zapewne grupa ta z czasem bedzie sie sukcesywnie zmniejszac. Co jednak
moga robic e-sprzedawcy, zeby przyspieszac ten proces? Przede wszystkim
edukowac konsumenta. Izba Gospodarki Elektronicznej ,e-Commerce Polska”
powstata wtasnie miedzy innymi po to, aby edukowac konsumentow

oraz popularyzowac handel elektroniczny. W tym obszarze jest bardzo duzo

do zrobienia, wiec wieksze zaangazowanie sklepéw we wspdlne inicjatywy

ponad podziatami jest na wage zfota.

Nadal najczesciej wymienianym powodem niekupowania przez internet jest
obawa o bezpieczenstwo i cho¢ problem w istocie jest marginalny, to hawet
drobne incydenty oddziatujg negatywnie na catg branze. Sklepy nadal majg duze

pole rozwoju w kwestii jasnego informowania konsumenta o jego prawach
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i nie mam tu na mysli samego regulaminu, ale marketing aspektu
bezpieczenstwa. Dobrym pomysfem jest informowanie klientéw na kazdym kroku
Sciezki zakupowej o prawie zwrotu, tworzenie zakfadek z doktadng instrukcja,

jak go dokona¢, utatwianie procedury przez zapewnianie kuriera po promocyjnych
stawkach lub wrecz pokrywaniu kosztéw przesytki zwrotnej. Sklepy, ktore
obawiaja sie drastycznych wzrostéw wskaznikéw zwrotéw towaréw
spowodowanych wprowadzeniem bardziej czytelnej polityki powinny mierzyc
takze aspekt rosngcej powracalnosci klientéw, a same zauwazg, ze w dfuzszym

terminie takie dziatanie sie opfaci.

Oprocz opinii o sklepie, zapewnienia bezpiecznych form ptatnosci, certyfikatow
bezpieczenstwa i innych elementéw podnoszacych wiarygodnos¢ sklepdw, nadal
niedoceniana jest obstuga klienta. Tu najwazniejszy jest dobrze przeszkolony
personel, ktéry podejdzie indywidualnie do potrzeb klienta. To sugestia
szczegolnie dla duzych graczy - nie dehumanizuijcie obstugi klienta. Klient
dzwonigcy, t3czacy sie przez wideo chat lub piszacy maila do sklepu, a nieobyty
z zakupami w sieci oczekuje ludzkiego traktowania, a nie infolinii rodem z branzy
bankowej czy telefonicznej. Czesto mniej formalny jezyk i ludzka che¢ pomocy
wptynie bardziej pozytywnie na wrazenie klienta niz zimny profesjonalizm

zamkniety w ramy sztywnych procedur.
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Kupowanie przez komputer
vs. laptop vs. tablet

W tym rozdziale wyniki uzytkownikéw smartfondw oraz tabletéw zostaty
poréwnane do wynikéw 0s6b kupujgcych przez komputer - wszystkie zazna-
czone istotnosci odnoszg sie do poréwnar do wtasnie tej grupy.

Komputery s3 najpopularniejszymi urzagdzeniami wykorzystywanymi przy
zakupach online. Warto jednak zauwazy¢, ze juz ponad jedna trzecia kupuja-
cych moze pochwali¢ sie doSwiadczeniami zwigzanymi z korzystaniem

ze smartfona, a co piaty - tabletu. W 2012 roku pytaliSmy bardzo ogdlnie

o wykorzystanie kiedykolwiek sprzetu mobilnego do zakupdéw online

- odsetek takich ,mobilnych konsumentow” wynidst wtedy 19% (sposrod
tych, ktdrzy kiedykolwiek dokonali zakupu online).

Wyk. 116. Kupowanie przez komputer vs. laptop vs. tablet

Pyt. 40. A z jakiego rodzaju urzadzen kiedykolwiek korzystata$/e$ podczas kupowania
przez internet?

