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Szanowni Państwo, 

Za nami ponad 15 miesięcy pandemii oraz naprzemiennego zaostrzania i poluzowywania ograniczeń zakupowych. Nie mogło to pozostać 

bez wpływu na to, w jaki sposób Polacy kupują. I faktycznie, zmiany są ogromne.  

Przede wszystkim mamy kolejny rok znaczących wzrostów popularności zakupów internetowych. Obecnie w sieci kupuje 84% internatów. 

Rok temu, po 3 miesiącach pandemii, było to 72%, co też stanowiło imponujący wynik. Tak dynamiczny wzrost liczby e-kupujących 

powoduje z kolei zmiany w zwyczajach zakupowych dotyczących kanału e-commerce. Widzimy na przykład, że nowi e-klienci są bardzo 

wymagający, tak w zakresie użyteczności i mobilności sklepów, platform i aplikacji zakupowych, jak i oferowanych przez nie metod 

płatności i dostaw. Ci klienci są przekonani, że skoro oni mogli się przestawić na nowoczesne formy zakupów, to teraz marki muszą 

sprostać ich oczekiwaniom. Nie sposób nie przyznać im choć częściowo racji. Z zebranych danych widać też wyraźnie, że ten rok to nie jest 

rok wielokanałowych zakupów. Konsumenci dostosowali się do ograniczeń w korzystaniu z kanału stacjonarnego i zaczęli proces 

zakupowy przeprowadzać od początku do końca online. Czy tak pozostanie? Z jednej strony widzimy pewien sentyment  

w stosunku do sklepów stacjonarnych, chociażby w znacznie wyższych wskazaniach w tym roku właśnie na nie jako na ulubione miejsce 

zakupowe. Z drugiej strony sklepy internetowe i platformy zakupowe doceniane są za zupełnie inne elementy niż sklepy stacjonarne,  

w tym za szeroki asortyment, atrakcyjne ceny i wygodę zakupów.  

Zapraszamy do lektury raportu. Znajdą w nim Państwo jak zawsze najważniejsze wskaźniki dotyczące zakupów e-commerce,  

m-commerce i omni-commerce w porównaniu do poprzednich lat, ale także odpowiedzi na najbardziej nurtujące nas wszystkich pytania 

- jaki jest i będzie w dłuższym czasie wpływ pandemii na zachowania konsumentów.  

Nieustannie zachęcamy również do członkostwa w Izbie Gospodarki Elektronicznej i udziału w wydarzeniach e-Izby, debatach  

i webinarach, organizowanych teraz także online. Od października zeszłego roku prowadzimy też kampanię „Taki sam start”, mającą na 

celu działania na rzecz wyrównania ram konkurencyjnych dla europejskich i azjatyckich sprzedawców internetowych. Wspólnie możemy 

zadbać, aby prawo oraz konkurencja biznesowa była zdrowa dla wszystkich e-przedsiębiorców, a zwłaszcza polskich. Nie możemy 

pozwalać na to, aby polski e-sprzedawca na dzień dobry był na straconej pozycji biznesowej względem e-sprzedawców azjatyckich, 

którzy dostarczają produkty na preferencyjnych dla siebie warunkach, ponieważ nie ma odpowiedniej kontroli celnej. Nie ponoszą także 

kosztów europejskiej certyfikacji produktów.  

Łącząc siły, możemy zrobić więcej dla rozwoju gospodarki cyfrowej w Polsce i dla polskiego e-biznesu.

Katarzyna Czuchaj-Łagód
Dyrektor Zarządzająca, Mobile Institute

Członkini Rady Izby Gospodarki Elektronicznej 

Patrycja Sass-Staniszewska
Prezes Zarządu

Izba Gospodarki Elektronicznej
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Definicje
Pojęcia używane w publikacji

Aktywne korzystanie z urządzeń 

Korzystanie z urządzeń z dostępem do Internetu - PC, laptopa, smartfona, tabletu, smart tv lub 

smart zegarka - aktywnie, np. przeglądając Internet, korzystając z social media, czy wyszukując 

informacje lub opinie o produktach.  

Zakupowe korzystanie z urządzeń 

Korzystanie z PC, laptopa, smartfona, tabletu, smart tv lub smart zegarka w celach związanych 

bezpośrednio z zakupami, np. podczas poszukiwania inspiracji zakupowej, ofert lub dokonując 

zakupu produktów, bądź usług. 

Show-rooming  

Show-rooming, to zachowanie konsumenta przebywającego w sklepie stacjonarnym, polegające 

na  sprawdzaniu z wykorzystaniem Internetu, najczęściej dzięki użyciu smartfona lub tabletu, cen 

oglądanych offline produktów (double check - podwójne sprawdzenie). Często kończy się zakupem 

produktu w sieci. Odwrotne zjawisko określa się jako web-roomig.  

M-commerce - zakupy mobilne  

Zakupy elektroniczne z wykorzystaniem urządzenia mobilnego - smartfona lub tabletu - rozumiane 

jako podjęcie decyzji zakupowej i dokonanie zakupu, np. przez kliknięcie przycisku typu „kup” / 

„kupuję” / „do kasy” oraz dokończenie procesu wynikającego z procedur w danym sklepie lub 

serwisie zakupowym. Może być to związane z dokonaniem płatności z wykorzystaniem urządzenia 

mobilnego, ale nie musi. 

Live-commerce  

Spotkanie online „na żywo”, podczas którego odbywa się sprzedaż produktów. Takiego “live’a z 

produktami” może prowadzić influencer lub sprzedawca sklepu, a sama transmisja może być 

realizowana na kanale marki np. W mediach społecznościowych lub współpracującego z nią twórcy 

internetowego.

5



E-commerce - zakupy elektroniczne  

Według WTO, e-commerce to produkcja, sprzedaż, reklama i dystrybucja produktów i usług przez 

sieci teleinformatyczne. Urząd Ochrony Konkurencji i Konsumentów działalność w sferze  

„e-commerce” zalicza do kategorii działalności gospodarczej tak jak to rozumie Ustawa  

o działalności gospodarczej z 28 grudnia 1988 r. (z późniejszymi zmianami), ponieważ dla  

„e-commerce” właściwe jest użycie elektronicznych nośników informacji. Najbardziej uniwersalnym 

wydaje się być określenie „e-commerce” jako dowolnej treści transakcji dotyczącej działalności 

gospodarczej, która jest realizowana przy wykorzystaniu mediów teleinformatycznych. W takim 

rozumieniu, pojęcie „electronic commerce" należy raczej tłumaczyć jako „elektroniczną gospodarkę”, 

gdyż tłumaczenie „handel elektroniczny” jest daleko idącym ograniczeniem zakresu pojęcia. GUS  

z kolei, za „e-commerce”, uznaje transakcje przeprowadzone przez sieci oparte na protokole IP  

i przez inne sieci komputerowe, gdzie towary i usługi są zamawiane przez te sieci, ale płatność  

i ostateczna dostawa zamówionego towaru lub usługi może być dokonana w sieci lub poza siecią. 

Transakcje mogą być dokonywane pomiędzy przedsiębiorstwami, osobami indywidualnymi, 

instytucjami rządowymi lub innymi organizacjami prywatnymi i publicznymi. Zamówienia 

otrzymane przez telefon, telefaks lub e-mail według tej definicji, nie są elementem e-handlu. 

Omnichannel  

 

Omnichannel to - zgodnie z artykułem Future Retail z Harvard Business Review oraz publikacją  

„E-commerce. Strategia - zarządzanie - finanse” autorstwa Justyny Skorupskiej - filozofia 

prowadzenia biznesu związana z klientocentrycznością. Wikipedia z kolei określa „omnichannel” jako 

wielokanałowy model biznesowy i strategię treści, które firmy wykorzystują w celu poprawy 

doświadczenia użytkownika, bądź klienta oraz zintegrowany sposób myślenia o relacjach 

międzyludzkich z organizacjami. Według obu definicji zamiast pracować równolegle, kanały 

komunikacji są zaprojektowane tak, aby współpracować i budować spójne, zmieniające się, 

multikanałowe doświadczenie korzystania, bądź zakupu. Podejście ma zastosowanie w każdej 

branży, choć najwcześniejsze znane przykłady dotyczą usług finansowych, opieki zdrowotnej, 

sektora rządowego, handlu detalicznego i telekomunikacji. Omnichannel to więcej niż podejście 

wielokanałowe, które pojawiło się wcześniej, obejmuje bowiem każdy punkt styku z klientem, w tym 

także sklepy fizyczne, media społecznościowe, czaty, aplikacje mobilne, komunikację telefoniczną, 

czy mailową. Dodatkowo wszystko to - zgodnie z założeniem - składa się w spójny system, czasem 

nawet „bezszwowy”, czyli pozwalający na migracje pomiędzy kanałami sprzedaży i miejscami styku 

z marką, niezauważalnie z punktu widzenia klienta (no-line). Firmy korzystające z podejścia 

omnichannel kierują się zasadą, że ścieżka zakupowa klienta stała się złożona i ceni on sobie 

możliwość bycia w kontakcie z firmą za pośrednictwem wielu punktów styku. Kluczowym 

elementem podejścia jest więc nie tylko mnogość kanałów, ale i ich połączenie w jeden, 

zintegrowany, sprawny system. 
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Omni-commerce - zakupy wielokanałowe 

Jest to zjawisko polegające na kupowaniu przez konsumentów produktów, bądź usług tej samej 

marki lub produktu w różnych (minimum 2) kanałach zakupowych, w tym w sklepach stacjonarnych 

(offline), a także w różnych miejscach w Internecie, włączając w to nie tylko sklepy internetowe, ale 

także media społecznościowe (social), czy platformy zakupowe, z wykorzystaniem urządzeń 

pełnowymiarowych, jak laptop, czy PC lub smart tv (online), a także z wykorzystaniem urządzeń 

mobilnych - smartfona lub tabletu (mobile). Przez zakupy wielokanałowe rozumiemy sytuację,  

w której konsument zmienia kanały podczas procesu zakupowego - poszukując inspiracji, 

informacji, opinii, porównując oferty, testując, podejmując decyzję zakupową, płacąc, sprawdzając 

status zamówienia, odbierając towar, czy opiniując zakup. Jeśli jego doświadczenie zakupowe jest 

spójne, ponieważ kanały są zintegrowane po stronie dostawcy i konsument swobodnie się między 

nimi przemieszcza, możemy mówić nie tylko o zakupach wielokanałowych, ale nawet 

omnikanałowych. Na potrzeby tego raportu za zakup wielokanałowy / omnikanałowy uznajemy 

zarówno:  

1. jednostkowy zakup, gdy konsument w poszukiwaniu danego produktu migruje pomiędzy różnymi 

kanałami i w końcu w którymś dokonuje zamówienia produktu bądź usługi oraz  

2. zachowanie polegające na tym, że konsument generalne kupuje produkty w danej kategorii lub 

tej samej marki raz w jednym, raz w innym kanale. 

Oba zjawiska są omówione oddzielnie. Rozróżnienie pomiędzy zakupami wielokanałowymi,  

a omnikanałowymi następuje w świadomości konsumenta w zależności od tego, czy napotyka na 

jakieś utrudnienia w przemieszczaniu się pomiędzy kanałami zakupowymi. 
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67%

84% internautów kupuje w Internecie.

internautów pamiętających ostatni zakup, deklaruje, że wartość ich e-koszyka 
zakupowego jest, w porównaniu do stacjonarnego, taka sama lub większa.

20 liczb, które warto pamiętać
Najważniejsze liczby 2021 

66% e-kupujących informacje znalezione w Internecie zachęcają do wizyty  
w stacjonarnym sklepie.

58% e-kupujących, dokonuje zakupów w sieci 2-5 razy w miesiącu. 

56% internautów korzysta z nowoczesnych rozwiązań zakupowych jak BLIK, RFID, 
wideo produktowe, czy wirtualne przymierzalnie.
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41% internautów informacje znalezione w sieci zachęcają do wizyty w sklepie 
stacjonarnym. 

36% dla tylu internautów ważne jest, aby marka była dostępna w wielu kanałach 
zakupowych.

45% decyzji zakupowych podejmowanych jest w momencie porównywania ofert.

w przypadku tylu internautów ostatni zakup miał miejsce online.51%

40% tylu internautów zachęci do zakupu informacja, że produkty marki, która była 
dostępna tylko offline, teraz są do kupienia w sieci. 

35% internautów zwiększyło wydatki online z powodu covid-19.

36% internautów ogranicza wciąż zakupy w sklepach stacjonarnych. 

54% e-kupujących kupuje mobilnie.
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6% internautów uważa gotówkę za najwygodniejszą formę płatności w sklepach 
stacjonarnych. 

14% internautów kupuje w sieci produkty spożywcze.  

11% internautów kupiło coś w odpowiedzi na reklamę w mediach 
społecznościowych.

19% internautów zrezygnowało z zakupów przyjemnościowych z powodu pandemii.  

11% internautów kupuje na zagranicznych platformach zakupowych.

26% internautów nie ma ulubionego miejsca zakupowego.

33% internautów kupuje te same marki wielu kanałach zakupowych.  
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W rozdziale

• Aktywne wykorzystanie urządzeń 

• Zakupowe wykorzystanie urządzeń  

• Miejsca korzystania z urządzeń mobilnych 

• Aktywności realizowane na urządzeniach mobilnych
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Aktywne korzystanie z urządzeń

Wykorzystanie różnego rodzaju urządzeń z dostępem do Internetu w celu komunikacji  

i poszukiwania informacji, jest na bardzo wysokim poziomie, niezmiennie od kilku lat. W 2021. roku 

spadło wykorzystanie komputerów stacjonarnych (-11p.p.) i tabletów (-6p.p.). Najchętniej 

wykorzystywanymi urządzeniami do eksploracji Internetu pozostają laptop i smartfon. Wydaje się, 

że lekki spadek wykorzystania różnorodnych urządzeń może być spowodowany kwestią pandemii  

i tym, że przebywając więcej w domach, domownicy musieli podzielić się istniejącym sprzętem 

zanim dokupią nowe „gadżety” z dostępem do sieci, przy czym często ta inwestycja dotyczyła 

konieczności zakupu laptopa dziecku do nauki zdalnej. 
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Wykres nr 1 - Z których z podanych urządzeń korzystasz, np. przeglądając Internet, media społecznościowe, wyszukując różne informacje? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907
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Zakupowe korzystanie z urządzeń

Posiadane urządzenia z dostępem do Internetu Polacy z powodzeniem wykorzystują do 

różnorodnych aktywności związanych z zakupami, tzw. okołozakupowych, czyli poszukiwania 

inspiracji, informacji i opinii o produktach, sprawdzania dostępności towarów czy w końcu 

dokonywania samych zakupów. W tym roku wzrosło szczególnie wykorzystanie w tym kontekście 

laptopa (+5p.p.) raz smart TV (+7p.p.). Można to powiązać z pandemią i okresami lockdownu, kiedy 

to Polacy doposażyli się w laptopy niezbędne do pracy i nauki oraz telewizory, które zapewniły im 

rozrywkę podczas kwarantanny. Wystarczy wspomnieć, że do maja 2020 17% internautów zakupiło 

dostęp do różnych platform streamingowych, jak Netflix, Ipla czy Player, a w ciągu ostatniego roku, 

czyli do maja 2021 zrobiło to kolejne 16%.  
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Wykres nr 2 - Z których z podanych urządzeń korzystasz w celach związanych z zakupami, np. poszukując inspiracji, ofert, dokonując zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1547,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1460,  

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, 
internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1580
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W tym roku wskaźniki cross-używania sprzętu z dostępem do Internetu są nieco niższe niż w roku poprzednim. Wzrosło wykorzystanie 

laptopa i smartfona, ale wydaje się, że te dwa urządzenia z powodzeniem zastępują nam w zakresie zakupowym pozostałe takie jak 

smart TV, czy tablet. Bardzo spadło wykorzystanie komputera stacjonarnego jako urządzenia zakupowego drugiego wyboru. Wydaje 

się, że bezpośredni wpływ na takie wyniki ma masowy zakup laptopów przez Polaków w pandemicznym 2020. roku. Wykorzystanie 

laptopa wzrosło nawet w grupie osób wykorzystujących zakupowo smartfony. Spadek cross-wykorzystania takich urządzeń jak 

smartwatch, czy smart TV może się też wiązać z dużym wzrostem liczby e-kupujących internautów w tym roku, bardzo często w grupie 

wiekowej 55+, którzy rzadziej wykorzystują te dodatkowe urządzenia. 
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Wykres nr 3 - Z których z podanych urządzeń korzystasz w celach związanych z zakupami, np. poszukując inspiracji, ofert, dokonując zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci wykorzystujący zakupowo smartfon, N=817, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, 

internauci wykorzystujący zakupowo laptop, N=785, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci wykorzystujący zakupowo laptop, N=955, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci wykorzystujący zakupowo laptop, N=1128
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Wykres nr 4 - Z których z podanych urządzeń korzystasz w celach związanych z zakupami, np. poszukując inspiracji, ofert, dokonując zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci wykorzystujący zakupowo smartfon, N=765, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, 

internauci wykorzystujący zakupowo smartfon, N=748, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci wykorzystujący zakupowo smartfon, N=958, 
aport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci wykorzystujący zakupowo smartfon, N=904

PC / komputer stacjonarny

laptop

tablet

smartwatch

smart tv

15%

17%

23%

85%

26%

28%

28%

39%

79%

42%

22%

27%

31%

67%

57%

24%

27%

49%

71%

66%

[2018] korzysta ze smartfona 
[2019] korzysta ze smartfona
[2020] korzysta ze smartfona
[2021] korzysta ze smartfona
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Deklaracje rozpoczęcia wykorzystywania różnych urządzeń w celach zakupowych w najbliższym 

czasie są w tym roku nieco niższe w przypadku smartfona, tabletu, msartwatcha i smart TV,  

a nieco wyższe w przypadku komputera stacjonarnego i laptopa. Dzieje się tak przede wszystkim 

dlatego, że coraz więcej osób już korzysta z nowych możliwości i z powodzeniem poszukuje 

informacji, inspiracji czy dokonuje zakupów na laptopie, smartfonie, czy tablecie. Co ciekawe, w tym 

roku mamy 2 wyraźne grupy konsumentów, którzy zamierzają wykorzystywać nowe urządzenia 

zakupowo. W przypadku komputera stacjonarnego i laptopa są to osoby w wieku 55+ lat,  

a w przypadku smart TV czy smartwatcha osoby młode - z pokolenia Z. 
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Wykres nr 5 - Z których z podanych urządzeń zamierzasz korzystać w celach związanych z zakupami, np. poszukując inspiracji, ofert, dokonując zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1547,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1460,  

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, 
internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1580

PC / komputer stacjonarny

laptop

smartfon

tablet

smartwatch

smart tv

7%

6%

7%

6%

7%

9%

8%

12%

9%

7%

4%

5%

10%

9%

8%

7%

5%

6%

11%

14%

12%

12%

13%

13%

[2018] zamierzam korzystać zakupowo
[2019] zamierzam korzystać zakupowo
[2020] zamierzam korzystać zakupowo
[2021] zamierzam korzystać zakupowo
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Po ponad roku pandemii i 3 lockdownach Polacy zaczynają wracać do normalnego życia, ale po analizie wykorzystania urządzeń 

mobilnych w różnych miejscach widać, że wciąż jeszcze ograniczamy pewne aktywności. Przede wszystkim rzadziej bywamy w biurze  

i sklepach stacjonarnych. Widać to wyraźnie, gdy spojrzymy na miejsca wykorzystania urządzeń mobilnych. Z urządzenia mobilnego  

w punktach sprzedaży korzysta 23% mobilnych internautów, czyli posiadaczy urządzeń typu smartfon, smartwatch, czy tablet. Nastąpił tu 

wzrost o +5p.p., ale wciąż nie jesteśmy na poziomie z roku 2019. Wydaje się, że nawet jeśli zaczynamy już powracać do sklepów 

stacjonarnych, to raczej wolimy załatwić szybko zakupy, nie przeciągając tego momentu na dodatkowe analizy zakupowe przy pomocy 

smartfona (np. show-rooming), czy komunikowanie się w tym czasie z bliskimi, np. w celu uzyskania porady. Spadła też znacznie liczba 

wykorzystujących urządzenia mobilne w miejscu pracy. Tutaj zapewne spory wzrost przed nami, gdy - przynajmniej cześciowo - wrócimy 

do biur.  
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Wykres nr 6 - W jakich miejscach korzystasz z urządzeń mobilnych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci mobilni, N=972, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci mobilni, N=943,  

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci mobilni, N=1243, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci mobilni, N=1019

2016 2018 2019 2020 2021

32%32%

41%

33%

25% 23%

18%

33%34%

27%

20%

34%
37%38%

34%

40%
43%

39%39%
36%

59%

67%

47%

60%

52%

w domu w drodze / w podróży
w miejscu pracy / na uczelni / w szkole w punktach sprzedaży, np. w sklepie / restauracji
w wolnym czasie poza domem, np. jeżdżąc na rowerze / biegając

Miejsce korzystania z urządzeń

Urządzenia w procesie zakupu
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Wśród e-kupujących można dostrzec tę samą prawidłowość co generalnie wśród internautów. 