Dane w %
100
80
60
40 35
19
20
4
-
0
komputer komputer telefon tablet czytnik inne
przenosny stacjonarny komérkowy / e-bookéw
(laptop) smartfon

Podstawa procentowania: osoby, ktére kupuja przez internet
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Pod wzgledem podstawowych zmiennych socjodemograficznych (pte¢, wiek,
wyksztatcenie, wielko$¢ miejscowosci zamieszkania) osoby kupujace przez
internet z uzyciem tabletu nie réznig od tych, ktérzy w tym celu korzystaja

z komputera. Natomiast kupujacy za pomocg smartfondéw to w wiekszosci
mezczyzni, osoby mtode, ze znacznym udziatem 15-24-latkéw, a wiec i czesciej
z nizszym wyksztatceniem. Grupa ta lepiej ocenia sytuacje materialng swojego
gospodarstwa domowego. Zaréwno wsréd uzytkownikéw tabletéw jak i uzyt-
kownikow smartfondw jest wiekszy odsetek oséb, ktére deklaruja dochody
gospodarstwa domowego na poziomie ponad 10 tys. ztotych netto.

Wyk. 117. Czynnosci wykonywane online przez komputer vs. laptop vs. tablet

Pyt. 41. Wskaz, prosze, na ponizej liscie te czynnosci, ktére zdarza Ci sie wykonywac
przez internet.

Dane w %

szukam produktéw / marek,
ktére chce kupic¢

Pod katem sposobu
korzystania z internetu
a  zachowania uzytkowni-
kéw tabletéw s3 czesto
bardziej zblizone do
zachowan oséb kupuja-
cych za posrednictwem
smartfondw. Szczegdlnie
jest to widoczne
w przypadku poszukiwa-
nia informacji o produk-
tach/ markach i sklepach
oraz korzystania z serwi-
sOw spotecznosciowych.

poréwnuje ceny produktéw / ustug

przegladam prase internetowa

ptace rachunki online

korzystam z Facebooka

szukam sklepdw, ktére chce odwiedzi¢

korzystam z nk.pl (Nasza Klasa)

kupuje produkty / ustugi
na zagranicznych stronach internetowych

korzystam z innych
serwiséw spotecznosciowych

korzystam z Twittera

korzystam z Pinterest

I komputer (N=496) [l tablet (N=59) smartfon / telefon (N=255)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komdrkowy
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Wyk. 118. Motywacje do robienia zakupow online przez komputer vs. laptop
vs. tablet

Pyt. 42. Ktdre z ponizszych powodéw motywuja Ci do robienia zakupdéw przez internet?
Dane w %

Pod wzgledem czynni-
kéw, ktére motywuja re-
spondentéw do robienia
zakupow przez internet,
osoby korzystajace

w tym celu z tabletéw
sq bardzo podobne do
uzytkownikéw kompu-
tera. Tymczasem uzyt-
kownicy smartfonéw
zwracajg wiekszg uwage
na niemal kazdy

z badanych czynnikéw.
Ich potrzeby koncentruja
sie przede wszystkim
wokét szybkosci i tatwo-
$ci znalezienia odpowia-
dajacej im oferty.

dostepnos¢ przez cata dobe

dostawa do domu

tatwos¢ poréwnywania ofert

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

brak koniecznosci jechania do sklepu

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

fatwos¢ znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktéw

wieksza liczba informacji o produktach

szybkos¢ / szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

mozliwos¢ kupienia rzeczy
uzywanych / kolekcjonerskich

mozliwos$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 10 dni bez podania przyczyny

program lojalnosciowe

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Il komputer (N=496) [l tablet (N=59) smartfon / telefon (N=255)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komérkowy
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Wyk. 119. Napotykane problemy

Pyt. 43. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/es sie w ciggu ostatniego roku
robigc zakupy przez internet.

Dane w %

.dtugie oczekiwanie na dostawe produktu” W poréwnaniu do 0s6b
kupujacych z uzyciem
komputera tym, co prze-

B szkadza uzytkownikom
- smartfonédw w robieniu
zakupdw przez internet,
jest diugie oczekiwanie
na dostawe produktu.
komputer (N=496) tablet (N=59) smartfon / telefon (N=255)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komérkowy
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Wyk. 120. Potencjalne drivery zakupdéw online

Pyt. 44. Co sktonitoby Cie do czestszego robienia zakupdw przez internet?

Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsze ceny

znizka dla oséb
kupujacych przez internet

moja lepsza sytuacja finansowa

szybsza dostawa

mozliwo$¢ zobaczenia produktéw
,na zywo" przed zakupem

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

szerszy asortyment
dostepnych produktow

bezpieczniejsze formy ptatnosci

wyzsza jako$¢ produktow

lepsze warunki gwarancji

lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

fatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I komputer (N=496) [l tablet (N=59)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komdrkowy

smartfon / telefon (N=255)

Do czestszego kupowa-
nia online kupujacych za
posrednictwem smartfo-
néw, w stosunku do oséb,
ktére wykorzystuja do
zakupow komputer, po-
nownie skfonitaby szyb-
sza dostawa. Uzytkow-
nicy tabletow natomiast
natomiast preferowaliby
nizsze koszty dostawy,
znizki dla kupujacych
online, wyzsza jakos¢
produktow i lepsza ob-
stuga klienta.
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Wyk. 121. Czynniki wptywajgce na wybaér danego serwisu

Pyt. 45. Co sprawia, ze decydujesz sie na pierwszy zakup w danym serwisie internetowym,
a nie jakim$ innym, oferujacym podobne produkty/ustugi?

Dane w %

Zaréwno kupujacy po-
przez tablety, jak i osoby
wykorzystujace smart-
fony wybierajac serwis
e-zakupOw, zwracaja
wieksza uwage na wyniki
z poréwnywarek ceno-
wych. Jednak uzytkow-
nikéw smartfonéw w
mniejszym stopniu niz
pozostate grupy interesu-
je atrakcyjna cena.

W wyborze kierujg sie oni
za to fatwymi sposobami
ptatnosci, atrakcyjnym
sposobem prezentacji
produktu oraz opiniami
znalezionymi poza inter-
netem.

atrakcyjna cena

niskie koszty przesytki / dostawy

polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

fatwy sposéb pfatnosci
(karta kredytowa, systemy szybkich pfatnosci)

wyniki z poréwnywarek cenowych

opinie na forach internetowych / grupach dyskusyjnych

krétki czas oczekiwania na dostawe

doktadne informacje
o warunkach zaméwienia / reklamacji

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

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

atrakcyjny sposéb prezentacji produktu

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

wyglad strony internetowej sklepu

opinie na portalach spotecznosciowych

inne

nie wiem / trudno powiedziec¢

I komputer (N=496) [l tablet (N=59) smartfon / telefon (N=255)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komdrkowy
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Wyk. 122. Czynniki wptywajace na ponowny zakup w danym serwisie

Pyt. 46. Co sktania Cie do ponownego skorzystania z danej strony/serwisu internetowego
podczas robienia zakup6w przez internet?

Dane w %

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjna cena

krétki czas oczekiwania na dostawe

niskie koszty przesytki / dostawy

fatwy sposéb sktadania zaméwienia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

fatwy sposéb ptatnosci (karta kredytowa,
systemy szybkich ptatnosci)

dokfadne informacje o warunkach
zamoéwienia / reklamacji

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

atrakcyjny sposéb prezentacji produktéw

wyglad strony internetowej sklepu

inne

nie wiem/ trudno powiedziec¢

tatwy sposaéb skfadania
zaméwien zacheca

do powrotu do skle-

pu przede wszystkim
uzytkownikow tabletow.
Uzytkownikéw smartfo-
néw przekonuje bardziej
(ponownie) szybkos$¢ do-
stawy oraz fatwy sposob
ptatnosci.

I komputer (N=496) [l tablet (N=59) smartfon / telefon (N=255)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komdrkowy
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Wyk. 123. Przewidywane przyszte wydatki na e-zakupy

Pyt. 47. Ocen, jak w najblizszym roku zmienia sie Twoje wydatki na zakupy w internecie
(w poréwnaniu do dotychczasowych)?

Dane w %

Kupujacy za posrednic-
twem tabletéw i smart-
fondéw to rynek wcigz

z duzym potencjatem.
Deklaruja oni, ze w ciagu
najblizszego roku zamie-
rzaja zwiekszy¢ swoje
wydatki na zakupy

w internecie znacznie
czesciej niz kupujacy
przez komputer.

50
komputer

tablet

smartfon / telefon

Il zmniejsza sie Il pozostana na podobnym poziomie

I zwieksza sie nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komdrkowy
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Wyk. 124. Kupowane produkty (1)
c.d. wykresu na stronie nr 192

Pyt. 48. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie,
wskaz czy zamierzasz kupi¢ je w przysztosci.