Często korzystają z urządzeń mobilnych w domu, a wciąż dość rzadko w miejscu pracy bądź  

w punktach sprzedaży. Widać też ciekawą różnicę pomiędzy kobietami i mężczyznami w tym 

zakresie. Polki znacznie częściej deklarują, że korzystają już z urządzeń mobilnych w punktach 

sprzedaży (34%, +14p.p.). Czyżby szybciej wróciły po kwarantannie do sklepów stacjonarnych?

18

Wykres nr 7 - W jakich miejscach korzystasz z urządzeń mobilnych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=952, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=1440, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=1310

e-kupujący 2016

e-kupujący 2018

e-kupujący 2019

e-kupujący 2020

e-kupujący 2021

33%

37%

43%

40%

28%

25%

22%

36%

43%

36%

31%

39%

33%

41%

49%

49%

46%

43%

50%

53%

59%

59%

54%

55%

70%

w domu
w drodze / w podróży
w miejscu pracy / na uczelni / w szkole
w punktach sprzedaży, np. w sklepie / restauracji
w wolnym czasie poza domem, np. jeżdżąc na rowerze / biegając
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W przypadku konsumentów kupujących mobilnie, w ostatnich latach występował wyraźny ruch  

w kierunku wykorzystywania urządzeń mobilnych poza domem. W 2020. roku ten trend został 

zatrzymany. Obecnie widać, że lekko się odbudowuje. W szczególności wzrosło wykorzystanie 

urządzeń mobilnych w drodze (52%, +8p.p.), a także w punktach sprzedaży (31%, +9p.p.). 
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Wykres nr 8 - W jakich miejscach korzystasz z urządzeń mobilnych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, N=524,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci m-kupujący, N=610, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci m-kupujący, N=510

m-kupujący 2016 m-kupujący 2018 m-kupujący 2019 m-kupujący 2020 m-kupujący 2021

42%
40%

44%

39%

31% 31%

24%

39%39%
37% 38%

36%

40%

36%

48%

52%

44%
46%

42%

47%
50%51%52%

63%
65%

w domu
w drodze / w podróży
w miejscu pracy / na uczelni / w szkole
w punktach sprzedaży, np. w sklepie / restauracji
w wolnym czasie poza domem, np. jeżdżąc na rowerze / biegając
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Widać wyraźnie, że konsumenci mobilni coraz częściej wykorzystują urządzenia mobilne do 

zakupów internetowych. Jest to naturalne w czasie pandemii, gdy dłuższy czas zamknięta była 

duża część sklepów stacjonarnych. Rzadziej w związku z tym sprawdzamy dostępność towarów  

w sklepie (25%, -6p.p.), czy poszukujemy lokalizacji sklepów stacjonarnych (11%, -22p.p.). Częściej  

za to zaczęliśmy sprawdzać stan zamówień internetowych (38%, +3p.p.) i poszukiwać inspiracji 

zakupowych (35%, +8p.p.) oraz opinii o porduktach (34%, +2p.p.).
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Wykres nr 9 - Które czynności związane z zakupami wykonujesz na urządzeniu mobilnym? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci mobilni, N=1152, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci mobilni, N=1093,  
Raport  Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci mobilni, N=1390, Raport  Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci mobilni, N=1142

porówuję ceny / oferty

sprawdzam stan zamówienia

poszukuję informacji o produktach  
bądź usługach, które zamierzam kupić

sprawdzam dostępność  
towarów w sklepie

poszukuję opinii  
o produktach bądź usługach,  

które zamierzam kupić

poszukuję informacji  
o godzinach otwarcia  

i lokalizacji sklepu

poszukuję inspiracji zakupowych

piszę recenzje, opiniuję  
sklep / markę / zakup

żadne z powyższych

0%

18%

35%

11%

34%

25%

26%

38%

33%

3%

21%

27%

32%

32%

31%

32%

35%

31%

1%

17%

26%

30%

29%

36%

35%

38%

38%

2%

19%

35%

34%

28%

36%

40%

42%

45%

3%

29%

30%

33%

37%

39%

42%

43%

53%

1%

9%

23%

34%

37%

30%

36%

36%

51%

konsumenci mobilni [2015]
konsumenci mobilni [2016]
konsumenci mobilni [2018]
konsumenci mobilni [2019]
konsumenci mobilni [2020]
konsumenci mobilni [2021]
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• Konsumenci najchętniej wykorzystują do zadań okołozakupowych laptop i smartfon. Widać 

też, że w pandemicznym 2020. roku zaopatrzyli się zarówno w laptopy, jak i smart TV, których 

wykorzystanie rośnie.  

• Zamiar wykorzystania zakupowego smart TV i smart zegarków jest najsilniejsze w młodej 

grupie konsumentów, a z kolei komputerów stacjonarnych i laptopów wsród dojrzałych 

konsumentów z pokolenia Silver Power, czyli w wieku 55+ lat.  

• Cross-korzystanie zakupowe z urządzeń jest nieco słabsze niż rok temu. Wydaje się,  

że konsumenci, pracując i ucząc się z domów, musieli nauczyć się współdzielić urządzenia  

z dostępem do sieci z domownikami.  

• COVID-19 i związana z nim kwarantanna wpłynęły na to, w jakich miejscach konsumenci 

korzystają ze swoich urządzeń z dostępem do sieci. Wzrosło ich użycie w domu, a spadło  

w punktach sprzedażowych i miejscach pracy. Widać natomiast stopniowe odbudowywanie 

się wykorzystania w tych miejscach, szczególnie wśród kobiet i konsumentów kupujących 

mobilnie.  

• W tym roku już wszyscy konsumenci mobilni wykorzystują swoje urządzenia w celach 

związanych bezpośrednio lub pośrednio z zakupami. Nawet jeśli nie kupują bezpośrednio na 

nich, to przy ich pomocy poszukują informacji, opinii, inspiracji, porównują oferty, a także 

śledzą stan zamówienia. W szczególności wzrosła popularność aktywności związanych  

z zakupami internetowymi, jak poszukiwanie inspiracji, opinii i śledzenie statusu zamówienia. 

21

Zapamiętaj
Urządzenia w procesie zakupu
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W rozdziale

• Popularność e-zakupów 

• Miejsca zakupowe  

• Zakupy w kategoriach  

• Wartość koszyka
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E-commerce
Popularność zakupów w sieci

Rok temu w maju, dane z badania „Omni-commerce. Kupuję wygodnie” pokazały znaczny wzrost 

penetracji zakupów internetowych w Polsce. Odsetek e-kupujących wzrósł z 57% do 72%, czyli o 

+15p.p. Wszyscy zastanawialiśmy się wtedy, co będzie za rok. I za rok, czyli w maju 2021, w kolejnej 

edycji badania znów mamy ogromny wzrost. Obecnie aż 84% internautów przyznaje, że dokonali 

zakupu online. Jest to wzrost aż o +12p.p. W szczególności widać napływ do grona e-kupujących 

osób dojrzałych, z pokolenia Silver Power, a także bardzo młodych - z pokolenia Z. Z powodu zmiany 

struktury e-kupujących zmieniła się także częstość zakupów online

24

Wykres nr 11 - Jak często robisz zakupy w Internecie? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=952, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310

2018

2019

2020

2021 22%

21%

21%

24%

7%

23%

17%

13%

58%

32%

39%

39%

13%

24%

23%

24%

więcej niż 5 razy w miesiącu 2-5 razy w miesiącu raz w miesiącu lub rzadziej nie pamiętam

Wykres nr 10 - Czy dokonałaś/eś zakupu w Internecie? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2018

2019

2020

2021 16%

28%

43%

48%

84%

72%

57%

52%

dokonał zakupu sieci nie dokonał zakupu sieci 

W tym roku mamy nieco mniej osób, korę kupują bardzo często - więcej niż 5 razy w miesiącu.  

Takie zachowanie było charakterystyczne dla konsumentów, którzy już długo są klientami online’u,  

a więc teraz jest ich znacznie mniej w stosunku do dużo większej liczby wszystkich e-kupiących. 

Mamy natomiast znaczny wzrost wskazań na zakupy 2-5 razy w miesiącu. To bardzo dobry wynik 

jak na to, że wielu konsumentów dopiero zaczyna w tym roku swoją przygodę z e-commerce. 
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Wyniki kolejnej edycji raportu e-Izby ,,Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021" nie zaskakują. 

Zdecydowanie cieszy fakt, że 84% badanych deklaruje zakupy w Internecie, co oznacza wzrost  

o +12p.p. w stosunku do wyniku w maju 2020.  

Nadal obserwujemy wyraźne zainteresowanie i wzrosty w obszarach moda, rozrywka oraz zdrowie 

i uroda, które już na początku pandemii w 2020 zyskały na znaczeniu. Interesującym zjawiskiem 

jest tęsknota za klasycznymi zakupami. 41% badanych wskazało zakupy w sklepach stacjonarnych 

jako ulubione miejsce zakupowe, w porównaniu do 17% w 2020 roku. Zatrzymało to trend 

spadkowy w tym zakresie. Klasycznie już kolejne miejsca zajęły platformy zakupowe, np. Allegro 

oraz sklepy internetowe, których marki są rozpoznawalne i posiadają pozytywną reputację w 

oczach konsumentów.  

O 50% wzrosło znaczenie poszukiwania opinii o produkcie w procesie zakupowym. Podczas 

ostatniego zakupu tę czynność wykonało aż 38% badanych, a 27% porównało oferty. To ważny 

sygnał dla sprzedawców, gdzie konsumenci chcą i będą korzystać z doświadczeń innych 

użytkowników. Zamiast eksperymentować z nieznanymi produktami na własnym przykładzie. 

Osobiście uważam, że nie powinno nas to dziwić, iż w ostatnim czasie kupujący chcą częściej 

poznać opinię wcześniejszych klientów. Jest to związane z bardziej rozważnym wydawaniem 

budżetu domowego oraz potrzebą unikania nietrafionych zakupów w sieci. To bardzo ważne 

zjawisko, gdzie e-commerce ewoluuje bardzo szybko, a czasami tak szybko, że niektórzy dostawcy  

i produkty pozostawiają wiele do życzenia. Trend “konsumpcji” opinii i doświadczeń postępuje, 

dotknie wszystkie sklepy i produkty on-line i ma na celu polepszyć nasze doświadczenia jako 

użytkowników Internetu.  

Zbigniew Nowicki
Przewodniczący Rady e-Izby

Co-Managing Director Bluerank

„
Komentarz eksperta
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W tym roku wsród konsumentów, którzy nie kupują online, niepokojąco wzrósł odsetek, tych którzy 

nie ufają sprzedawcom internetowym. Być może jest to kwestia tego, że zdaniem konsumentów  

w czasie pandemii w Internecie pojawiło się wiele wprowadzających w błąd ofert, szczególnie na 

produkty medyczne i higieniczne, a także pozornych promocji. W badaniu „Co (u)gruzie  

e-commerce?” zrealizowanym wspólnie przez Mobile Institute i Izbę Gospodarki Elektronicznej  

w lutym tego roku okazało się także, że aż 30% internautów przyznaje, że padli ofiarą jakiegoś 

oszustwa internetowego. 
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Wykres nr 12 - Dlaczego nie robisz zakupów przez Internet?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci nie kupujący w sieci, N=920, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019 internauci nie kupujący 

w sieci, N=1059, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020 internauci nie kupujący w sieci, N=871, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021 
internauci nie kupujący w sieci, N=559
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unikam płatności w Internecie
wolę zakupy tradycyjne, bo mogę dotknąć produkt 
nie czuję potrzeby robienia zakupów przez Internet
nie ufam sprzedawcom w Internecie
wolę zakupy tradycyjne, bo od razu mam wybrany produkt
tradycyjne zakupy sprawiają mi przyjemność
boję się o utrudnione warunki zwrotu i realizacji gwarancji
mam negatywne doświadczenia z zakupami internetowymi
zakupy internetowe są skomplikowane
sklepy internetowe często nie mają wygodnych stron
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Jeszcze rok temu 18% internautów, którzy nie kupują online, i tak wykorzystywało Internet do 

realizacji różnych aktywności okołozakupowych. W tym roku okazuje się, że Internet wykorzystują do 

tego celu praktycznie wszyscy. Można więc powiedzieć śmiało, że nawet jeśli konsument nie kupuje 

w sieci, to Internet i tak jest dla niego wsparciem procesu zakupowego, często już od samego 

początku, czyli poszukiwania inspiracji. 

27

Wykres nr 13 - Osoby, które nie robią zakupów przez Internet, czasami wykorzystują jednak Internet w procesie zakupowym. Czy zdarza Ci się korzystać z 
Internetu kiedy planujesz zakupy? W jakim zakresie?  

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci nie kupujący w sieci, N=920, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci nie 
kupujący w sieci, N=1059, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020 internauci nie kupujący w sieci, N=871, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 

2021 internauci nie kupujący w sieci, N=559
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sprawdzam godziny otwarcia sklepu lub jego lokalizację
poszukuję informacji o aktualnych promocjach
poszukuję inspiracji zakupowych
poszukuję informacji o produktach i usługach, porównuję oferty zakupowe
szukam opinii o produktach i usługach, których kupno rozważam
szukam informacji o gwarancji, zwrotach, warunkach płatności, opcjach dostawy
sprawdzam dostępność produktów
nie wykonuję żadnych ze wskazanych czynności
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Rynek e-commerce, który w Polsce już od kilku lat rozwija się dynamicznie, w czasie pandemii 

nabrał dodatkowego rozpędu. Postawieni w nowej sytuacji konsumenci jeszcze chętniej niż 

dotychczas kupowali przez internet. Część z nich, doświadczając wygody, jaką zapewnia ten kanał, 

będą z niego korzystać już na stałe. Ten pozytywny trend w popularności e-commerce 

potwierdzają wyniki najnowszego badania „Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021”. O ile w maju 

2020 roku, 27% badanych zadeklarowało, że w wyniku koronawirusa zaczęło częściej robić zakupy 

w sieci, tak dziś odsetek ten wzrósł aż o 8 p.p. i wynosi 35%.  

Choć migracja klientów do świata online jest procesem nieuniknionym, to wciąż pozostaje spora 

grupa kupujących, dla której ważny jest bezpośredni kontakt z produktem. Zgodnie z 

zaprezentowanymi wynikami już 41% badanych potwierdza, że informacje w sieci zachęcają ich do 

wizyty w sklepie stacjonarnym. Dlatego tak ważne jest, aby marki towarzyszyły klientom wszędzie 

tam, gdzie oni chcą robić zakupy – w offline, online lub obu kanałach jednocześnie. 

Odpowiedzią na te oczekiwania jest model omnichannel, który zapewnia jeszcze lepszy dostęp  

do zróżnicowanej gamy produktów i dostarcza pozytywne wrażenia zakupowe. W tym kierunku 

rozwijamy również naszą organizację. W Grupie CCC jesteśmy przekonani, że budowanie 

doświadczeń w ramach wielokanałowego świata handlu, sprawi, że klienci będą chętniej wracać  

do naszych marek, ponieważ oferują im elastyczną, spersonalizowaną i szeroko dostępną ofertę. 

Jakub  Jasiński
e-Commerce & Omnichannel Director

CCC

„
Komentarz eksperta
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Organizacja Fale Loki Koki od samego początku swojego istnienia podkreśla, że najważniejsi są 

Klienci. To właśnie z nimi tworzymy rynek, którego potrzeby realizujemy każdego dnia. 

Oczekiwania Klientów zmieniły się znacznie w perspektywie ostatnich lat i z pewnością dalej będą 

się zmieniać. Można powiedzieć, że Klient wczoraj a dzisiaj to zupełnie inny Klient. Dzisiaj mamy do 

czynienie z nowoczesnym, wygodnym Klientem, który wie czego chce. Chce być przede wszystkim 

lepiej obsługiwany, chce mieć większy wybór oraz wygodę w procesie komunikacji, czy też 

sprzedaży. Nie chce już tracić czasu i wysiłku. Przede wszystkim dzisiejszy Klient jest świadomym 

Klientem, który stawia to coraz większe wymagania wobec swojego dostawcy. Podobnie jest w 

naszej branży…  

W świecie nowoczesnego Klienta oraz w świecie, w którym Klienci doskonale czują się w świecie 

cyfrowym, gdzie realizują swoje potrzeby zakupowe, musimy jako organizacja być na bieżąco z 

nowymi technologiami, które wspierają komunikacje z rynkiem. To właśnie technologia zaczyna 

mocno odgrywać kluczową rolę w każdej działalności biznesowej. To ona właśnie stymuluje rozwój 

organizacji. Stąd też staramy się tworzyć kolejne narzędzia wspierające komunikację  z Fale Loki 

Koki w oparciu już o najnowsze dostępne technologie.  

Platforma e-commerce Fale Loki Koki jest właśnie odpowiedzią dla tych nowoczesnych Klientów, 

którzy chcą mieć możliwość zakupu, chcą mieć dostęp do promocji, systemów rabatowych, swoich 

dokumentów handlowych w czasie rzeczywistym 24 na dobę 7 dni w tygodniu przez cały rok 

Wierzymy, że platforma e-commerce będzie doskonałym uzupełnieniem wszystkich obecnych 

tradycyjnych form komunikacji z Klientem, które zostały wypracowane przez Fale Loki Koki na 

przestrzeni ostatnich 30 lat.  

 Wojciech Domaracki
Dyrektor Operacyjny

Fale Loki Koki

„
Komentarz eksperta
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E-commerce
Miejsca zakupowe

W tym roku widać wyraźnie ruch konsumentów w kierunku miejsc, gdzie mogą zdobyć produkty  

w atrakcyjnych, a często promocyjnych cenach. Platformy zakupowe takie jak Allegro utrzymały 

swoją wiodącą pozycję w rankingu najczęściej wybieranych miejsc zakupowych, a do tego znacznie 

wzrosła popularność porównywarek cenowych (25%, +9p.p.) i serwisów gazetkowych (16%, +10p.p.). 