Dane w %

meble i wystréj wnetrz
odziez, dodatki, akcesoria
bilety do kina / teatru

49 A
ksigzki, ptyty, filmy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki 144
sprzet RTV / AGD

podréze, rezerwacja

sprzet komputerowy 45A

telefony, smartfony,
tablety, akcesoria GSM
multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

oprogramowanie komputerowe

kosmetyki / perfumy

Il komputer (N=496) [l tablet (N=59) smartfon / telefon (N=255)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komérkowy
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Wyk. 124. Kupowane produkty (2)

rodukty spozywcze 34
p y spozy 47 A
obuwie
36 A
samochody i cze$ci samochodowe
34 A
ry komputerowe
ey P 30 A
artykuty dla kolekcjoneréw
30 A
izuteri
bizuteria N
31
produkty farmaceutyczne A
ubezpieczenia _—
I komputer (N=496) [l tablet (N=59) smartfon / telefon (N=255)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu
komputer, tablet i/lub smartfona / telefon komdrkowy

Plany zwiekszenia wydatkéw na e-zakupy potwierdzajq deklaracje kupujacych
poprzez smartfony odnosnie produktéw, ktére w przysziosci zamierzajg kupic¢
(wyzszy odsetek wskazan w kazdej kategorii). Ponadto to ta grupa czesciej
deklaruje, ze kiedykolwiek kupili przez internet produkty z poszczegélnych
kategorii. Widac¢ wiec, ze ich che¢ zwiekszenia wydatkow na zakupy on-line
nie wynika z dotychczasowego nieuzytkowania e-zakupéw, a mozna wrecz
przypuszczac, ze jest spowodowana dobrymi doSwiadczeniami.

Uzytkownicy smartfondw s3 tez klientami bardziej otwartymi na wyprébowy-
wanie réznych opgji finalizacji transakgji. Widac to po ich stosunku do pfatnosci
(wybieraja bardziej zréznicowane formy ptatnosci niz uzytkownicy kompute-
row) czy wiekszych doswiadczeniach z réznymi sposobami dostawy / odbioru
towaru.

Co ciekawe, to takze uzytkownicy smartfonéw czesciej poszukujg informaciji

o produktach w internecie, by potem kupi¢ je w tradycyjnych sklepach. Ten-
dencja ta jest szczegdlnie widoczna w przypadku mebli i wystroju wnetrz,
multimediéw (aplikacje, e-booki itp.) i produktéw spozywczych. Wpisuje sie to
w o0gdlny sposéb korzystania z internetu przez uzytkownikéw smartfondw,
ktdrzy czesciej deklaruja, ze poszukuja w internecie informacji o sklepach, pro-
duktach i ich cenach.
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Branza modowa. Jak kupujemy w sieci?
Pierwsze wyniki badania
gemiusShopMonitor

Polacy wydaja w sklepach internetowych z odzieza, obuwiem i akceso-
riami Srednio 250 ztotych podczas jednej transakcji, jednak dwie trzecie
odwiedzin konczy sie porzuceniem koszyka zakupow - wynika z pierwszej
analizy pordwnawczej polskiego rynku e-commerce na przyktadzie branzy
modowej, ktora przeprowadzita firma Gemius.

Badania pokazaty, ze Srednia warto$¢ zamdwienia w sklepach z branzy
modowe]j wynosi 254 zt, zas srednia cena oferowanych produktéw to 146 zt.
Sposrad tych internautdw, ktérzy wrzucaja towar do wirtualnego koszyka,
zdecydowana wiekszo$¢ opuszcza e-sklep nie konczac transakcji (67 proc.),
a co trzeci internauta kupuje wybrany towar (33 proc.).

Z badan wynika réwniez, ze Sredni czas pobytu na stronach e-sklepéw wynosi
niespetna siedem minut (6 min. 56 s.). W ramach jednej wizyty e-klient doko-
nuje Srednio 7 odston. Z kolei wskazZnik porzucen, ktéry pokazuije ile procent
klientéw opuszcza strone generujac tylko jedna odstone, czyli wchodzi na niag
i z niej wychodzi, wynosi 39 proc.