Dlaczego tak się dzieje? To już kolejne badanie po „E-commerce w czasach kryzysu”, czy „Co 

(u)gryzie e-commerce?” oraz „Green Generation 2021”, gdzie widzimy znaczący wzrost wrażliwości 

cenowej polskich konsumentów. Przyczyną jest zapewne pandemia, a właściwie pogorszenie się  

w jej wyniku sytuacji materialnej dużej części Polaków, a także zwiększonej ostrożności zakupowej  

w czasach zwiększonego ryzyka. 
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Wykres nr 14 - W których z podanych serwisów i na jakich stronach internetowych zwykle robisz zakupy?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=952, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310
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Rok 2020 postawił przed nami wiele wyzwań. E-commerce również nie został mu obojętny. Wiele 

mówi się o rekordowych wzrostach, jakie odnotowała branża. Owszem, nie da się temu zaprzeczyć. 

Warto jednak zwrócić uwagę, że ostatnie kilkanaście miesięcy wymagały od takich firm, jak Allegro, 

ogromu pracy, elastyczności oraz inwestycji, aby nadążyć za wszystkimi potrzebami i zmianami, 

które pojawiały się z dnia na dzień. 

Polacy naprawdę polubili zakupy online, jeśli wcześniej z nich nie korzystali - w 2020 roku się do 

nich przekonali. Z pełną odpowiedzialnością mogę powiedzieć, że część z nich na pewno zostanie 

przy tym sposobie robienia zakupów. Konsument niezmiennie oczekuje szerokiej i atrakcyjnej 

cenowo oferty, wygodnych i szybkich zakupów oraz bezpieczeństwa transakcji. Te aspekty są 

zawsze naszym ostatecznym celem, który przyświeca każdemu, nawet najmniejszemu, 

usprawnieniu wprowadzonemu na Allegro. Jeśli będziemy posiadać szeroką ofertę, w najlepszych 

cenach, z dostawą pod drzwi tego samego lub następnego dnia, klient, który doświadczył już 

wygody zakupów online, będzie do nas wracał, zachęcając jednocześnie do tego swoich bliskich. 

Po dynamicznym wzroście w 2020 roku, w pierwszym kwartale tego roku odnotowaliśmy dalszą 

poprawę rezultatów  – zarówno pod względem miar operacyjnych kluczowych dla satysfakcji 

klientów, jak również samych wyników finansowych. Konsumenci coraz częściej wybierają Allegro 

robiąc codzienne zakupy. Liczby mówią same za siebie - mamy już każdego miesiąca ponad 13,2 

mln aktywnych kupujących na Allegro. A duża liczba klientów przyciąga też kolejnych sprzedawców. 

Dzięki temu na Allegro sprzedaje już 128 tysięcy firm i można znaleźć u nas ponad 200 milionów 

ofert. Są to aż dwucyfrowe wzrosty! 

Te wyniki zachęcają nas do kontynuacji inwestycji w nasze ambitne innowacje na platformie, 

między innymi Allegro Pay, dalszy rozwój programu Smart! oraz infrastrukturę związaną  

z dostawami. To właśnie logistyka jest istotnym elementem układanki, który wpływa na tempo 

rozwoju e-handlu. Decyduje atrakcyjność dostaw (ceny, szybkość) - w Allegro pracujemy nad tym 

nieustannie, ale to wyzwanie nie tylko dla nas, ale dla całego biznesu online. Nasze nowe 

rozwiązania logistyczne, które zostaną wdrożone w 2021 roku, mają na celu dalsze usprawnianie 

dostaw. Plany te zakładają m.in. zakończenie pierwszego etapu budowy własnej sieci automatów 

paczkowych oraz uruchomienie Allegro Fulfillment, czyli usługi magazynowania, pakowania  

i wysyłki towarów w imieniu sprzedawców. Już w maju uruchomiliśmy też w salonikach prasowych 

Kolportera dodatkowe 600 punktów odbioru - Allegro Punkty. Wzmocniliśmy tym samym 

największą w Polsce sieć punktów odbioru i automatów paczkowych, które mają do wyboru nasi 

klienci.  
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„
Komentarz  
Partnera Merytorycznego 
raportu



Nieustannie dbamy też o to, aby nasze ceny były jak najbardziej konkurencyjne dla konsumentów. 

Wprowadzamy kolejne narzędzia i zachęty dla sprzedawców, m.in. oznaczenie „Super Cena”, aby 

ułatwić konsumentom dotarcie do najlepszych ofert. Rozwijamy również program Smart! Dzięki 

promocji „Smart! na start” wprowadzonej 1 marca, każdy konsument może przetestować usługę, 

otrzymując pakiet 5 darmowych dostaw do wykorzystania w ciągu jednego roku. Obniżyliśmy też  

w ostatnim czasie minimalny próg kwotowy dla darmowej dostawy kurierskiej w ramach Smart! do 

80 zł. 

Nie zapominamy również o przedsiębiorcach, zwłaszcza małych i średnich, którzy również kupują na 

Allegro zaopatrując się w towary niezbędne im do prowadzenia działalności. Odpowiadając na ich 

potrzeby, w lutym uruchomiliśmy Allegro Biznes, nową platformę B2B. Została ona dobrze przyjęta 

przez użytkowników, a liczba sprzedawców uczestniczących w programach B2B ciągle rośnie. 

Pamiętamy też o odpowiedzialności, która wiąże się ze skalą prowadzonego przez nas biznesu.  

Na wszystkie podejmowane przez nas działania patrzymy przez pryzmat odpowiedzialności 

społecznej i zrównoważonego rozwoju. Dołączyliśmy ostatnio do UN Global Compact, największej 

na świecie inicjatywy skupiającej ponad 12 tys. firm i 3 tys. instytucji ze 160 krajów, które działają na 

rzecz zrównoważonego rozwoju. Podkreśla to zaangażowanie Allegro w realizację polityki ONZ  

i udział w globalnych inicjatywach, w szczególności w zakresie ochrony środowiska. Angażujemy się 

też w działania czysto charytatywne - w ramach aukcji na Allegro podczas tegorocznego finału 

Wielkiej Orkiestry Świątecznej Pomocy zebrano rekordową kwotę 30 mln zł, a w I kwartale 2021 

przekazaliśmy kolejne 2,5 mln zł darowizn na wsparcie służby zdrowia oraz organizacji 

charytatywnych i pozarządowych. 

A wszystko to, co być może brzmi banalnie, ale jest niezwykle prawdziwe, nie udałoby się bez 

naszych ludzi. Zespół Allegro nieustannie się rozwija, mimo że większość z nas nadal pracuje 

zdalnie. Już w pierwszych 3 miesiącach 2021 dołączyło do nas ponad 300 nowych kolegów i 

koleżanek a w całym 2021 roku planujemy zwiększyć zatrudnienie o 1,5 tysiąca osób. Naprawdę 

#dobrzetubyc !  
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Dagmara Brzezińska
Commercial Category Management Director 

Allegro

„
Komentarz  
Partnera Merytorycznego 
raportu
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E-commerce

To, w jakich kategoriach zakupowych konsumenci kupują najchętniej w Internecie, zdecydowanie trzeba rozpatrywać w kontekście 

pandemii i tego, jakie sklepy były otwarte, a jakie zamykane, a także jakie były dodatkowe potrzeby zakupowe konsumentów w okresie 

lockdownów. Na pewno widoczny jest wzrost zakupów elektroniki i produktów modowych. W kontekście elektroniki ważną rolę odegrała 

konieczność doposażenia się przez Polaków w sprzęt niezbędny do pracy i nauki zdalnej oraz sprzęt rozrywkowy, czyli smart TV. Sukces 

mody online to w dużej mierze efekt zamknięcia galerii handlowych. W kosmetykach i porduktach medycznych ten efekt nie jest już tak 

widoczny, gdyż często sklepy w tych kategoriach pozostawały jednak otwarte, mimo, że z ograniczoną liczbą odwiedzających. Widać 

wyraźny wzrost e-zakupów w kategorii sport, co zapewne wynika z tego, że w czasie pandemii prawie co 5. Polak postanowił zacząć 

uprawiać sport, przeważnie ćwiczyć w domu, biegać lub jeździć na rowerze (źródło: Badanie „Polacy w czasie pandemii”, 2020). 
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Wykres nr 15 - W jakich kategoriach zdarza Ci się kupować w Internecie (na dowolnym urządzeniu, np. laptopie, smartfonie, komputerze stacjonarnym)? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=952, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943, 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, 
N=1310
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Wartość i zawartość koszyka
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W tym roku nieco spadła wartość koszyków zakupowych w podstawowych kategoriach, aczkolwiek 

najmniej dotknęło to branżę elektronika oraz dom i ogród. Znacznie spadł odsetek osób  

o największych koszykach zakupowych, czyli 500 zł + w branży obuwie i modowej. Wydaje się,  

że jest to efekt zwiększenia poziomu wrażliwości cenowej Polaków w niepewnych czasach oraz 

wycofania się częściowo z zakupów przyjemnościowych. Takich ograniczeń dokonał co 5. 

internauta. 

34

Wykres nr 16 - Gdybyś miał(a) określić najczęstszą średnią wartość swojego jednorazowego zakupu niezależnie od kanału (offline, online, mobile) w kategorii 
ELEKTRONIKA / MODA / URODA / DOM I OGROD / ŻYWNOŚĆ, to jaka byłaby to kwota? 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2018 wartość zakupu [elektronika]

2019 wartość zakupu [elektronika]

2020 wartość zakupu [elektronika]

2021 wartość zakupu [elektronika] 29%

30%

26%

24%

5%

3%

9%

9%

24%

12%

15%

13%

9%

10%

12%

14%

6%

13%

15%

21%

13%

18%

8%

10%

14%

14%

15%

9%

>1000 zł 501-1000 zł 251-500 zł 101-250 zł 51-100 zł 0-50 zł nie pamiętam / nie dotyczy

2018 wartość zakupu [moda]

2019 wartość zakupu [moda]

2020 wartość zakupu [moda]

2021 wartość zakupu [moda] 34%

28%

24%

21%

10%

5%

12%

8%

20%

14%

23%

24%

19%

30%

20%

27%

14%

13%

10%

16%

2%

6%

3%

2%

2%

4%

8%

2%

>1000 zł 501-1000 zł 251-500 zł 101-250 zł 51-100 zł 0-50 zł nie pamiętam / nie dotyczy

2018 wartość zakupu [uroda]

2019 wartość zakupu [uroda]

2020 wartość zakupu [uroda]

2021 wartość zakupu [uroda] 39%

28%

21%

22%

12%

10%

15%

18%

30%

27%

33%

25%

12%

22%

15%

23%

5%

4%

5%

9%

1%

5%

8%

2%

1%

4%

3%

1%

>1000 zł 501-1000 zł 251-500 zł 101-250 zł 51-100 zł 0-50 zł nie pamiętam / nie dotyczy
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Na zmniejszoną wartość koszyków zakupowych w kanale internetowym najpewniej wpłynęła też 

zmiana struktury e-kupujących wywołana znacznym napływem osób najstarszych i bardzo 

młodych. To zwykle ich koszyki zakupowe mają niższe wartości, podczas gdy koszyki zakupowe dużej 

części „core’owych” klientów e-commerce, czyli grupy wiekowej 25-44 lata, pozostały bez zmian.

35

2018 wartość zakupu [dom i ogród]

2019 wartość zakupu [dom i ogród]

2020 wartość zakupu [dom i ogród]

2021 wartość zakupu [dom i ogród] 31%

34%

31%

27%

9%

7%

9%

10%

27%

15%

18%

18%

15%

19%

16%

21%

4%

11%

16%

18%

11%

10%

7%

4%

2%

4%

3%

2%

>1000 zł 501-1000 zł 251-500 zł 101-250 zł 51-100 zł 0-50 zł nie pamiętam / nie dotyczy

2018 wartość zakupu [żywność]

2019 wartość zakupu [żywność]

2020 wartość zakupu [żywność]

2021 wartość zakupu [żywność] 34%

32%

28%

23%

8%

6%

9%

17%

36%

32%

28%

21%

14%

13%

17%

24%

5%

5%

8%

11%

2%

8%

7%

3%

2%

4%

3%

1%

>1000 zł 501-1000 zł 251-500 zł 101-250 zł 51-100 zł 0-50 zł nie pamiętam / nie dotyczy
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Rok 2020 to był rollercoaster pod względem biznesowym i osobistym. W tym czasie najgorsza była 

niepewność. Trudno było przewidzieć rozwój sytuacji i zmiany w ograniczeniach. Do tego należy 

dołożyć perspektywę klienta, który pozbawiony został naturalnej ścieżki zakupowej, jaką oferuje 

handel tradycyjny - sklepy i galerie. Dotychczasowa rzeczywistość i sposób spędzania czasu 

została znacząco ograniczona. Turystyka galeryjna umarła.  

COVID-19 był największym akceleratorem transformacji cyfrowej i e-commerce od czasu WiFi  

i smartfonów. Nawet organizacje, które betonowały się od kilku lat, skutecznie odporne na zmiany,  

spotkały się z imperatywem. Wszyscy zanurzyli się w digitalu. Klienci też - w stosunku do 2020 

liczba osób kupujących online wzrosła o +12p.p. do 84%. To drastycznie daje wyraz przyspieszeniu. 

W raporcie z 2019 r. zakup deklarowało 57% internatów, w 2020 to 72%. Nie sposób przejść obok 

tych statystyk. Cieszy też rosnąca retencja. W połączeniu z liczbą aktywnych kupujących wzrosła 

częstotliwość zakupów w sieci do 35% (+8p.p.). 

Klienci przy tym kierują się większą rozwagą. Patrzą na ceny i myślą. Nie są impulsywni. Bez 

większych zmian w przypadku decyzja zakupowej. Najczęściej zapada w momencie porównywania 

cen (45%, +11p.p.) lub w wyniku otrzymania informacji o promocji (20%, -7p.p.). Choć ta traci na 

znaczeniu. 

Dotychczas pewna była śmierć i podatki... Rok 2020 pokazał, że pewna jest też szybka migracja 

klientów do e-commerce... Kanał w 2020 urósł o 35% vs 2019, wg analizy PwC (Perspektywy 

rozwoju e-commerce w Polsce 2021-2026). Czy aktywnie działasz w tej przestrzeni?  

Jeśli nie, lepiej zacznij od wczoraj.  

Powodzenia w transformacji cyfrowej i adaptacji digitalowej!  

Jakub  Gierszyński
e-Commerce Director Poland and Czech Republic 

 Sephora

„
Komentarz eksperta
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Widoczny od wielu lat wzrost liczby konsumentów kupujących online przyspieszył. W dużej mierze 

stało się tak z uwagi na pandemię koronawirusa i towarzyszące jej ograniczenia w działalności 

sklepów stacjonarnych.  

To zmusiło część osób do zmiany dotychczasowych przyzwyczajeń zakupowych i obawa przed 

koronawirusem połączona z zamknięciem części sklepów mogła być bezpośrednim powodem dla 

dokonania pierwszych e-zakupów. Ich realizacja z kolei mogła stać się przełamaniem 

wcześniejszych obaw, czy trudności związanych z tą formą nabywania towarów. 

Ciekawa w wynikach badania jest również zmiana sposobu dokonywania zakupów online. Stały się 

one bardziej przemyślane, na co wskazuje wyraźny wzrost liczby konsumentów poszukujących opinii 

o produkcie przed jego nabyciem oraz tych, którzy porównują różne oferty. 

Witold  Chomiczewski
pełnomocnik e-Izby ds. legislacyjnych 

Kancelaria Lubasz i Wspólnicy

„
Komentarz eksperta
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W tym roku deklaracje konsumentów co do wartości ich internetowych koszyków zakupowych  

w porównaniu do stacjonarnych są dość podobne jak rok temu. Wciąż znakomita większość danych 

uważa, że ich zakupy online są większe lub przynajmniej takie same jak te dokonywane 

stacjonarnie. Widać więc, że duża wartość zakupu nie stanowi już raczej problemu dla 

konsumentów nasze wydatki w tym kanale też wciąż postrzegamy jako znaczące. 
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Wykres nr 17 - W przypadku robienia zakupów w kategorii 
ELEKTRONIKA / MODA / URODA / DOM I OGRÓD / ŻYWNOŚĆ w sklepie internetowym, wartość mojego koszyka byłaby / jest… 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=1907

2018 wartość zakupu [elektronika]

2019 wartość zakupu [elektronika]

2020 wartość zakupu [elektronika]

2021 wartość zakupu [elektronika]

2018 wartość zakupu [moda]

2019 wartość zakupu [moda]

2020 wartość zakupu [moda]

2021 wartość zakupu [moda]

2018 wartość zakupu [uroda]

2019 wartość zakupu [uroda]

2020 wartość zakupu [uroda]

2021 wartość zakupu [uroda]

2018 wartość zakupu [dom i ogród]

2019 wartość zakupu [dom i ogród]

2020 wartość zakupu [dom i ogród]

2021 wartość zakupu [dom i ogród]

2018 wartość zakupu [żywność]

2019 wartość zakupu [żywność]

2020 wartość zakupu [żywność]

2021 wartość zakupu [żywność] 27%

16%

31%

27%

26%

25%

37%

26%

27%

22%

37%

30%

32%

27%

37%

29%

28%

33%

38%

29%

66%

78%

59%

58%

69%

70%

55%

57%

68%

71%

53%

55%

63%

66%

52%

51%

64%

61%

52%

55%

7%

6%

10%

15%

5%

5%

8%

17%

6%

7%

10%

15%

5%

7%

11%

20%

8%

6%

10%

16%

większa bez zmian mniejsza
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Gdy patrzymy na deklaracje kupujących w sieci co do wartości ich koszyków zakupowych, od razu 

widać, że ostatni rok to był to rok wydatków na elektronikę, w szczególności laptopy niezbędne do 

pracy i nauki. W tej kategorii jedynie 22% (-16p.p.) e-klientów deklaruje, że zmniejszyli wydatki 

online. W pozostałych kategoriach wskazania są stabilne względem zeszłego roku, ale wciąż widać 

wyraźnie, że znacząca większość badanych w Internecie wydaje tyle samo lub więcej co w innych 

kanałach zakupowych. 
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Wykres nr 18 - W przypadku robienia zakupów w kategorii 
ELEKTRONIKA / MODA / URODA / DOM I OGRÓD / ŻYWNOŚĆ w sklepie internetowym, wartość mojego koszyka byłaby / jest… 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=952, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, 

N=1310

2018 [elektronika] - kupujący w sieci

2019 [elektronika] - kupujący w sieci

2020 [elektronika] - kupujący w sieci

2021 [elektronika] - kupujący w sieci

2018 [moda] - kupujący w sieci

2019 [moda] - kupujący w sieci

2020 [moda] - kupujący w sieci

2021 [moda] - kupujący w sieci

2018 [uroda] - kupujący w sieci

2019 [uroda] - kupujący w sieci

2020 [uroda] - kupujący w sieci

2021 [uroda] - kupujący w sieci

2018 [dom i ogród] - kupujący w sieci

2019 [dom i ogród] - kupujący w sieci

2020 [dom i ogród] - kupujący w sieci

2021 [dom i ogród] - kupujący w sieci

2018  [żywność] - kupujący w sieci

2019  [żywność] - kupujący w sieci

2020  [żywność] - kupujący w sieci

2021  [żywność] - kupujący w sieci 19%

18%

25%

31%

18%

31%

36%

28%

21%

31%

39%

36%

31%

36%

35%

29%

22%

38%

39%

29%

72%

71%

57%

55%

73%

59%

53%

54%

68%

57%

45%

45%

62%

50%

45%

44%

64%

49%

42%

47%

9%

11%

18%

14%

9%

10%

11%

18%

11%

12%

16%

19%

7%

14%

20%

27%

13%

13%

19%

24%

większa bez zmian mniejsza
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Polacy przyzwyczaili się do zakupów online, już ponad połowa e-kupujących zdecyduje się na zakup 

jeżeli marka uruchomi sprzedaż online. Pandemia spowodowała, że zakupy w sieci robimy coraz 

częściej obecnie 35% konsumentów w porównaniu do 27% rok temu. Dane z badania „Co (u)gryzie 

e-commerce?” z lutego 2021 roku – mówią zaś już o 60% kupujących regularnie w sieci, przy czym 

35% kupuje przynajmniej raz w tygodniu. 

W procesie zakupowym klienci przechodzą wiele etapów i podejmują w każdym etapie wiele decyzji, 

a według badań proces zakupowy nie ma charakteru tzw. lejka a jest procesem bardziej złożonym. 

Dzisiejszy konsument jest otoczony komunikacją z każdej strony i żyje w szumie informacyjnym.  

Z tego powodu wzrosło znaczenie opinii o produkcie, podczas ostatniego zakupu opinii w internecie 

poszukiwało 38% badanych. Z drugiej strony aż 86% klientów oczekuje, że sklep będzie ich 

automatycznie rozpoznawał, gdy przełączają się między kanałami (Według 2020 Customer 

Expectations Report).  

Ważne zatem jest, aby marki jak najlepiej zrozumiały skomplikowaną podróż zakupową  

(ang. Customer Journey), która jest wieloetapowym procesem - od poszukiwania inspiracji po 

płatność wykonywanym najczęściej na laptopie, a następnie na smartfonie. W poszukiwaniu 

odpowiedzi na pytanie, gdzie budować tzw. pozytywne customer expierience, należy pamiętać  

nie tylko o pozyskiwaniu klienta, ale przede wszystkim o jego obsłudze i utrzymaniu oraz wsparciu  

w używaniu produktu. Przysłowiowe veni, vidi, vici może być wskazówką wygrywają tylko Ci, którzy 

“zobaczą” czego potrzebują ich klienci i im tego dostarczą! 

Justyna Skorupska
Szefowa Grupy Merytorycznej E-commerce B2B, eIzba 

Board Representative for CX Services, e-point SA 

„
Komentarz eksperta
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• W sieci zakupu dokonało już 84% internautów. To o +14p.p. więcej niż w 2020. roku. Jest to 

kolejny rok ogromnego wzrostu popularności zakupów internetowych.  

• Znacząco wzrosła liczba kupujących 2-5 razy w miesiącu. Z taką częstością zakupów dokonuje 

ponad połowa e-klientów.  

• Najczęściej kupujemy wciąż w sklepach internetowych  i na platformach zakupowych, ale 

trzeba podkreślić znaczny wzrost popularności serwisów gazetkowych i porównywarek 

cenowych, czyli miejsc, gdzie konsumenci mogą liczyć na atrakcyjne ceny i promocje.  

• Znika obawa o rzetelność płatności w Internecie. Niestety wzrosła znacznie obawa  

o rzetelność samych sprzedawców. Nieuczciwi sprzedawcy mogą wpłynąć w znaczącym 

stopniu na dalszy rozwój sektora e-commerce.  

• Elektronika i Moda to wciąż najpopularniejsze kategorie zakupowe. Warto zaznaczyć wzrost 

zakupów w branży Dom i ogród oraz Sport. Utrzymał się też poziom zakupów w kategorii 

spożywczej po znacznym wzroście w 2020 roku.   

• 7 na 10 badanych jest zdania, że wartość ich koszyka zakupowego nie zależy od kanału 

zakupowego lub w Internecie jest wyższa. Szczególny wzrost nastąpił w tym kontekście  

w kategorii zakupowej, gdzie tylko 22% badanych uznaje, że wartość ich internetowego 

koszyka zakupowego jest mniejsza niż w innych kanałach zakupowych.   

• Wartość koszyka zakupowego w większości badanych kategorii nieco spadła. Jest to zapewne 

efekt pandemii i zubożenia części społeczeństwa oraz większej ostrożności zakupowej  

w czasach niepewności.  
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Zapamiętaj
E-commerce
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W rozdziale

• Kategorie kupowane mobilnie 

• Wydatki mobilne w kategoriach  

• Atuty zakupów mobilnych 

• Powody niekupowania mobilnie 
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M-commerce
Popularność zakupów mobilnych

Obecny rok to już drugi z rzędu, kiedy mamy do czynienia ze znacznym wzrostem liczby osób 

aktywnych zakupowo w sieci. Pod kątem zaś wykorzystywanych zakupowo urządzeń można by 

nazwać 2021 rok „rokiem laptopa”. Widać bowiem, że to urządzenie, masowo kupowane jako 

wyposażenie do pracy zdalnej, przy okazji przysłużyło się tez domownikom do realizacji zakupów.  

W związku z tym oraz dużą liczbą osób dojrzałych, które zaczęły kupować w sieci, w tym roku mamy 

do czynienia z niewielkim spadkiem wskaźników popularności zakupów mobilnych - o -3p.p.  

w grupie posiadaczy smartfonów oraz o -5p.p. w grupie e-kupujących. Nie typujemy jednak, żeby 

był to wyraźny trend, raczej efekt wyjątkowej pandemicznej sytuacji w tym roku. 
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Wykres nr 19 - Czy zdarza Ci się dokonywać zakupu za pomocą urządzenia mobilnego, np. smartfona lub tabletu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, mobilni internauci e-kupujący, N=852, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, mobilni internauci e-

kupujący, N=813, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, mobilni internauci e-kupujący, N=920, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 
mobilni internauci e-kupujący, N=1310

2018 konsumenci mobilni

2019 konsumenci mobilni

2020 konsumenci mobilni

2021 konsumenci mobilni

2018 kupujący w sieci

2019 kupujący w sieci

2020 kupujący w sieci

2021 kupujący w sieci 46%

41%

39%

33%

49%

46%

48%

48%

54%

59%

61%

67%

51%

54%

52%

52%

dokonał zakupu mobilnie nie dokonał zakupu mobilnie 
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Wykres nr 20 - W których z podanych kategorii wykorzystujesz na rożnych etapach procesu zakupowego urządzenie mobilne?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, 

N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci  
m-kupujący, N=520

odzież / obuwie / dodatki

rtv / agd / elektronika

sport

kosmetyki / uroda

podróże / wakacje

dom 

motoryzacja

zdrowie / leki / suplementy

produkty dla dzieci

aplikacje

gry / rozrywka

zakupy codzienne / spożywcze
9%

25%

33%

7%

21%

23%

15%

15%

21%

17%

33%

32%

19%

25%

31%

28%

28%

20%

25%

12%

32%

22%

35%

35%

9%

25%

19%

25%

25%

20%

32%

23%

33%

24%

30%

34%

10%

29%

21%

22%

25%

20%

30%

20%

28%

31%

30%

36%

2018
2019
2020
2021

Większe wykorzystanie laptopa w procesie zakupowym wpłynęło również na spadek zakupów realizowanych mobilnie w wielu 

kategoriach. Przebywanie w domu sprzyja wykorzystaniu pełnowymiarowych urządzeń, szczególnie do bardziej skomplikowanych 

zakupów, jak te związane z remontami domów i mieszkań, których Polacy zrealizowali wiele w pandemicznym roku 2020 i pierwszej 

połowie 2021. roku. Spadły znacznie deklaracje zakupów mobilnych w kategorii produkty dziecięce. Tu znowu upatrujemy jako przyczyny 

faktu, że wiele kobiet - mam albo pracuje zdalnie albo zostało zmuszonych do powrotu do roli mamy na pełny etat, czyli rezygnacji  

z pracy. Mamy natomiast niewielkie wzrosty zakupów mobilnych w kategoriach motoryzacja i turystyka, a silną pozycję i wysoki udział  

w e-handlu mobilnym utrzymała elektronika. Warto zwrócić uwagę na ogromny wzrost zakupów rozrywkowych. 

M-commerce
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Wykres nr 21 - Czy są jakieś produkty lub usługi, których raczej nie kupisz mobilnie? Jeśli tak - w jakich kategoriach? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci mobilni, N=972, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci mobilni, N=943,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci mobilni, N=1151, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci mobilni, N=1019
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W tym roku widać wzrost obaw o zakupy mobilne w niektórych kategoriach. Można to 

usprawiedliwić dużym wzrostem liczby e-kupujących, także w grupach, które do zakupowego 

wykorzystania urządzeń mobilnych nie są przyzwyczajone, np. pokolenie dojrzałych konsumentów 

Silver Power. Wzrost obaw nastąpił w kategoriach, które kiedyś też były problematyczne, 

podejrzewamy więc, że wraz z przyzwyczajaniem się nowej grupy klientów do e-commerce,  

te obawy znikną. 
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W tym roku, podobnie jak w 2020. zakupu na urządzeniu mobilnym zdarzyło się nie dokończyć 24% potencjalnych m-kupujących. Wciąż 

zdecydowanie częściej zakupu nie kończą kobiety (37% vs 10% w przypadku mężczyzn). Jeśli chodzi o przyczyny porzucania m-koszyków, to 

w tym roku jest ich znacznie więcej, w szczególności z punktu widzenia osób, które zwiększyły swoją aktywność zakupową w pandemii,  

a wcześniej nie korzystały z rozwiązań e-commerce. Aż 27% (+9p.p.) tych, którzy przerwali zakupy na urządzeniu mobilnym uważa, że było 

to winą niestabilnego połączenia internetowego. 22% (+11p.p.) wskazuje z kolei na konieczność wypełniania długich formularzy aby 

dokonać zakupu, co na urządzeniach mobilnych jest niewygodne. 20% (+8p.p.) niechęciła niewygodna aplikacja mobilna. Widać zatem, że 

rozwiązania mobilne, które dla stałych klientów  marki mogą być proste i intuicyjne, w przypadku nowych klientów czasem nastręczają 

problemów. Warto też zwrócić uwagę na wzrost wskazań na elementy typu „rozmyśliłem się”, czy „przerwałem ze względu na brak czasu”. 

Pokazuje to, że proces decyzyjny konsumentów w czasach niepewności znacząco się wydłużył - nie kupujemy już tak spontanicznie, jak 

przed pandemią. 

Wykres nr 22 - Dlaczego nie dokończyłaś/eś zakupu na urządzeniu mobilnym? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci mobilni, którzy przerwali zakup, N=364, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci mobilni, którzy przerwali zakup, N=253,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci mobilni, którzy przerwali zakup, N=274, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci mobilni, którzy przerwali zakup, N=244
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11%

24%23%
22%

15%

28%
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17%
19%

18%

26%

32%

21%

29%
28%

rozmyśliłam/em się
tylko przeglądałam/em produkty, nie miałam/em w ogóle zamiaru nic kupować
musiałam/em przerwać ze względu na okoliczności zewnętrzne / brak czasu
zniechęciła mnie konieczność podawania danych przez urządzenie mobilne
przerwane połączenie internetowe uniemożliwiło mi dokończenie zakupu
strona banku, z której korzystałam/em nie była dostosowana do urządzenia mobilnego
zniechęciła mnie niewygodna strona www lub aplikacja
zniechęcił mnie długi proces zakupowy

M-commerce
Za i przeciw
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Analizując odpowiedzi konsumentów, którzy nie kupują mobilnie, można zauważyć, że utrzymał się wskaźnik mówiący o odczuwanej 

potrzebie realizacji zakupów mobilnych, który - obok wskazania „nigdy nie przyszło mi to do głowy” - bardzo dobrze pokazuje jak wielu 

internautów spontanicznie myśli o dokonaniu zakupu na smartfonie. Obecnie 23% nie czuje potrzeby zakupów mobilnych. Rok temu było 

to 24% (-1p.p.). Wzrosła za to grupa badanych, którym zakupy mobilne nie przychodzą na myśl, czyli nie są dla nich na razie naturalne -  

z 6% w 2020. roku do 12% w 2021. roku. Obydwa wskazania są szczególnie popularne wśród osób, które dokonywały zakupów w sieci już 

przed pandemią covid-19. Z kolei nowe osoby, które dopiero zaczynają swoją przygodę z e-commerce, znacznie częściej wskazują na to,  

że obawiają się zakupów impulsywnych (39%), w porach kiedy kupują, mają do dyspozycji wygodniejsze narzędzia, np. laptop (24%) oraz 

na to, że strony mobilne są wciąż niewygodne (31%). Widać zatem, że ci konsumenci mają chęć realizowania zakupów mobilnych i aby 

spopularyzować tę formę wśród nich, warto zainwestować w poprawę wygody dokonywania zakupów na smartfonie. W tym roku 

wzrosła też u wszystkich niekupujących mobilnie obawa o zakupy impulsowe, którym to urządzenie sprzyja. Ten argument 

prawdopodobnie ulegnie osłabieniu wraz z końcem pandemii, który - mamy wszyscy nadzieję - nastąpi już wkrótce. 

Wykres nr 23 - Dlaczego nie dokończyłaś/eś zakupu na urządzeniu mobilnym? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci mobilni, którzy nie kupują mobilnie, N=364, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci mobilni, którzy nie kupują mobilnie, N=389, Raport Omni-

commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci mobilni, którzy nie kupują mobilnie, N=498, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci mobilni, którzy nie kupują mobilnie, N=655
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41%

nie mam takiej potrzeby
nie oszczędza mi to czasu (nie ma korzyści tu i teraz)
kupowanie przez urządzenia mobilne jest niewygodne (np. trudno porównywać, wybrać najlepszą ofertę)
w porach kiedy kupuję, mam dostęp do wygodniejszych urządzeń (np. laptop lub pc)
obawiam się zakupów impulsywnych, których będę potem żałować
nie uważam, że to bezpieczna forma zakupów
nigdy nie przyszło mi to do głowy 
serwisy internetowe, w których robię zakupy nie mają specjalnych stron lub aplikacji do zakupów mobilnych
nie ma dedykowanych ofert lub zachęt do kupowania mobilnie (np. rabaty, pomocje)



Wykres <nr> - <Tytuł> 
<Źródło i próba>

Kwiecień Maj Czerwiec Lipiec

45

37

78

23

46

57

23

12

58

70

43

55

96

53

26

17

Bardzo długa kategoria 1 Bardzo długa kategoria 2 Bardzo długa kategoria 3
Bardzo długa kategoria 4

50

Wykres nr 24 - Dlaczego kupujesz na urządzeniu mobilnym? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, 

internauci m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci m-kupujący, N=510
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23%

34%

27%

17%

26%

31%

36%

cenię swobodę - lubię kupować w momencie, w którym tego potrzebuję
cenię wygodę - to dla mnie najwygodniejszy sposób robienia zakupów
cenię swój czas - kupowanie mobilne pozwala mi go zaoszczędzić
lubię zaoszczędzić pieniądze - często udaje mi się upolować produkty w atrakcyjniejszej cenie
cenię prywatność - z komputera korzystają wszyscy domownicy
lubię korzystać z nowości - kupowanie przez urządzenia mobilne to dla mnie nowinka technologiczna
jestem typem kolekcjonera - smartfon pozwala mi być na bieżąco z tym, co pojawia się na rynku
korzystam z dedykowanych ofert otrzymywanych na telefon

W tym roku, konsumenci kupujący mobilnie wskazali nieco mniej atutów takiej formy dokonywania zakupów. W szczególności spadły 

wskazania na elementy takie jak poczucie swobody, wygodę, czy możliwość zaoszczędzenia czasu. To, co konsumenci doceniają nieco 

częściej, to prywatność, której nie mają na innych urządzeniach, częściej współdzielonych przez domowników w dobie pandemii. Na 

uwagę zasługują natomiast wskazania osób, które dopiero wspomniana pandemia zachęciła (zmusiła niekiedy) do zakupów 

internetowych. Tacy konsumenci wskazują bardzo wiele zalet zakupów mobilnych - swoboda (+10p.p. w stosunku do ogółu m-kupujących), 

wygoda (+1p.p.), oszczędność czasu (+8p.p.). Wydaje się, że jest to grupa o bardzo dużym potencjale dla tego kanału sprzedaży. Z kolei 

wszyscy m-kupujący stali się w tym roku, podobnie jak zresztą generalnie kupujący w Internecie, bardziej wrażliwi cenowo. Warto 

pamiętać o dedykowanych ofertach dla nich, np. okazjach cenowych dostępnych tylko mobilnie. 



https://allegro.pl
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Pandemia sprawiła, że kanał sprzedaży internetowej nie jest już tylko dodatkiem do sprzedaży 

tradycyjnej, a stał się w niektórych przypadkach jedynym źródłem napływu gotówki.  

Firmy, które dotychczas sprzedawały głównie w kanale tradycyjnym, zostały zmuszone do 

przyspieszenia swojej transformacji internetowej i uzupełnienia działań, na które wcześniej 

brakowało im czasu czy motywacji biznesowej. Nawet mimo początkowej rezerwy i niepewności, 

wiele firm podjęło trafną decyzję biznesową o zwiększeniu nakładów budżetowych na marketing 

internetowy, wykorzystując okazję, która wytworzyła się na rynku e-commerce razem  

z lockdownem i przymusową zmianą stylu życia i optyki konsumentów. Istotne jest przekonanie się 

do kanału internetowego tzw. digital immigrants – grupy ludzi, którzy nie są biegli w poruszaniu się 

w internetowym świecie zakupów i których sytuacja zmusiła do zaopatrywania się w sklepach 

online.  

Lockdown zmusił do zakupów internetowych nawet sceptyków. Uwaga kupujących została 

skierowana na nowe z ich perspektywy obszary jak home&living czy spędzanie wolnego czasu  

w domu.  Wiele branż zyskało szansę na nieosiągalną w innych warunkach dynamikę wzrostu 

przychodów – na uwagę zasługuje m.in. rynek e-grocery, który w Polsce nawet przed pandemią 

rósł mocno z roku na rok, przez co intensywny wzrost w okresie pandemii nie był zaskoczeniem, 

podobnie jak rozszerzanie kanałów sprzedaży o internet przez liderów segmentu.  

Te trendy i pewnie wiele innych, które na co dzień dostrzegamy, będą miały istotny wpływ na rynek 

e-commerce, ale przede wszystkim dla firm, które sprzedają wielokanałowo. Te drugie 

uwiarygodniły sobie w tym okresie istotny kanał sprzedaży, który będzie pozwalał im się rozwijać 

przez wiele kolejnych lat. 

 Konrad Błazenek
CEO

Semahead

„
Komentarz eksperta
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Deklaracje zakupowe

Deklaracje konsumentów co do zwiększenia w przyszłości zakupów mobilnych zmieniły się znacząco do poprzedniego roku. Widać 

wyraźnie większą ostrożność w przewidywaniu większych zakupów, ale może to być bezpośredni wpływ pandemii i generalnie większej 

ostrożności konsumentów. Cieszy natomiast znaczny wzrost grupy internautów, internautów mobilnych i e-kupujących mówiący o 

utrzymaniu wydatków w kanale mobile  - odpowiednio 45% (+17p.p.), 57% (+20p.p.) i 52% (+14p.p.). 

53

Wykres nr 25 - Jak myślisz, w przyszłym roku Twój poziom zakupów z wykorzystaniem urządzeń mobilnych...? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907
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internauci mobilni [2018]
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kupujący w sieci [2018]
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dołącz do liderów e-commerce

zyskaj dostęp do:

edukacji

networkingu

wsparcia legislacyjnego

doświadczeń najlepszych z najlepszych w branży e-commerce

cyfrowej bazy wiedzy

badań i raportów

warsztatów i spotkań

Dowiedz się więcej
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• Z wykorzystaniem urządzenia mobilnego kupuje 51% ich posiadaczy, a 54% kupujących w sieci.  