KOMENTARZ EKSPERTA

MATEUSZ GORDON
International eCommerce Segment Manager, Gemius

» Koszyk w sklepach odziezowych jest czesto uzywany jako wirtualna

przymierzalnia. W tym aspekcie kroluja kobiety, ktére niejako przenosza nawyki
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zakupowe z handlu tradycyjnego do internetu. Majac w koszyku wiele produktéw
mogga dokona¢ wyboru, ktdry towar jest bardziej pozadany, tatwo tez moga
poréwnac ceny. Sklepy powinny zwréci¢ szczegolng uwage na nawigacje
pomiedzy koszykiem a resztg sklepu oraz utatwienie powrotu do miejsca,

w ktérym ostatnio dodaliSmy produkt do koszyka. Wazng funkcjonalnoscia jest
tez opcja zapamietania koszyka, a wrecz kilku koszykéw z réznych dni. Zakup
produktéw za kilkaset ztotych wymaga namystu, a rolg sklepu jest uproszczenie

mozliwosci powrotu do wczesniej rozpoczetych zakupow.

Wysoki odsetek porzucen koszyka moze Swiadczy¢ o niepewnosci internauty
co do prawa zwrotu towaru, ktéra towarzyszy e-klientom. Tylko niektére
serwisy jasno komunikujg prawa konsumenta w tym zakresie, a jeszcze rzadziej
wydfuzany jest standardowy czas zwrotu. Moze to by¢ spowodowane rowniez
kosztem dostawy, ktéry czesto zaskakuje klienta na etapie koszyka i finalizacji
transakcji, albo ograniczonym zaufaniem do sklepu, wynikajacym z braku opinii

klientéw, certyfikatow czy ograniczonej ilosci form ptatnosci.

Stosunkowo niski wskaznik porzucen strony wskazuje natomiast na dominacje
duzych, rozpoznawalnych marek, na ktérych strony wchodzimy bezposrednio

lub wpisujac ich nazwe w wyszukiwarce. Wiekszos¢ z odwiedzajgcych e-sklepy
to klienci powracajacy. Ponadto niski wskaznik odrzucen sugerowac¢ moze
efektywnie prowadzone dziatania retargetingowe, czyli powtérne komunikaty
kierowane do tych, ktérzy juz odwiedzili strone e-sklepu, lecz np. porzucili koszyk

zakupow. Z kolei dobrze spersonalizowane serwisy najwiekszych marek,

195



E-commerce w Polsce 2014. Gemius dla e-Commerce Polska

Branza modowa. Jak kupujemy w sieci? Pierwsze wyniki badania gemiusShopMonitor

ktdre cechuje dobra nawigacja, skutecznie utrzymuja uzytkownika pod swoim

adresem.

Okazuje sie, ze najczesciej klienci e-sklepdéw z przeanalizowanej branzy
nabywaja dwa przedmioty. Swiadczy to o mato skutecznym systemie
rekomendacji dodatkdw, ktore uzupefnityby zakup. W sklepach stacjonarnych
wszyscy wiedza, ze najlepiej sprzedaje sie to, co jest na manekinie. Ludzie
dostajg gotowa kompozycje. Stad tez rosngcy na Zachodzie trend w postaci
oferowania produktow modowych na zdjeciach modelek i modeli umieszczanych
w e-sklepie. Na tym modelu opiera sie layout wielu internetowych sklepow.
Klikajac w wybrany produkt, ktéry dostrzezemy na zdjeciu czy nawet animacji,
przechodzimy do podstrony tego przedmiotu, jego specyfikacji, rekomendacji,

rozmiarow, ceny, az po mozliwos¢ umieszczenia go w koszyku.

GemiusShopMonitor to unikalne w skali globalnej rozwigzanie analityczne
dedykowane branzy e-commerce. Platforma zostata uruchomiona w potowie
listopada 2013 roku. Daje mozliwos¢ poréwnania wynikéw z otoczeniem kon-
kurencyjnym. Dzieki niemu przedsiebiorcy z branzy e-commerce moga zesta-
wi¢ wyniki swoich witryn z zagregowanymi danymi rynkowymi. Do badania
przystapito 400 sklepow ze wszystkich branz.