• Moda, elektronika i wyposażenie domu oraz uroda, to kategorie, w których najchętniej 

konsumenci kupują mobilnie. Są to takie same kategorie jak generalnie w przypadku  

e-zakupów i podobne jak rok temu w kontekście zakupów mobilnych, znacząco wzrosły zakupy 

rozrywkowe na smartfonie - cześciej kupujemy aplikacje i gry.  

• 23% internautów wykorzystujących urządzenia mobilne zakupowo zaczęło na smartfonie 

proces zakupowy, ale go nie skończyło. Najczęstszym powodem jest rozmyślenie się, ale także 

niewygodny proces zakupowy na smartfonie.  

• Polacy kupują mobilnie z bardzo pragmatycznych pobudek. W tym roku szczególnie wzrosła 

chęć wykorzystania dedykowanych ofert dostępnych tylko dla kupujących mobilnie. 

• Osoby, które dopiero zaczęły kupować w sieci w wyniku pandemii są otwarte na zakupy 

mobilne i dostrzegają wiele ich atutów.  

• Ponad połowa badanych chce utrzymać swoje wydatki w kanale mobilnym w najbliższym 

czasie. 
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Zapamiętaj
M-commerce
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W rozdziale

• Ulubione miejsca zakupowe Polaków 

• Zakupy wielokanałowe marki i kategorii 

• Show-rooming 

• Zachęty zakupowe 

• Zalety i bariery zakupów wielokanałowych
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Miejsca zakupowe

Rok 2021 przyniósł ciekawą zmianę we wskazaniach polskich konsumentów odnośnie ulubionych 

miejsc zakupowych. Najprościej te wyniki można opisać zapewne jako sentyment wobec zakupów 

stacjonarnych, wzrosły bowiem znacznie (41%, +24p.p.) wskazania na sklepy fizyczne jako ulubione 

miejsce zakupów. Jest to najpewniej bezpośredni efekt pandemii i obostrzeń z nią związanych, 

który doświadczamy z przerwami od marca 2020. roku, a więc około 15 miesięcy. Warto jednak 

zauważyć, że jednocześnie nie spadły, a nawet nieco wzrosły wskazania na miejsca zakupów online 

- platformy zakupowe (+2p.p.), sklepy internetowe (+1p.p.) i sklepy mobilne (+1p.p.). 
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Omni-commerce

Wykres nr 26 - Które z miejsc zakupowych określił(a)byś jako swoje ulubione? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2018

2019

2020

2021 26%

54%

40%

27%

6%

5%

9%

7%

4%

4%

8%

8%

11%

10%

10%

12%

12%

10%

11%

14%

41%

17%

22%

32%

sklepy stacjonarne platformy zakupowe, np. Allegro, Showroom
sklepy internetowe media społecznościowe
sklepy mobilne / aplikacje mobilne sklepów nie mam ulubionego miejsca

Analiza postaw osób, które dopiero co zaczęły kupować w sieci, czyli skłoniła ich do skorzystania  

z rozwiązań e-commerce pandemia, bardzo doceniają ten kanał. Tu na sklepy stacjonarne jako 

ulubione miejsce wskazuje 9% (w porównaniu do 41% powyżej), a z kolei na platformy zakupowe 

16%, na sklepy internetowe 19%, a na mobilne - aż 25%. 
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Będąc partnerem technologicznym i biznesowym retailerów w Polsce i w Europie cieszy nas powrót 

konsumentów do sklepów stacjonarnych. Jako ulubione miejsce zakupowe wskazało je w tym roku 

41% badanych. 

Nasze doświadczenia jako producenta drukarek fiskalnych, i jednocześnie twórcy oprogramowania, 

w tym systemów kasowych dla sieci handlu detalicznego w Polsce, pokazują, że kondycja branży 

retail jest stabilna. Blisko 1/3 badanych w sklepach stacjonarnych korzysta z kart. Popularność tej 

formy płatności potwierdza również rekordowe ponad 3 miliony transakcji dziennie, które obsłużył 

przed majówką nasz hub płatniczy Cloud EFT. 

Kibicujemy jednocześnie rozwojowi handlu online i z dużym entuzjazmem podchodzimy do 

informacji o tym, że aż 84% badanych dokonało w 2021 r. zakupów w Internecie. Będąc dostawcą 

rozwiązań Adobe Magento, Akeneo PIM i modułu do fiskalizacji e-commerce, jesteśmy dumni, że 

możemy wspierać retailerów w transformacji cyfrowej – tak, aby mogli reagować na zmiany rynku 

w kierunku modelu customer-centric omnichannel. 

Przedsiębiorstwa, które kanał sprzedaży online włączyły w strategię rozwoju biznesu, potrafiły  

w pełni wykorzystać boom na e-commerce w okresie pandemii. Dobrym przykładem jest Super-

Pharm, dla którego przygotowaliśmy nową odsłonę sklepu internetowego. Tylko w pierwszych 

miesiącach 2021 r. strona osiągnęła wynik w postaci kilkuset procent wzrostu sprzedaży rok do 

roku. 

Dziś firmy, aby pozostać konkurencyjne w e-commerce, powinny skoncentrować się na customer 

experience. Poza sprawnym procesem zakupowym, zapewnieniem wyboru form dostawy i 

płatności, warto sięgać po więcej – rozwiązania typu PIM do spójnego zarządzania informacją 

produktową czy nowoczesne platformy search & discovery. 

Grzegorz Rogaliński 
CEO

Exorigo-Upos SA 

„
Komentarz eksperta
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Sentyment w stosunku do sklepów stacjonarnych w przypadku kupujących w sieci nie jest już tak 

wyraźny jak wśród wszystkich badanych internautów. Wskazania na sklepy fizyczne jako ulubione 

miejsce zakupowe w tym roku wzrosły jedynie o +4p.p. Równolegle o +5p.p. wzrosła sympatia dla 

platform zakupowych. Platformy są zresztą wskazywane jako to miejsce, gdzie najcześciej zaczęli 

kupować konsumenci, których pandemia niejako zmusiła do zakupów w e-commerce. Swoją 

pozycję utrzymały też sklepy internetowe. 
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Wykres nr 27 - Które z miejsc zakupowych określił(a)byś jako swoje ulubione? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=952, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943, 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021,  
internauci e-kupujący, N=1310

kupujący w sieci 2018

kupujący w sieci 2019

kupujący w sieci 2020

kupujący w sieci 2021 29%

28%

14%

21%

3%

8%

11%

9%

4%

8%

10%

12%

16%

17%

18%

21%

26%

21%

21%

23%

22%

18%

26%

14%

sklepy stacjonarne platformy zakupowe, np. Allegro, Showroom
sklepy internetowe media społecznościowe
sklepy mobilne / aplikacje mobilne sklepów nie mam ulubionego miejsca

Wykres nr 28 - Które z miejsc zakupowych określił(a)byś jako swoje ulubione? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, 

N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci m-kupujący, N=620,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci m-kupujący, N=655

kupujący mobilnie 2018

kupujący mobilnie 2019

kupujący mobilnie 2020

kupujący mobilnie 2021 31%

19%

12%

10%

4%

11%

14%

11%

3%

10%

11%

10%

20%

19%

17%

25%

30%

26%

23%

25%

12%

18%

23%

19%

sklepy stacjonarne platformy zakupowe, np. Allegro, Showroom
sklepy internetowe media społecznościowe
sklepy mobilne / aplikacje mobilne sklepów nie mam ulubionego miejsca

Wśród kupujących mobilnie pozycja sklepów stacjonarnych w rankingu ulubionych miejsc 

dokonywania zakupów jest jeszcze niższa niż rok temu (12%, -6p.p.). Podobnie jak w przypadku  

e-kupujących, m-kupujący wskazują coraz częściej na platformy zakupowe jako miejsce, gdzie 

najchętniej dokonują zakupów. 



https://adyen.com
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Omnicommerce
Online „trigger”

W tym roku mamy do czynienia z bardzo lekkim zwiększeniem wskazań na efekt ROPO (Research 

Online Purchase Offline), czyli poszukiwanie informacji online i zakupy offline (41%, +2p.p.). Być może 

jest to efekt tego, że badanie było realizowane w momencie gdy znoszone były obostrzenia 

zakupowe po trzeciej fali zakażeń i długim zamknięciu galerii handlowych. Nie przewidujemy jednak, 

że trend spadkowy w tym obszarze zostanie zatrzymany lub odwrócony. W ciągu ostatnich 6 lat 

deklaracje dotyczące efektu ROPO spadły z ponad 70%.  
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Wykres nr 29 - Czy informacje w Internecie zachęcają Cię do zakupu offline? 
 Raport M-commerce. Kupuję mobilnie 1.0 i 2.0, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, N=1958, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję 
wygonie 2019, internauci, N=1933, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci, N=2069, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję 

wygonie 2021, internauci, N=1907, internauci

2015

2016

2018

2019

2020

2021 27%

38%

38%

11%

3%

5%

32%

23%

17%

26%

20%

18%

32%

26%

35%

48%

56%

55%

9%

13%

10%

15%

21%

22%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie

Efekt ROPO jest silniejszy, podobnie jak rok temu w przypadku konsumentów dojrzałych, kobiet,  

a także w kategoriach takich jak moda, elektronika, dom i ogród oraz sport. 
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Duża zmiana nastąpiła wśród osób, które kupują w Internecie i mobilnie. One wykazywały do tej 

pory dużą skłonność do udania się do sklepu stacjonarnego w odpowiedzi na informacje znalezione 

w Internecie. W tym roku taką postawą wykazało się jedynie 57% e-kupujących i 55%  

m-kupujących. Jest to zapewne bezpośrednio związane z pandemią i faktem, że często po prostu 

nie było gdzie się udać na zakupy stacjonarne. 
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Wykres nr 30 - Czy informacje w Internecie zachęcają Cię do zakupu offline? 
 Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=952, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310

kupujący w sieci [2018] 

kupujący w sieci [2019] 

kupujący w sieci [2020] 

kupujący w sieci [2021] 10%

8%

11%

4%

33%

24%

19%

25%

43%

44%

53%

49%

14%

24%

17%
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zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie

Wykres nr 31 - Czy informacje w Internecie zachęcają Cię do zakupu offline? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, 
N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci m-

kupujący, N=655

kupujący mobilnie [2018]

kupujący mobilnie [2019]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021] 10%

7%

6%

2%

38%

24%

19%

21%

41%

47%

53%

55%

11%

22%

22%

22%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie
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Spadł także w tym roku jeszcze jeden wskaźnik dotyczący realizacji procesu zakupowego w wielu 

kanałach. Zamknięte sklepy stacjonarne spowodowały, że konsumenci odczuwają mniejszą 

potrzebę sprawdzania dostępności produktów w sklepie stacjonarnym, możliwości przymierzenia 

ich i ostatecznie zamówienia z dostawą do domu. To rozwiązanie do niedawna mogło wydawać się 

konsumentom bardzo wygodne, ale pandemia sprawiła, że radzą sobie w inny osób - często 

zamawiając w e-commerce kilka sztuk produktu w różnych rozmiarach bądź kolorach, a potem 

zwracając zbędne, czy niepasujące towary. Zgodnie z wynikami badania „Co (u)gryzie  

e-commerce?” wiemy, że robi tak regularnie 26% konsumentów zwracających produkty zakupione 

w sieci. 
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Wykres nr 32 - Wyobraź sobie, że sprawdzasz w sklepie internetowym dostępność produktu w sklepie stacjonarnym. W przypadku braku produktu możesz 
zamówić go do sklepu i obejrzeć / przymierzyć na miejscu. Czy skorzystał(a)byś z takiej możliwości? 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2021, internauci, N=1907
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kupujący w sieci  [2019]
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kupujący w sieci  [2021]

kupujący mobilnie [2019]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021] 18%
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16%
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38%

40%

44%

24%
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14%
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12%

25%

18%

13%

37%

44%

43%
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17%
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Pomoc klientom w zakupach online, a nie sprzedaż produktów, powinna być głównym celem 

strategii marketingowych firm handlowych. 

Dynamiczna cyfryzacja handlu powoduje, że klient często czuje się przytłoczony próbami sprzedaży 

w różnych kanałach komunikacji. Niedopasowana oferta, nieudane próby znalezienia produktu i 

chaos na stronie sklepu też powoduje jego niezadowolenie i sprawia, że rezygnuje z zakupu. 

Omni-commerce wymaga konsekwentnego budowania zaangażowania klienta w proces 

zakupowy. Oznacza to, że dla każdego kanału należy zdefiniować rolę, jaką ma pełnić w procesie 

zakupowym, zadbać o spójną komunikację i dopasowaną ofertę w każdym punkcie styku z klientem. 

Nie jest to możliwe bez danych o interakcjach klientów w różnych kanałach kontaktu. Dzięki nim, 

sztuczna inteligencja identyfikuje aktualną potrzebę klienta, automatycznie wyszukuje właściwe 

produkty, a następnie uruchomia kampanię, która dostarcza do niego ofertę. 

Warto przyjrzeć się także technologii pobocznej, która optymalizuje proces zakupowy dla obu stron. 

Przykładem może być identyfikacja klienta na różnych urządzeniach. Czy klient, który wyszukuje 

produkty na swoim telefonie, może kontynuować zakupy na laptopie? Czy zobaczy te same 

rekomendacje produktów? 

Chcąc osiągnąć sukces w omni-commerce, każdy właściciel powinien postawić się w roli klienta i 

odpowiedzieć sobie na fundamentalne pytanie: czy moja firma ułatwia klientowi proces zakupy i 

pomaga mu kupić produkty czy po prostu próbuje je sprzedać?  

Paweł  Wyborski
CEO

QuarticOn 

„
Komentarz eksperta
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Omni-commerce
Kupowanie w wielu kanałach

2021 to kolejny rok, gdzie spada skłonność konsumentów do kupowania tej samej marki w wielu 

kanałach, np. raz korzystając z laptopa, raz ze smartfona czy tabletu, a raz stacjonarnie. Kanał 

stacjonarny w sposób dość oczywisty w tych ostatnich dwóch pandemiczech latach ogranicza nam 

to zjawisko, ale wydaje się też, że w ramach e-commerce i kanałów digitalowych badani zaczynają 

korzystać z najwygodniejszych dla nich rozwiązań, czyli np. ulubionych aplikacji lub platform, a także 

markowych e-sklepów, jeśli jest to najwygodniejsza opcja. 
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Wykres nr 33 - Czy zdarza Ci się kupować tę samą markę / produkt w wielu miejscach (np. raz korzystając z laptopa / PC, a innym razem mobilnie bądź w 
realnym sklepie)? Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, N=1958, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci, 

N=1933, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci, N=2069, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2021, internauci, 
N=1907, internauci
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Deklaracje dokonywania zakupów wielokanałowo są wciąż, podobnie jak w latach 2018. i 2019, 

znacznie wyższe w przypadku konsumentów kupujących w sieci i kupujących mobilnie. I w tych 

grupach widać jednak wyraźny spadek wskaźnika (odpowiednio o -14p.p. i -12p.p.) i specjalizację 

konsumentów pod kątem preferowanego kanału zakupowego. Dość wysoki odsetek konsumentów 

kupujących wielokanałowo występuje wśród osób, które dopiero w tym roku - z powodu pandemii - 

zaczęły kupować w Internecie. Wyniósł on 63%. Wygląda zatem na to, że w przypadku tej grupy 

konsumentów zakupy do tej pory jednokanałowe - stacjonarne, zmieniły się w wielokanałowe offline 

+ online. 
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Wykres nr 34 - Czy zdarza Ci się kupować tę samą markę / produkt w wielu miejscach (np. raz korzystając z laptopa / PC, a innym razem mobilnie  
bądź w realnym sklepie)?  

Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, N=1958, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci, N=1933, internauci, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci, N=2069, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2021, internauci, N=1907, internauci
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Ponad rok pandemii spowodował również, że konsumenci wyraźnie słabiej odczuwają potrzebę 

dostępności marki w wielu kanałach zakupowych. Wśród internautów rok temu - w maju 2020. 

roku odsetek takich osób wynosił 41%, a obecnie jest to 36%. Wśród kupujących w sieci jest to w tym 

roku 69%, a wśród m-kupujących 63%. Mimo tego iż te liczby są znacznie wyższe niż średnio dla 

internautów, a więc pokazują, że jednak konsumenci chcieliby mieć możliwość zakupu danej marki  

w sklepie stacjonarnym, dość szybko spadają. Jest to zmiana odpowiednio o -6p.p. i -8p.p. 

Najcześciej pragnienie możliwości zakupu danej marki w wielu kanałach dotyczy takich kategorii 

zakupowych jak moda, wyposażenie wnętrz oraz farmacja i rozrywka. 
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Wykres nr 35 - Czy ważne jest dla Ciebie że możesz kupować tę samą markę w wielu miejscach (np. raz korzystając z laptopa / PC, a innym razem  
mobilnie bądź w realnym sklepie)? 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, N=1958, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci, N=1933, internauci, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci, N=2069, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2021, internauci, N=1907, internauci
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Konsumenci coraz mniej entuzjastycznie reagują na marki, które do tej pory nie były dostępne 

online, a obecnie są, przynajmniej w takiej hipotetycznej sytuacji. Wydaje się, że dla konsumentów 

obecność marek online to już raczej standard. Najbardziej to, gdyby dań marka „weszła do 

Internetu” ucieszyłoby tych, którzy dopiero co zaczęli kupować online. Wciąż też grupy e- i m-

kupujących są bardziej zainteresowani taką sytuacją niż statystyczny internauta. Z radością taką 

nową online’ową markę powita odpowiednio 53% kupujących w sieci i 59% kupujących mobilnie.

Wykres nr 36 - Jak reagujesz na informację, że markę, którą do tej pory była dostępna wyłącznie stacjonarnie, możesz kupić w Internecie? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, N=1958, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci, N=1933, internauci, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci, N=2069, internauci, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2021, internauci, N=1907, internauci
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Omni-commerce to po prostu odpowiedź na potrzeby klientów. Rywalizacja pomiędzy kanałami 

offline i online trwa od lat. Teraz, kiedy nawet Google i Amazon inwestują w fizyczne lokalizacje, 

widać doskonale, że nie ma jednej odpowiedzi. Każda organizacja musi znaleźć swoją drogę. 

Super-Pharm od początku był osadzony w rzeczywistości stacjonarnej. Mocna inwestycja w obszar 

digital, w tym e-commerce, przyniosła rezultaty, które zostały dodatkowo wzmocnione przez 

pandemię. Nasz kanał online przyniósł w zeszłym roku 500% wzrostu vs. średnia rynkowa 40%. 

Jednocześnie doskonale rozumiemy, że doświadczenie klientów buduje się we wszystkich kanałach, 

razem. Fizyczne lokalizacje wspomagają kanał online, a kanał online zaprasza do fizycznych 

lokalizacji – na koniec dnia liczy się pozytywne doświadczenie klienta. 

Pandemia z pewnością jest wydarzeniem niespodziewanym, które całkowicie zmieniło naszą 

rzeczywistość. Mówiło się o odpłynięciu klientów z handlu stacjonarnego do e-commerce.  

Z drugiej strony, od maja widzimy duży powrót klientów do zakupów stacjonarnych. Wydaje się,  

że kolejne lata będą prowadziły do stworzenia nowej równowagi pomiędzy kanałami sprzedaży,  

a najlepiej w przyszłości poradzą sobie firmy, które zaproponują swoim klientom spójne, pozytywne 

doświadczenia.

Maciej Maćkowiak 
Digital Development Manager

Super-Pharm 

„
Komentarz eksperta
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Omni-commerce
Kategorie kupowane wielokanałowo

W wyniku zwiększenia popularności zakupów internetowych, wskaźnik wielokanałowości kolejny rok 

z rzędu spada lub pozostaje bez zmian dla branż, które już wcześniej znaczna część konsumentów 

kupowała online lub mobilnie (elektronika, moda, wyposażenie wnętrz), a znacząco rośnie dla tych, 

które w sieci nie były popularne. W szczególności taką kategorią są produkty medyczne (21%, 

+6p.p.) oraz spożywcze, które utrzymały swoją wysoką pozycję (31%) po gigantycznym wzroście  

w 2020. roku. 
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Wykres nr 37 - Czy zdarza Ci się kupować w wielu miejscach w którejś z podanych niżej branż? W których?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci kupujący wielokanałowo, N=790, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci kupujący 
wielokanałowo, N=780, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci kupujący wielokanałowo, N=690, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 

2021, internauci kupujący wielokanałowo, N=755 
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Generalnie wśród internautów skala kupowania w wielu miejscach w poszczególnych kategoriach 

jest podobna jak rok temu. Warto jednak zauważyć kolejny wzrost popularności zakupów 

spożywczych w kontekście zakupów wielokanałowych (19%,+4p.p.). W tej kategorii widać wyraźne 

przesunięcie konsumentów z kupujących tylko stacjonarnie, do kupujących stacjonarnie i cyfrowo. 
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Wykres nr 38 - Czy zdarza Ci się kupować w wielu miejscach w którejś z podanych niżej branż? W których?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci, N=1933, Raport Omni-

commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2021, internauci, N=1907 
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W tym roku widać wyraźnie, że zarówno e-kupujący, jak i m-kupujący musieli zrezygnować  

z zakupów wielokanałowych na rzecz zakupów cyfrowych. Wskazania na dokonywanie zakupów 

wielokanałowo spadło w zasadzie dla wszystkich branż, szczególnie tych, które i tak były już 

popularne jeśli chodzi i zakupy w sieci. Widać, że konsumenci z powodzeniem ograniczyli się w ich 

przypadku do Internetu. Znacząco wzrósł odsetek osób, które nie potrafiły wskazać żadnej 

kategorii, w której obecnie kupują wielokanałowo. 
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Wykres nr 39 - Czy zdarza Ci się kupować w wielu miejscach w którejś z podanych niżej branż? W których?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci, N=1933,  

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907
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Omni-commerce
Aktywności w sklepie 

W tym roku notujemy spadek wszelkich aktywności wykonywanych na smartfonach w sklepach 

stacjonarnych, jedynie poza tymi związanymi z poszukiwaniem opinii o porduktach (30%) oraz 

zostawianiem opinii po zakupie (15%). Widać wyraźnie, że jeśli już konsument udaje się do sklepu, to 

raczej stara się załatwić wszystkie sprawy jak najszybciej bez zbędnego narażania siebie i rodziny.  
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Wykres nr 40 - Które z podanych czynności wykonujesz w sklepie? 
      Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci korzystający aktywnie ze smartfona, N=1197, Raport Omni-

commerce. Kupuję wygonie 2019, internauci korzystający aktywnie se smartfona, N=1150, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 
2020, internauci korzystający aktywnie se smartfona, N=1151, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2021, internauci 

korzystający aktywnie se smartfona, N=1055
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Jeśli już konsument zdecyduje się w tym roku - będąc w sklepie stacjonarnym - na jakieś 

dodatkowe aktywności na smartfonie, to zdecydowanie rzadziej będzie to poszukiwanie informacji 

czy opisów produktów. Tym, co może konsumenta do tego skłonić jest obecnie przede wszystkim 

niemiła obsługa (29%). Wszystkie inne czynniki straciły na znaczeniu. Wydaje się, że aktywność 

konsumentów w zakresie show-roomingu powróci, gdy będą się ponownie czuć bezpiecznie  

w sklepach stacjonarnych, czyli najprawdopodobniej po pandemii. 
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Wykres nr 41 - Co Cię skłania do show-roomingu? 
        Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2018, internauci, których dotyczy show-rooming, N=397, Omni-commerce. 

Kupuję wygonie 2019, internauci, których dotyczy show-rooming, N=407, Omni-commerce. Kupuję wygonie 2020, internauci, 
których dotyczy show-rooming, N=605, Omni-commerce. Kupuję wygonie 2021, internauci, których dotyczy  

show-rooming, N=675
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Omni-commerce
Zalety i bariery zakupów wielokanałowych

Jak już wspominaliśmy, w tym roku po raz kolejny spadły różne wskaźniki związane z zakupami 

wielokanałowymi. Kolejnym jest odsetek osób dostrzegających zalety takich zakupów. Przed 

pandemią było to 80%, rok temu 67%, a obecnie 62%. Konsumenci wskazują także mniej atutów 

takich zakupów. Podobnie natomiast jak przed rokiem, wskazywane zalety są dość różnorodne, od 

możliwości przetestowania produktu offline i jego zakupu online z opcją skorzystania z bezpłatnego 

zwrotu po ogólną możliwość wyboru kanału zakupowego, który w danym momencie jest dla 

konsumenta najwygodniejszy.
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Wykres nr 47 - Jakie dostrzegasz zalety zakupów wielokanałowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2018 2019 2020 2021

11%

16%

21%

18%

12%
13%

18%18%

12%

15%

19%19%

15%15%

19%19%

14%

16%

18%

20%

13%

17%

19%
20%

mogę wybrać sklep internetowy lub stacjonarny, w zależności od tego jak jest mi wygodniej
mogę obejrzeć interesujący mnie produkt w sklepie stacjonarnym, a zakupić go w internecie
jeśli jakiś produkt jest niedostępny w sklepie stacjonarnym, mogę go zamówić online
mogę wymienić, zwrócić lub zareklamować produkt zakupiony online w stacjonarnym punkcie sklepu
mogę zrobić zakupy online, a odebrać je np. w drodze powrotnej z pracy w sklepie stacjonarnym
mogę obejrzeć i wybrać produkt w sklepie stacjonarnym, a zamówić online, aby móc go ew. zwrócić po 14 dniach 

Wykres nr 42 - Czy dostrzegasz zalety zakupów wielokanałowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2018

2019

2020

2021 38%

33%

20%

35%

62%

67%

80%

65%

tak nie
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Także wsród konsumentów kupujących w sieci i mobilnie widać spadek liczby wskazywanych zalet 

zakupów wielokanałowych. Warto jednak zaznaczyć, że tacy konsumenci doceniają możliwość 

zakupu w sieci produktów niedostępnych offline. Z drugiej strony, doceniliby też powrót możliwości 

obejrzenia rozważanych produktów w sklepie stacjonarnym.
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Wykres nr 44 - Czy / Jakie dostrzegasz zalety zakupów wielokanałowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, N=524, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci mobilni, którzy nie kupują mobilnie, N=498, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 

internauci mobilni, którzy nie kupują mobilnie, N=655

kupujący mobilnie [2018] kupujący mobilnie [2019] kupujący mobilnie [2020] kupujący mobilnie [2021]

14%

26%

31%32%

17%

24%

29%
31%

16%

32%31%

28% 29%

24%

32%31% 31%

26%27%

32%

22%23%

30%

34%

mogę wybrać sklep internetowy lub stacjonarny, w zależności od tego jak jest mi wygodniej
mogę obejrzeć interesujący mnie produkt w sklepie stacjonarnym, a zakupić go w internecie
jeśli jakiś produkt jest niedostępny w sklepie stacjonarnym, mogę go zamówić online
mogę wymienić, zwrócić lub zareklamować produkt zakupiony online w stacjonarnym punkcie sklepu
mogę zrobić zakupy online, a odebrać je np. w drodze powrotnej z pracy w sklepie stacjonarnym
mogę obejrzeć i wybrać produkt w sklepie stacjonarnym, a zamówić online, aby móc go ew. zwrócić po 14 dniach 

Wykres nr 43 - Czy / Jakie dostrzegasz zalety zakupów wielokanałowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci  

e-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci  
e-kupujący, N=1098, aport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci  

e-kupujący, N=1030

kupujący w sieci [2018] kupujący w sieci [2019] kupujący w sieci [2020] kupujący w sieci [2021]

16%

22%

31%30%

16%

21%

26%

30%

15%

23%

30%
28%

24%

20%

27%

33%

25%
23%

27%

36%

19%

22%

29%

32%

mogę wybrać sklep internetowy lub stacjonarny, w zależności od tego jak jest mi wygodniej
mogę obejrzeć interesujący mnie produkt w sklepie stacjonarnym, a zakupić go w internecie
jeśli jakiś produkt jest niedostępny w sklepie stacjonarnym, mogę go zamówić online
mogę wymienić, zwrócić lub zareklamować produkt zakupiony online w stacjonarnym punkcie sklepu
mogę zrobić zakupy online, a odebrać je np. w drodze powrotnej z pracy w sklepie stacjonarnym
mogę obejrzeć i wybrać produkt w sklepie stacjonarnym, a zamówić online, aby móc go ew. zwrócić po 14 dniach 
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Bariery zakupów wielokanałowych dostrzega coraz mniej osób. Wydaje się, że może to świadczyć o 

coraz większej spójności komunikacji i ofert marek w różnych kanałach sprzedażowych. Którąkolwiek 

z zaproponowanych w badaniu barier dostrzega obecnie 61% konsumentów (-3p.p.).  W tym roku 

mamy szczególnie mniej wskazań na zróżnicowane promocje (21%, -4p.p.). 
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Wykres nr 46 - Jakie dostrzegasz bariery zakupów wielokanałowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2018 2019 2020 2021

16%

20%
23%

18% 18%
20%

23%

20%
21%

25%
27%

23%

18%
21%

23%23%

oferty sklepu stacjonarnego i sklepu online danej marki często różnią się między sobą ceną produktów
promocje dotyczące jednego kanału nie obowiązują podczas zakupów innym kanałem
oferty sklepu stacjonarnego i sklepu online danej marki często różnią się między sobą dostępnym asortymentem
informacje na temat dostępności produktów w sklepach stacjonarnych czasem są nieaktualne

Wykres nr 45 - Czy dostrzegasz bariery zakupów wielokanałowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2018

2019

2020

2021 39%

36%

23%

41%

61%

64%

77%

59%

tak nie
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Stosunkowo najwięcej barier, czy też problemów związanych z zakupami wielokanałowymi, widzą 

konsumenci mobilni. Spadł odsetek osób wskazujących na różne ceny w różnych kanałach, ale  

m-kupujący zwracają uwagę na różnice w asortymencie oraz promocjach i kwestie nieaktualnych 

informacji. 
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Wykres nr 48 - Czy / Jakie dostrzegasz bariery zakupów wielokanałowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, 

N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci  
m-kupujący, N=655

kupujący mobilnie [2018] kupujący mobilnie [2019] kupujący mobilnie [2020] kupujący mobilnie [2021]

32%
30%30%

27%

32%
35%

37%

29% 29%
33%

36%37%

17%

31%

36%35%

oferty sklepu stacjonarnego i sklepu online danej marki często różnią się między sobą ceną produktów
promocje dotyczące jednego kanału nie obowiązują podczas zakupów innym kanałem
oferty sklepu stacjonarnego i sklepu online danej marki często różnią się między sobą dostępnym asortymentem
informacje na temat dostępności produktów w sklepach stacjonarnych czasem są nieaktualne

Wykres nr 47 - Jakie dostrzegasz bariery zakupów wielokanałowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci  

e-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci  
e-kupujący, N=1098, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci  

e-kupujący, N=1030

kupujący w sieci [2018] kupujący w sieci [2019] kupujący w sieci [2020] kupujący w sieci [2021]

25%26%

32%
28% 28%

30%
32%

30% 29%28%

34%
38%

20%

27%

33%
30%

oferty sklepu stacjonarnego i sklepu online danej marki często różnią się między sobą ceną produktów
promocje dotyczące jednego kanału nie obowiązują podczas zakupów innym kanałem
oferty sklepu stacjonarnego i sklepu online danej marki często różnią się między sobą dostępnym asortymentem
informacje na temat dostępności produktów w sklepach stacjonarnych czasem są nieaktualne
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• Polacy zatęsknili za sklepami stacjonarnymi. Jako ulubione miejsce zakupowe wskazało je  

w tym roku 41% badanych w porównaniu do 17% w 2020 roku. Zatrzymało to trend spadkowy 

w tym zakresie. Kolejne miejsca zajęły platformy zakupowe, np. Allegro oraz markowe sklepy 

internetowe, których popularność, pomimo wzrostu wskazań na sklepy stacjonarne, wcale nie 

spadła. Ulubionego miejsca zakupowego nie ma co 4. Polak.  

• Ten rok jest spadkiem w zasadzie wszystkich wskaźników dotyczących zakupów 

wielokanałowych, m.in. wskaźnika ROPO, wagi obecności marki w wielu kanałach, czy show-

roomingu.  

• 41% badanych informacje w sieci zachęcają do wizyty w sklepie fizycznym. Tu mamy lekki 

wzrost (+2p.p.) po serii corocznych spadków - w ciągu 4 lat z poziomu 77%. Z drugiej strony, 

wśród kupujących w sieci wpływ informacji na wizytę w sklepie stacjonarnym jest wciąż na 

wysokim poziomie - 66% (-2p.p.). 

• Tę samą markę w wielu kanałach, np. online i offline kupuje 33% badanych. Tu mamy spadek  

z 43% rok temu i 54% 2 lata temu. Zapewne to jest bezpośredni efekt lockdownu.  

• Podobny spadek zanotował wskaźnik mówiący o tym, jak ważna dla konsumentów jest 

możliwość kupowania tych samych marek w wielu miejscach. 2 lata temu był to ważny czynnik 

dla 73%, rok temu dla 44%, a obecnie jest to 36%.  

• Informacja o tym, że dana marka - do tej pory dostępna offline - jest teraz w Internecie, 

zachęci do zakupu 40% badanych, a ponad połowę e-kupujących. 
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Zapamiętaj
Omnicommerce
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W rozdziale

• Najpopularniejsze metody płatności 

• Najcześciej używane metody płatności   

• Najwygodniejsze metody płatności   

• Płatności używane w sklepach stacjonarnych 

• Płatności przyszłości 
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Metody płatności
Najpopularniejsze metody płatności

Rok 2021. to kolejne wzrosty popularności dwóch najpopularniejszych metod płatności, czyli 

szybkich przelewów i BLIK. Warto zauważyć, że płatność za pobraniem wzrosła tyko o +4p.p.  

w stosunku do zeszłego roku pomimo napływu do e-commerce bardzo dużej grupy nowych 

konsumentów. Widać nieco większe zainteresowanie płatnościami odroczonymi i ratalnymi. 
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Wykres nr 49 - Jakich form płatności elektronicznych używasz podczas zakupów internetowych?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci  

e-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci  
e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci  

e-kupujący, N=1310

szybki przelew przez serwis płatności  
(np. Przelewy24, PayU, Dotpay) tzw. Pay-By-Link

wysyłka za pobraniem (płatność przy odbiorze)

płatność kartą przy składaniu zamówienia

płatość BLIK (z użyciem aplikacji mobilnej banku)

przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku)

wysyłka za pobraniem (płatność gotówką przy odbiorze)

płatność gotówką przy odbiorze osobistym w sklepie

płatności mobilne (np. BLIK, IKO, PeoPay, Android Pay,  
aplikacja bankowości mobilnej  

służąca do dokonywania płatności)

płatność kartą przy odbiorze osobistym u kuriera

płatność z odroczonym terminem  
(PayU, PayPo od Przelewy24, Twisto)

płatność SMS-em

płatności ratalne (np. e-Raty)

card on file - karta zapisana w sklepie

Google Pay

Apple Pay

żaden z powyższych / trudno powiedzieć
1%

5%

7%

10%

9%

2%

12%

16%

19%

30%

23%

18%

35%

3%

5%

8%

7%

8%

4%

10%

17%

22%

30%

25%

14%

35%

2%

5%

8%

7%

11%

7%

14%

27%

29%

29%

29%

31%

33%

1%

7%

10%

10%

8%

22%

26%

26%

30%

32%

31%

33%

2018
2019
2020
2021

Uwaga: w 2019. roku ujednolicona została definicja i kafeteria płatności online, w związku z tym dane dla edycji 2018 zawierają więcej odpowiedzi
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Konsumenci mobilni, w stosunku do poprzedniego roku, utrzymali wykorzystanie szybkich 

przelewów oraz BLIKA na wysokim poziomie. Z szybkich przelewów korzysta obecnie 34%  

m-kupujących (-1p.p.), a z BLIKA 33% (b.z.). Wzrosła nieco popularność płatności za pobraniem, 

zapewne ze względu na napływ do e-commerce nowych konsumentów, którzy dopiero muszą się 

nauczyć nowoczesnych metod płatności. W tej grupie 29% korzysta z szybkich przelewów,  

ale z BLIK na razie tyko 13%. 
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Wykres nr 50 - Jakich form płatności elektronicznych używasz podczas zakupów internetowych?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci 

m-kupujący, N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję 
wygodnie 2021, internauci m-kupujący, N=655

szybki przelew przez serwis płatności 
(np. Przelewy24, PayU, Dotpay) tzw. Pay-By-Link

płatność BLIK (z użyciem aplikacji banku)

płatności mobilne (BLIK, IKO, PeoPay,  
Android Pay, aplikacja bankowości  

mobilnej służąca do dokonywania płatności)

wysyłka za pobraniem  
(płatność gotówką przy odbiorze)

przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku)

płatność kartą przy składaniu zamówienia

wysyłka za pobraniem (płatność przy odbiorze)

płatność gotówką przy odbiorze osobistym w sklepie

płatność kartą przy odbiorze osobistym u kuriera

płatności ratalne (np. e-Raty)

płatność SMS-em

płatność z odroczonym terminem  
(PayU, PayPo od Przelewy24, Twisto)

card on file - karta zapisana w sklepie

Apple Pay

Google Pay

żaden z powyższych / trudno powiedzieć
0%

6%

5%

9%

14%

3%

6%

8%

25%

20%

14%

33%

34%

1%

9%

8%

10%

13%

9%

7%

16%

19%

25%

19%

33%

35%

0%

10%

7%

9%

15%

10%

8%

24%

26%

27%

27%

33%

31%

0%

9%

10%

10%

11%

24%

32%

28%

23%

34%

35%

15%

37%

2018
2019
2020
2021

Uwaga: w 2019. roku ujednolicona została definicja i kafeteria płatności online, w związku z tym dane dla edycji 2018 zawierają więcej odpowiedzi
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Metody płatności
Najczęściej wykorzystywane metody płatności

W tym roku BLIK jest wskazywany jako najczęściej wykorzystywana forma płatności w Internecie 

nieco rzadziej niż rok temu (19%, -4p.p.). Szybkie przelewy utrzymały swoje pierwsze miejsce na 

podium jednocześnie podbiły wynik z 2020. roku o +3p.p. - do 30%. Wzrosły wskazania dla 

płatności Google Pay i Apple Pay. Widać też ponownie wzrost zainteresowania płatnościami 

odroczonymi i ratalnymi. Tutaj jako przyczyny upatrujemy po pierwsze częściowego zubożenia 

społeczeństwa w wyniku pandemii, a po drugie podejmowania przez Polaków wysiłku remontów 

podczas pandemii, czyli zwiększonych zakupów w obszarze elektroniki, RTV, AGD i wyposażenia 

wnętrz. 
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Wykres nr 51 - Jakich form płatności elektronicznych korzystasz najczęściej podczas zakupów internetowych?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci 

e-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję 
wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310

płatność BLIK (z użyciem aplikacji banku)

szybki przelew przez serwis płatności  
(np. Przelewy24, PayU, Dotpay) tzw. Pay-By-Link

wysyłka za pobraniem (płatność gotówką przy odbiorze)

płatność kartą przy składaniu zamówienia

przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku)

płatności mobilne (BLIK, IKO, PeoPay,  
Android Pay, aplikacja bankowości  

mobilnej służąca do dokonywania płatności)

wysyłka za pobraniem (płatność przy odbiorze)

płatność gotówką przy odbiorze osobistym w sklepie

płatność kartą przy odbiorze osobistym u kuriera

płatność SMS-em

płatność z odroczonym terminem  
(PayU, PayPo od Przelewy24, Twisto)

płatności ratalne (np. e-Raty)