Przedstawione dane pochodz3 z pilotazowego badania, przeprowadzonego
w styczniu 2014 roku. Benchmarki dla poszczegélnych branz sa dostepne

w miesiecznych odstepach.

Dotaczajac do badania uzyskujesz dostep zaréwno do danych swojego
e-sklepu, jaki i zagregowanych danych rynkowych.
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Branza modowa gemius@ShopMonitor

JAK KUPUJEMY W SIECI?

RUCH NA STRONACH E-SKLEPOW

Liczba odston Tyle odston e-klient dokonuje
ﬁ w ramach jednej wizyty w e-sklepie

Sredni czas : .
. . Tyle czasu e-klient spedza na stronie e-sklepu
trwania wizyty

Wspotczynnik Tyle procent wizyt na stronie e-sklepu
odrzucen koriczy sie po pierwszej odstonie

KOSZYK

Tyle procent wizyt w e-sklepie konczy sie przynajmniej dodaniem
jednego produktu do koszyka

32 A A A A2 A2 222

Tyle procent e-klientéw opuszcza e-sklep bez zakupdw,

mimo umieszczenia towaru w koszyku
|_ 2 2 A A

Tyle procent e-klientéw sposréd tych, ktérzy dodali produkt
do koszyka dokonuje zakupu

T

WSPOLCZYNNIK KONWERS]!I
Wizyta

M- Tyle wizyt w e-sklepie [ Tyle procent
0,80% konczy sie ztozeniem 1,05% e-klientdw (cookie)
[

zaméwienia robi zakupy
o

WARTOSC

Srednia ilo$¢
NEOIERTE N Srednia warto$¢ Srednia wartos$¢ przedmiotéw
przedmiotu zamoéwienia klienta w zamoéwieniu
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Metryczka oraz profile kupujacych
i niekupujacych w sieci

Klienci e-sklepow réznia sie znacznie w zakresie cech demograficznych
od 0s6b niekupujacych w sieci.

Wsrdd kupujacych jest wiecej os6b w wieku 25-34 lata oraz mniej najstar-
szych internautéw. Ponadto osoby te charakteryzuja sie lepszym wyksztatce-
niem, mieszkaja w wiekszych miastach, a swoja sytuacje materialna czesciej
oceniaja jako dobra, co ma tez przefozenie na wyzsze deklarowane dochody.

4« ®/ Poczta Polska

Ustugi paczkowe
Wysytasz, odbierasz... korzystasz!

Aplikacja

www.poczta-polska.pl mobilna
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Wyk. 125. Profil socjodemograficzny

Plec

wszyscy respondenci (N=1500)
kupujacy online (N=814)

niekupujacy online (N=686)

Il kobieta (N=470) mezczyzna (N=216)

Wyk. 126. Profil socjodemograficzny

Wiek

wszyscy respondenci (N=1500)
kupujacy online (N=814)

niekupujacy online (N=686)

Bl 1524 Bl 2534
I 3549 Bl 5o+

Wyk. 127. Profil socjodemograficzny

Wyksztatcenie

wszyscy respondenci (N=1500) Gl
kupujacy online (N=814)

niekupujacy online (N=686)

B nizsze I érednie wyzsze
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Wyk. 128. Profil socjodemograficzny

Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania

wszyscy respondenci (N=1500)

kupujacy online (N=814)

niekupujacy online (N=686)

Bl wies Il miasta do 200 tys. I miasto powyzej
mieszkancoéw 200 tys. mieszkancédw

Wyk. 129. Profil socjodemograficzny

Dochody gospodarstwa domowego

do 1000 PLN
0d 1001 do 2000 PLN
od 2001 do 5000 PLN 36A
od 5001 do 10000 PLN

powyzej 10000 PLN

trudno powiedzie¢ / odmawiam odpowiedzi

I wszyscy respondenci (N=1500) kupujacy online (N=814) I niekupujacy online (N=686)
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Izba Gospodarki Elektronicznej
e-Commerce Polska
biuro@ecommercepolska.pl
www.ecommercepolska.pl

ul. Mokotowska 1

00-640 Warszawa

Gemius Polska
ok@gemius.com
www.gemius.pl

ul. Postepu 18 B
Budynek Orion, IX p.
02-676 Warszawa
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