Google Pay

Apple Pay

card on file - karta zapisana w sklepie
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Uwaga: w 2019. roku ujednolicona została definicja i kafeteria płatności online, w związku z tym dane dla edycji 2018 zawierają więcej odpowiedzi
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Konsumenci mobilni również w tym roku wauczęściej wykorzystywali szybkie przelewy jako formę 

płatności za zakupy internetowe (35%). Widać też w tej grupie wzrost wykorzystania nowoczesnych 

płatności jak Google Pay (7%, +5p.p.) czy Apple Pay (6%, +3p.p.) i płatności droczonych, ale też 

płatności gotówkowych przy odbiorze towarów. 
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Wykres nr 52 - Jakich form płatności elektronicznych korzystasz najczęściej podczas zakupów internetowych?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci  

m-kupujący, N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci  
m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci  

m-kupujący, N=655

szybki przelew przez serwis płatności  
(np. Przelewy24, PayU, Dotpay) tzw. Pay-By-Link

wysyłka za pobraniem (płatność gotówką przy odbiorze)

wysyłka za pobraniem (płatność przy odbiorze)

płatności mobilne (BLIK, IKO, PeoPay,  
Android Pay, aplikacja bankowości mobilnej  

służąca do dokonywania płatności)

płatność BLIK (z użyciem aplikacji banku)

płatność gotówką przy odbiorze osobistym w sklepie

płatność kartą przy składaniu zamówienia

przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku)

płatność kartą przy odbiorze osobistym u kuriera

płatność SMS-em

płatność z odroczonym terminem 
 (PayU, PayPo od Przelewy24, Twisto)

płatności ratalne (np. e-Raty)

Apple Pay

Google Pay

card on file - karta zapisana w sklepie
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Rok 2020, ze względu na zwiększoną troskę o własne bezpieczeństwo oraz ograniczone możliwości 

przemieszczania się, wywołane pandemią Covid-19, był okresem przyspieszonej cyfryzacji wielu 

dziedzin życia. Beneficjentem tego procesu była branża e-commerce, do której przekonały się 

kolejne grupy klientów, do tej pory preferujących zakupy stacjonarne. Kilkanaście miesięcy później, 

w maju 2021 r., zakupów internetowych dokonuje już 86% Polaków. W 2020 r. było ich mniej, bo 

72%, dokonał się zatem znaczący wzrost. Klienci przyznają, że większość researchu zakupowego 

robią online, częściej używają porównywarek cenowych, w internecie szukają opinii o interesujących 

produktach czy usługach. Płatności online wykorzystywane są w coraz to nowych kategoriach, 

takich jak np. żywność. Istotne zmiany objęły praktycznie każdy etap procesu zakupowego. 

Jak pokazuje nowy raport „Omni-commerce. Kupuję wygodnie” ulubionymi metodami płatności 

Polaków kupujących w sieci są niezmiennie szybkie przelewy i BLIK, w tym roku na korzyść szybkich 

przelewów. To wyraźny sygnał, że w procesie płacenia za wybrane produkty i usługi, najważniejsze 

są wygoda i możliwie najkrótszy czas realizacji transakcji. Warto zwrócić uwagę na część klientów 

nadal wybierającą płatność przy odbiorze (w większości z wykorzystaniem karty płatniczej). Można 

przypuszczać, że do tej grupy należą seniorzy, którzy w ubiegłym roku po raz pierwszy zdecydowali 

się na zakupy online. Postawili oni pierwszy krok w świecie e-commerce i bardzo prawdopodobne 

jest, że w nim zostaną, korzystając z kolejnych udogodnień, takich jak płatności cyfrowe.  

Do najwygodniejszych rozwiązań płatniczych wskazywanych przez respondentów dołączyły w tym 

roku także płatności odroczone, zyskujące w ostatnich latach coraz większą popularność. 

Najnowszy raport „Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021” potwierdza, że rozwiązania  

z odroczonym terminem zapłaty za zamówione produkty oferowane przez operatorów czy 

platformy zakupowe są coraz lepiej znane. Ten trend ma swoje uzasadnienie. W ostatnich latach 

zmienił się sposób myślenia o ratach i płatnościach odroczonych, powiększyła się także grupa 

klientów, którzy chcą z nich korzystać. Metody takie jak P24NOW, stały się atrakcyjne, ponieważ 

pozwalają kupić produkty lub usługi bez konieczności wcześniejszego oszczędzania ani naruszania 

stabilności budżetu. Zmiana nastąpiła także po stronie sprzedających. Więcej sklepów umożliwia 

swoim klientom płatność odroczoną bądź zakupy na raty, traktując je równorzędnie z szybkim 

przelewem czy BLIK-iem. 
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Cyfryzacja i włączenie do świata e-commerce nowych grup klientów – zarówno wspomnianych 

wcześniej seniorów, jak i młodych dorosłych, którzy nie pamiętają świata bez internetu, sprawia  

że preferencje dotyczące płatności stają się jeszcze bardziej zróżnicowane. Urządzenia ubieralne, 

którymi można potwierdzać płatność, ma już co trzeci Polak, badani widzą też potencjał  

w płatnościach z wykorzystaniem kodów QR. Wszystko to świadczy o dynamicznie zmieniających 

się oczekiwaniach klientów i indywidualizacji ich potrzeb, za którymi świat e-commerce powinien 

podążać. 

Po trudnym roku 2020, widać już coraz bardziej śmiały powrót do zakupów przyjemnościowych – 

rezygnuje z nich tylko 19% badanych, w stosunku do 33% rok wcześniej. Już dwie trzecie Polaków 

przyznaje, że wraca do przerwanych przez pandemię planów zakupowych. Klienci myślą  

o organizacji letnich wyjazdów, przeprowadzeniu odłożonych na później remontów czy doposażeniu 

mieszkania. Wciąż jednak duża część rodzimych kupujących ogranicza swoje wizyty w sklepach 

stacjonarnych. Sytuacja ta jest ogromną szansą dla sklepów internetowych na utrzymanie trendu 

wzrostowego, a co za tym idzie na zwiększenie rentowności. 

Branża e-commerce zdała egzamin z obsługi klienta w trakcie pandemii, jednak pojawiły się nowe 

pytania, na które należy szybko znaleźć odpowiedź: jak zatrzymać klienta, jak usprawnić obsługę 

posttransakcyjną. Dla mniejszych sklepów boom zakupowy może być szansą, ale także wyzwaniem, 

np. logistycznym czy związanym z obsługą zwiększonej liczby klientów, którzy potrzebują kontaktu 

ze sprzedającym. Nie zmienia to faktu, że właśnie zaczyna się okres, kiedy nowe nawyki związane  

z zakupami online czy też patrząc szerzej – rzeczywistością omnicommerce – mają perspektywy, 

aby solidnie się utrwalić. 
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Metody płatności
Najwygodniejsze metody płatności

Podobnie jak to było rok i 2 lata temu, za najwygodniejsze konsumenci uznają płatność szybkim 

przelewem oraz BLIKIEM. Liderzy się nie zmienili. Widać natomiast zmiany w dotychczas mniej 

popularnych metodach, a mianowicie silny wzrost wskazań na Apple Pay i płatności zapamiętaną 

kartą - card on file.
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Wykres nr 53 - Które z form płatności uważasz za najwygodniejsze?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci 

e-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję 
wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310

płatność BLIK (z uzyciem aplikacji banku)

szybki przelew przez serwis płatności  
(np. Przelewy24, PayU, Dotpay) tzw. Pay-By-Link

wysyłka za pobraniem (płatność gotówką przy odbiorze)

wysyłka za pobraniem (płatność przy odbiorze)

płatność kartą przy składaniu zamówienia

przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku)

płatności mobilne (BLIK, IKO, PeoPay,  
Android Pay, aplikacja bankowości mobilnej  

służąca do dokonywania płatności)

płatność z odroczonym terminem  
(PayU, PayPo od Przelewy24, Twisto)

płatność gotówką przy odbiorze osobistym w sklepie

płatność kartą przy odbiorze osobistym u kuriera

Google Pay

płatności ratalne (np. e-Raty)

płatność SMS-em

card on file – karta zapisana w sklepie

Apple Pay
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Szybkie przelewy są wskazywane w tym roku ponownie przez konsumentów mobilnych jako 

najwygodniejsze (24% wskazań), ale zaraz na drugim miejscu znalazła się płatność przy odbiorze 

(23%), co zapewne jest efektem napływu nowej grupy klientów do e-commerce’u z powodu 

pandemii. Na BLIK wskazał co 5. m-kupujący. Rośnie popularność i sympatia dla rozwiązań takich 

jak Apple Pay i zapamiętana karta - card on file. 
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Wykres nr 54 - Które z form płatności uważasz za najwygodniejsze? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci 

m-kupujący, N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję 
wygodnie 2021, internauci m-kupujący, N=655

płatność BLIK (z użyciem aplikacji banku)

szybki przelew przez serwis płatności 
 (np. Przelewy24, PayU, Dotpay) tzw. Pay-By-Link

płatności mobilne (BLIK, IKO, PeoPay,  
Android Pay, aplikacja bankowości  

mobilnej służąca do dokonywania płatności)

wysyłka za pobraniem (płatność przy odbiorze)

wysyłka za pobraniem (płatność gotówką przy odbiorze)

płatność kartą przy składaniu zamówienia

płatność gotówką przy odbiorze osobistym w sklepie

przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku)

płatność kartą przy odbiorze osobistym u kuriera

card on file – karta zapisana w sklepie

płatność z odroczonym terminem  
(PayU, PayPo od Przelewy24, Twisto)

płatność SMS-em

Apple Pay

Google Pay

płatności ratalne (np. e-Raty)
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W tym roku sympatie konsumentów kupujących na urządzeniach mobilnych i pełnowymiarowych 

są bardzo podobne. Za najwygodniejsze uznają szybkie przelewy, płatności BLIKIEM oraz opcję 

płatności za pobraniem. 
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kupujący w 
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[2016]

kupujący 
mobilnie  
[2016]

kupujący w 
sieci  

[2018]

kupujący 
mobilnie  
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kupujący w 
sieci  

[2019]

kupujący 
mobilnie  
[2019]

kupujący w 
sieci  
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kupujący 
mobilnie  
[2020]

kupujący w 
sieci  

[2021]

kupujący 
mobilnie  
[2021]

1 szybkie  
przelewy

szybkie  
przelewy

szybkie  
przelewy

szybkie  
przelewy BLIK BLIK szybkie  

przelewy
szybkie  

przelewy
szybkie  

przelewy
szybkie  

przelewy

2 płatności 
mobilne

przelew  
tradycyjny

płatność  
gotowką 

przy  
odbiorze

płatności  
mobilne

szybkie  
przelewy

szybkie  
przelewy BLIK BLIK BLIK BLIK

3 przelew 
tradycyjny

karta  
płatnicza

przelew  
tradycyjny

płatność  
gotówką 

przy  
odbiorze

płatność  
przy  

odbiorze

płatność  
przy  

odbiorze

płatność  
przy  

odbiorze

płatność  
przy  

odbiorze

płatność  
przy  

odbiorze

płatność  
przy  

odbiorze

4
płatność  

kartą 
przy 

zamówieniu

kody  
jednorazowe

karta  
płatnicza

karta  
płatnicza

płatność  
kartą 
przy 

zamówieniu

płatność  
kartą 
przy 

zamówieniu

płatność  
kartą 
przy 

zamówieniu

płatność  
kartą 
przy 

zamówieniu

płatność  
z odroczonym 

terminem

płatność  
kartą 
przy 

zamówieniu

5
kody 

jednora 
zowe

płatność  
gotówką 

za pobraniem

płatności  
mobilne

płatność  
gotówką  

w punkcie  
odbioru

płatność  
z odroczonym 

terminem

płatność  
gotówką  

w punkcie  
odbioru

przelew  
tradycyjny

przelew  
tradycyjny

przelew  
tradycyjny

płatność  
gotówką  

w punkcie  
odbioru

Tabela nr 1 - Najwygodniejsze metody płatności podczas zakupów w sieci, Top 5 wskazań,  
Raport M-commerce. Kupuję mobilnie 1.0 i 2.0, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący lub m-kupujący, N=1060, Raport Omni-
commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący lub m-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący lub 

m-kupujący, N=1098, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący lub m-kupujący, N=1450
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W tegorocznej edycji badania ponownie zapytano konsumentów o płatności wykorzystywane  

w związku z pandemią covid-19. W czołówce znalazły się ponownie szybkie przelewy i BLIK, ale też 

widzimy znaczny wzrost płatności za pobraniem. O jej popularności zdecydowały głównie głosy 

konsumentów kupujących w sieci rzadko oraz tych, którzy dopiero zaczęli kupować lub 

zintensyfikowali swoje wydatki w e-commerce właśnie ze względu na pandemię. 
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Wykres nr 55 - Którą metodę płatności przy zakupach przez internet wybierasz częściej ze względu na zagrożenie zarażenia koronawirusem? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310
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Metody płatności
Płatności w sklepie stacjonarnym 

W tym roku wzrosła skłonność Polaków do płatności gotówką w sklepach stacjonarnych. Być może 

jest to kwestia wypłacenia pieniędzy w czasie pandemii w formie zabezpieczenia się. Wyższa jest 

też natomiast popularność płatności kartą (38%, +3p.p.) i nieco wyższa płatności zbliżeniowych 

(29%, +1p.p.). Wydaje się, że w kontekście pandemii i tego, że znaczną część roku mieliśmy do 

czynienia z ograniczeniami w działaniu sklepów, nie należy oczekiwać w tym kanale dużych zmian  

w obszarze zwyczajów zakupowych i płatniczych. 
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Wykres nr 56 - Z jakich form płatności elektronicznych korzystasz podczas zakupów w sklepie stacjonarnym?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport 

Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

płatność gotówką płatność kartą  
płatniczą, np. Visa

płatność ratalna płatności mobilne,  
np. BLIKIEM

płatnośc BLIKIEM płatność zbliżeniowa płatność Google Pay płatność Apple Pay
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30%

14%

5%

38%

51%
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10%

29%

16%

6%

35%

43%

7%

12%

26%

16%16%

35%

47%

14%
18%

37%

67%

2018
2019
2020
2021

Uwaga: w 2019. roku ujednolicona została definicja i kafeteria płatności online, w związku z tym dane dla edycji 2018 zawierają więcej odpowiedzi
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Zarówno kupujący w sieci, jak i mobilnie, podczas zakupów w sklepie stacjonarnym korzystają  

z większej liczby dostępnych metod płatności. W tym roku jednak i w tych grupach widać wzrost 

popularności gotówki, chociaż także płatności kartowych i zbliżeniowych, szczególnie w przypadku 

konsumentów mobilnych. 
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Wykres nr 57 - Z jakich form płatności elektronicznych korzystasz najczęściej podczas zakupów w sklepie stacjonarnym?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący lub m-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-

kupujący lub m-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący lub m-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. 
Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący lub m-kupujący, N=1450

kupujący w sieci [2018]

kupujący w sieci [2019]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

kupujący mobilnie [2018]

kupujący mobilnie [2019]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021]
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16%

20%

21%

13%

18%

18%

24%

22%

1%

6%

14%

17%

1%

5%

18%

21%

44%

45%

42%

40%

40%

38%

43%

32%

47%

51%

37%

48%

46%

54%

42%

31%

55%

62%

44%

32%

55%

58%

płatność gotówką
płatność kartą płatniczą, np. Visa
płatnośc zbliżeniowa
płatność ratalna
płatności mobilne, np. BLIKIEM
płatność BLIKIEM (z użyciem aplikacji banku)
płatnośc Google Pay
płatnośc Apple pay

Uwaga: w 2019. roku ujednolicona została definicja i kafeteria płatności online, w związku z tym dane dla edycji 2018 zawierają więcej odpowiedzi



 PŁATNOŚCI W E-COMMERCE
– PRZYSZŁOŚĆ PO PANDEMII

K o n f e r e n c j a  o n l i n e

T e g o r o c z n a  e d y c j a  w y d a r z e n i a
z g r o m a d z i  e k s p e r t ó w  ś w i a t a

f i n a n s ó w  o r a z  p r z e d s t a w i c i e l i
p o l s k i e g o  b i z n e s u ,  k t ó r z y

p o r o z m a w i a j ą  o  p r z y s z ł o ś c i
p ł a t n o ś c i  c y f r o w y c h  w  d o b i e

p o s t - c o v i d .  

W agendzie przewidziane są prelekcje oraz panele dyskusyjne obejmujące
m.in. najnowocześniejsze rozwiązania płatnicze, trendy ze świata bankowości

oraz najważniejsze zmiany legislacyjne.

Więcej informacji: 
https://forumgc.pl/ 

Zapraszamy do rejestracji:
http://bit.ly/Forum_Gospodarki_Cyfrowej_2021 

N A J W A Ż N I E J S Z E  S P O T K A N I E  L I D E R Ó W
P O L S K I E J  B R A N Ż Y  E - C O M M E R C E  W  P O L S C E

22.06.2021

Partnerami Głównymi wydarzenia są: 
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Metody płatności
Płatności uznawane za najwygodniejsze 

Pomimo wzrostu popularności opłacania zakupów w sklepach stacjonarnych gotówką, konsumenci 

nie uważają już tej formy płatności za wygodną. Być może do jej użycia zostali przymuszeni poprzez 

pandemię i uruchomienie odłożonych pieniędzy na remonty, zakup sprzętu niezbędnego do pracy 

zdalnej czy podobne zakupy inwestycyjne. Obecnie za najwygodniejsze płatności gotówkowe uważa 

jedynie 6% badanych i jest to o -11p.p. mniej niż tok temu. Zdecydowanie w oczach konsumentów 

wygrywają płatność zbliżeniowa i kartą. 
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Wykres nr 58 - Którą z metod płatności wykorzystywanych w sklepach stacjonarnych uważasz za najwygodniejszą?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2018

2019

2020

2021 94%

83%

71%

51%

6%

17%

29%

49%

płatność gotówką inne formy pąłtności

Wykres nr 59 - Którą z metod płatności wykorzystywanych w sklepach stacjonarnych uważasz za najwygodniejszą?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-

commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2019

2020

2021 3%

2%

8%

1%

3%

8%

2%

1%

9%

7%

3%

10%

58%

54%

18%

23%

20%

18%

6%

17%

29%

płatność gotówką
płatność kartą płatniczą, np. Visa
płatność zbliżeniowa
płatność BLIK (z użyciem aplikacji mobilnej Twojego banku)
płatność ratalna
płatność Google Pay
płatność Apple Pay
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Wśród e- i m-kupujących gotówka nie jest już też najwygodniejszą formą opłacania zakupów  

w sklepie stacjonarnym. Kupujący w sieci oraz mobilnie w tym roku wskazują zdecydowanie na 

płatności zbliżeniowe, ale też kartowe, które bardzo zyskały na popularności - aż +16p.p. Za 

gotówką optuje jedynie co 20. badany w tych grupach. 
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Wykres nr 60 - Którą z metod płatności wykorzystywanych w sklepach stacjonarnych uważasz za najwygodniejszą?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

kupujący w sieci [2019]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

kupujacy mobilnie [2019]

kupujacy mobilnie [2020]

kupujacy mobilnie [2021] 3%
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4%

9%

48%

61%

26%

47%

65%

24%

31%

15%

26%

32%

16%

28%

6%

15%

23%

4%

11%

21%

płatność gotówką
płatność kartą płatniczą, np. Visa
płatność zbliżeniowa
płatność BLIK (z użyciem aplikacji mobilnej Twojego banku)
płatność ratalna
płatność Google Pay
płatność Apple Pay
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W kontekście koronawirusa i obostrzeń związanych z zakupami, jako najbezpieczniejszą formę 

płatności w sklepach stacjonarnych badani konsumenci uznali ponownie płatność zbliżeniową 

(30%). Co ciekawe, ponownie aż prawie 1/4 (24%) uznała, że płatności gotówkowe to bezpieczna 

metoda płatności za zakupy.  Na 3-cim i 4-tym miejscu znalazły się płatności kartowe i BLIK, 

zbierając odpowiednio 20% i 10% wskazań. Warto też wspomnieć, że generalnie Polacy są wciąż 

przeciwko wycofaniu gotówki z obiegu. 
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Wykres nr 61 - Którą metodę płatności przy zakupach w sklepach stacjonarnych wybierasz częściej ze względu na zagrożenie zarażenia koronawirusem? 
 Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2
0

2
0

2
0

2
1

5%
4% 4%

5%
6%6%

10%

13%

20%
19%

24%
23%

30%30%

płatność zbliżeniowa
płatność gotówką
płatność kartą płatniczą, np. Visa
płatność BLIK (z użyciem aplikacji mobilnej Twojego banku)
płatność Google Pay
płatność ratalna
płatność Apple Pay

Wykres nr 62 - Co sądzisz na temat wycofania gotówki z obiegu w Polsce? 
Raport Płatności cyfrowe 2020, internauci, N=2413, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

2020

2021 14%

8%

21%

28%

65%

64%

jestem przeciw nie mam zdania na ten temat jestem za



https://www.paynow.pl
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Nowoczesne rozwiązania
Płatności przyszłości

Polacy szybko przyzwyczajają się do nowych, wygodnych rozwiązań płatniczych, Przykładem są 

chociażby szybkie przelewy oraz BLIK. Z danych zebranych w badaniu wynika, że polscy konsumenci 

chętnie korzystają już także z kolejnych, pojawiających się na rynku, innowacyjnych rozwiązań 

płatniczych. W szczególności zainteresowani są płatnościami Lidl Pay czy Żappka, a także Auto Pay, 

Orlen Pay czy Tank&Go. Próbują też nowych technologii w zakresie płatności za pomocą oka, czyli 

PayEye. Wydaje się, że takie rozwiązania mają bardzo duży potencjał rozwoju.
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Wykres nr 63 - Czy zdarza Ci się płacić…? 
Raport Płatności cyfrowe 2020, internauci, N=2413, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

płacenie wirtualnymi walutami [2020]

płacenie wirtualnymi walutami [2021]

płatność zegarkiem [2020]

płatność zegarkiem [2021]

płatność Orlen Pay [2020]

płatność Orlen Pay [2021]

płatność Żappka [2020]

płatność Żappka [2021]

płatność Lidl Pay [2020]

płatność Lidl Pay [2021]

płatność Auto Pay [2020]

płatność Auto Pay [2021]

płatność Tank&Go [2020]

płatność Tank&Go [2021]

płatności PayEye [2021] 97%
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81%

87%

79%

83%

81%

83%

84%

81%

84%
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86%

95%

90%
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19%

13%

21%

17%

19%

17%

16%

19%

16%

14%

14%

5%

10%

tak nie
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1/3 internautów wyposażyła się już też w różne urządzenia obieralne, mogące służyć do 

dokonywania płatności. Najpopularniejszy jest zegarek i opaska, ale niektórzy posiadają już 

rękawiczki, czy pierścienie lub bransoletki. 
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Wykres nr 65 - Jakie urządzenia ubieralne 
wyposażone w technologię zbliżeniową i służące do 

dokonywania płatności posiadasz? 
 Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 

internauci, N=1907

4%
6%

5%

10%
11%

zegarek
opaskę fitness
rękawiczki
pierścień
bransoletkę

Wykres nr 64 - Posiadanie urządzeń ubieralnych opcją płatności, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

internauci 67%33%

tak nie



Jeśli ktoś jeszcze miał jeszcze cień wątpliwości, to wyniki tegorocznej edycji raportu dobitnie 

potwierdzają, że pandemia przyśpieszyła rozwój branży e-commerce w Polsce. Rok temu, w maju 

2020 r., zakupy w Internecie deklarowało 72% badanych, a obecnie jest to aż 84% (+12p.p.). 

Niewątpliwie Covid-19 i w jego konsekwencji decyzje rządowe ograniczające działanie niektórych 

branż, wymusiły na klientach określone postawy i zachowania rynkowe. Ci którzy wcześniej chętnie 

korzystali z zakupów on-line na pewno nie zmniejszyli liczby zawieranych transakcji, a ci którzy 

dotychczas byli dość zdystansowani (np. dojrzali konsumenci) – musieli się do e-commerce 

przekonać, zgodnie z powiedzeniem „jak się nie ma co się lubi, to się lubi co się ma”… I znajduje to 

odzwierciedlenie w badaniu - w maju 2020 r. 27% internautów deklarowało, że w wyniku 

koronawirusa zaczęli częściej robić zakupy w sieci, obecnie jest to aż 35% (+8p.p.).  

Jak wynika z raportu, najpopularniejsza e-kategoria zakupowa to moda, ale wzrosły także zakupy 

w segmencie uroda, sport, wyposażenie domu, a także kultura i rozrywka oraz szkolenia. Można 

więc skonstatować, że pandemia pandemią, ale życie toczyło się dalej…Polacy potrzebowali ubrań, 

kosmetyków, sprzęt domowy i elektroniczny psuł się, a meble zużywały – potrzeby zatem pozostały 

te same, a e-commerce było jedynym wyjściem i sposobem na ich zaspokojenie. Niejako 

„rykoszetem” swoją szansę dostały także inne kategorie – sport, kultura i rozrywka czy szkolenia, 

które trudno zaliczyć do niezbędnych do życia, ale na pewno ważnych do utrzymania w miarę 

„normalnego” życia, sprzed pandemii.  

A jak Polacy płacili za zakupy? Wszystko oczywiście odbywało się on-linie, a im łatwiej i szybciej, 

tym lepiej. Nie jest zatem przypadkiem, że w raporcie za najwygodniejszą formę płatności za 

zakupy Polacy uznali BLIK, a także płatności z odroczonym terminem oraz szybkie przelewy.
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„

Komentarz  
Partnera  
raportu

Płatności w e-commerce – co nam przyniesie jutro?



Warto podkreślić, że odroczone płatności, czyli BNPL (buy now pay later) zdobywają coraz większą 

rzeszę zwolenników w Polsce.  

Dlaczego? Wszyscy w jakimś stopniu jesteśmy wygodni, to naturalne, że wolimy rozwiązania, które 

ułatwiają nam życie, a BNPL dokładnie wpisuje się w takie potrzeby. Co więcej, wybitnie dobrze 

pasuje do branży modowej, bo daje możliwość sfinalizowania transakcji dopiero po obejrzeniu, czy 

przymierzeniu produktu, co jak wiadomo w przypadku ubrań jest sprawą kluczową. Początki BNPL 

na rynkach zachodnich bardzo ściśle wiążą się branżą modową, np. w Niemczech, kategoria moda-

ubrania również jest najpopularniejsza w e-commerce. A według raportu Statista Global Consumer 

Survey, zakupy z odroczonym terminem płatności u naszych zachodnich sąsiadów były w 2020 r. 

na drugim miejscu pod względem najpopularniejszych form płatności. Aż 42% Niemców rozliczyło 

się za kupione produkty w modelu BNPL, korzystając z usług jednego ze światowych liderów tej 

usługi, szwedzkiej Klarny. Warto przy okazji podkreślić, że Klarnę założył Polak, spółka pozyskała na 

początku marca 1 mld dolarów, a obecna wycena fintechu to 31 mld USD. Inwestorzy wierzą  

w BNPL. 

Odroczone płatności to także rozwiązanie dla osób, które w danym momencie nie dysponują 

odpowiednią gotówką, aby zakupić produkt – zwłaszcza w przypadku droższych kategorii typu 

elektronika, sprzęt AGD, meble. Dla takich klientów jest to nic innego jak metoda pozyskania 

finansowania.  

Należy się zatem spodziewać, że przez kolejne lata w Polsce – wzorem rynków zachodnich – 

będziemy obserwowali rozwój odroczonych płatności. Według portalu Fintek.pl w 2020 r. z usługi 

skorzystało ok. 400 tys. osób. A to dopiero początek, bo wg. analityków PWC, rynek krajowy będzie 

rósł w tempie ok. 12% w skali roku, a w 2026 r. osiągnie wartość 160 mld zł. Liczba operatorów 

oferujących BNPL w Polsce rośnie, a lista kategorii i branż które otwierają się na odroczone 

płatności jest co raz dłuższa – elektronika, moda, AGD, rozrywka, ale także sieci sklepów 

spożywczych. Również największa platforma zakupowa - Allegro, oferuje taką usługę.  
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Równie ciekawy co sam rozwój odroczonych płatności jest także jego tło, czyli działania, które mają 

miejsce w tzw. backoffice, a umożliwiają finalnie klientowi skorzystać z takiego modelu zakupowego. 

Aby taka transakcja doszła do skutku, każdy klient – bez względu na to czy kupuje nowy blender, 

namiot, czy każdy inny produkt, przechodzi przez proces weryfikacji swojej wiarygodności 

finansowej. Operator BNPL sprawdza więc zdolność kredytową kupującego np. w ERIF, poprzez 

rozwiązania, które umożliwiają mu wielowymiarową analizę potencjalnego klienta.      

Monitorowanie zdolności kredytowej i wiarygodności płatniczej klienta to rynkowa konieczność,  

a w związku z rosnącymi wolumenami transakcji w e-commerce i pojawianiem się nowych 

rozwiązań zainteresowanie danymi będzie tylko rosło. Gospodarka jak wiadomo jest systemem 

naczyń połączonych, więc rozwój e-commerce to także wzrost innych branż. W przypadku ERIF 

udział w rozwoju e-commerce polega na zapewnieniu rzetelnych danych o zachowaniach 

konsumentów, po to aby tworzyć proste i innowacyjne metody płatności. A na horyzoncie są już 

nowe, kolejne rozwiązania, które ułatwiają zakupy, wykorzystujące tzw. embeeded finance, gdzie 

transakcja płatnicza wbudowana jest wygodnie dla klienta w jego ścieżkę zakupową. Przykład: dron 

dostarcza nowy model butów biegowych do domu, a w tym czasie płatność jest realizowana „w tle” 

np. poprzez płatności odroczone lub ratalne. Takie rozwiązania potrzebują świetnych modeli 

predykcyjnych wytrenowanych na solidnych danych.  
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• Najczęściej w sieci Polacy płacą z wykorzystaniem szybkich przelewów (podobnie jak rok 

temu). Na kolejnych miejscach znalazły się ponownie BLIK i płatność przy odbiorze. Nieco 

wzrosła też ponownie popularność płatności przy odbiorze. Może być to efekt dynamicznego 

wzrostu liczby e-kupujących, czyli napływu nowych, dojrzałych konsumentów do e-commerce.  

• Za najwygodniejszą formę płatności online i mobilnych uznawany jest BLIK, a także płatności  

z odroczonym terminem oraz szybkie przelewy.  

• Ze względu na ostrożność w pandemii częściej w Internecie Polacy płacą kartą i szybkim 

przelewem.  

• W sklepach stacjonarnych badani płacą wciąż gotówką (51%), następnie kartą płatniczą  

i zbliżeniowo. Płatności typu Apple Pay i Google Pay wykorzystuje co 8. badany. BLIKiEM płaci 

12%.  

• Za najwygodniejsze stacjonarnie Polacy uznają płatności zbliżeniowe, a potem kartowe.  

• Płatności wirtualnymi walutami w 2022 roku rozważa 10% badanych, a płaci tak 3%. 

• Płaci zegarkiem co 10. badany. Z płatności Orlen Pay korzysta 19%. Na korzystanie z Autopay 

wskazuje 13% badanych, a z Tank&Go 12%.  

• Jakieś urządzenia ubieralne, mogące służyć do płatności posiada 33% badanych.  

• Przeciw wycofaniu gotówki jest 64% Polaków, za jest 15%. Niezmiennie przyczyną jest obawa o 

wyłączanie części Polaków z możliwości płacenia oraz ocena Polski jako niegotowej na taką 

zmianę. 
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W rozdziale

• Miejsce zakupu 

• Miejsce decyzji zakupowej 

• Kanały i urządzenia zakupowe 

• Media społecznościowe w procesie zakupu



Wykres <nr> - <Tytuł> 
<Źródło i próba>

Kwiecień Maj Czerwiec Lipiec

45

37

78

23

46

57

23

12

58

70

43

55

96

53

26

17

Bardzo długa kategoria 1 Bardzo długa kategoria 2 Bardzo długa kategoria 3
Bardzo długa kategoria 4

Proces zakupowy
Miejsce zakupu

Ostatni zakup miał miejsce w 49% przypadków w sklepie stacjonarnym. Widać zatem, że pomimo 

otwarcia galerii handlowych w maju (badanie realizowane było pod koniec maja), ponad połowa 

zakupów została dokonanych online. Swoje pozycje jako miejsca ostatniego zakupu utrzymały 

właściwie wszystkie cyfrowe miejsca zakupowe poza mediami społecznościowymi. 
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Wykres nr 66 - Gdzie dokonałaś/eś ostatniego zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1748, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, 
internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1412, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, 

N=1242, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1485
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Sklepy stacjonarne najczęściej wskazali konsumenci małych i średnich miast oraz wsi. Dokładnie tak 

jak było to rok temu. Mieszkańcy miast największych o liczbie mieszkańców powyżej 500 tys. 

pozostali wierni zakupom online. Patrząc na wiek badanych, sklepy stacjonarne odwiedzili 

najrzadziej młodzi konsumenci - w grupach wiekowych 19-24 lata oraz 25-34 lata (odpowiednio 

42% i 36%). 



Wyniki tegorocznego raportu „Omnicommerce kupuję wygodnie” wyraźnie wskazują, że klienci 

wciąż oczekują elastycznego i dopasowanego do ich potrzeb procesu zakupowego. O ile pewna 

część pandemii jest już za nami i widzimy szansę na powrót do normalności, to niektóre 

wykształcone w czasie jej trwania preferencje klientów pozostają niezmienione. 

Polacy z przyjemnością wrócili do sklepów stacjonarnych. Jako ulubione miejsce zakupowe 

wskazało je w tym roku 40% badanych. Jest to znaczący, 17% wzrost w porównaniu do roku 2020. 

Jednocześnie obserwujemy wciąż zwiększający się udział internautów, którzy zaczęli robić zakupy 

online w trakcie trwania pandemii – zadeklarowało je aż 35% osób (+ 8p.p.).  Dlatego też teraz, 

bardziej niż kiedykolwiek wcześniej, właściciele firm powinni inwestować w podejście Unified 

Commerce, które skutkuje holistycznym doświadczeniem zakupowym i optymalizacją transakcji 

niezależnie od kanału zakupowego wybranego przez klienta. 

Jeśli wszystkie dane dotyczące płatności wprowadzone są do tego samego systemu, właściciele 

firm mogą mapować zachowania konsumentów i identyfikować trendy, które będą miały wpływ na 

ich decyzje. Daje to pewność, że podjęte działania będą bezpośrednią odpowiedzią na to, czego 

potrzebują klienci.  

Nie jest to jednak koniec możliwości oferowanych przez Unified Commerce. Nowe ścieżki zakupowe 

np.: click and collect, reserve and collect, czy table self-order na stałe weszły do repertuaru opcji 

oferowanych przez sklepy i stają się powoli standardem, którego oczekują klienci. Skoncentrowanie 

wszystkich danych dotyczących transakcji w jednym systemie, stanowi przydatną bazę do 

prowadzenia odpowiednio sprofilowanego biznesu. 
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Co więcej, retailerzy mogą użyć tych danych, aby określić, które produkty są najczęściej 

wyświetlane w witrynie lub jakie metody płatności powinny być obsługiwane. Wyniki badania jasno 

pokazują, że klienci oczekują maksymalnej wygody w tym zakresie – 56% respondentów preferuje 

sprzedawców, którzy zapamiętują wybrane przez nich metody płatności. Nie są to jednak jedyne 

oczekiwania klientów względem transakcji. Badani wskazali płatności zbliżeniowe jako najbardziej 

wygodne i funkcjonalne opcje zapłaty w sklepach fizycznych. Oferowanie takich możliwości zaraz 

obok elastycznych metod dostawy i obecności w różnych kanałach zakupowych wydaje się być 

niezbędnym elementem do prowadzenia efektywnego biznesu. 

Wyniki badania wskazują także, że cross-korzystanie z urządzeń podczas zakupów nabrało jeszcze 

większego znaczenia. Konsumenci zaczynają proces zakupowy lub poszukują inspiracji na jednym 

urządzeniu, a kończą zakup na innym lub finalizują go w sklepie stacjonarnym. W związku z tym 

bardzo istotna staje się kwestia zapewnienia jednolitego doświadczenia zakupowego niezależnie 

od kanału sprzedaży. 86% osób, które nie kupują w Internecie, wykorzystuje sieć do realizacji 

różnych aktywności okołozakupowych, m.in. poszukiwania inspiracji, opinii o produktach czy 

promocji. 

To, czego nauczyła klientów pandemia to fakt, że mogą oczekiwać od sprzedających szytego na 

miarę doświadczenia zakupowego. Z badania wyłania się nam obraz klienta, który jest wygodny, 

chce nadal utrzymać kontrolę i płynnie wędrować między kanałami. Piłeczka jest po stronie biznesu, 

który ma za zadanie sprostać tym oczekiwaniom, a technologia jest podstawowym narzędziem, 

które to umożliwia.  
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Pomimo szerszego otwarcia sklepów stacjonarnych w maju, kiedy realizowane było badanie, 

konsumenci, kupując w takich kategoriach jak moda, elektronika czy uroda, nie ruszyli szturmem do 

sklepów. Powrót za to nastąpił w kategorii spożywczej. Ciekawe zatem jest, czy po pandemii ta 

kategoria powróci do grona offline’owych czy jednak część konsumentów na stałe przekona się do 

zakupów spożywczych online. 
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Wykres nr 67 - Gdzie dokonałaś/eś ostatniego zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=746, Raport Omni-commerce. 
Kupuję wygodnie 2019, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=835, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, 

internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=940, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, których ostatni 
zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=860
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Najcześciej na wybór ostatniego miejsca zakupu miało w tym roku wpływ przyzwyczajenie. Na ten 

aspekt wskazało 32% internautów, a 48% tych, którzy wybrali właśnie sklep stacjonarny. To 

tłumaczyłoby wzrost popularności sklepów stacjonarnych po ich ponownym otwarciu po trzeciej fali 

pandemii. Następnie konsumenci wskazali na zaufanie do miejsca zakupu i niskie ceny, tak więc top 

3 wskazania pozostają bez zmian w stosunku do zeszłego roku. 
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Wykres nr 68 - Jakie czynniki wpłynęły na wybór tego miejsca zakupowego? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1748, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1412, Raport 

Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1242, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1485

2019 2020 2021

4%
6%

10%

16%
14%

16%
12%

19%18%

8%

18%
21% 22%

20%
22%

32%

24%
22%

25%26%
24%

27%
29%

26%

zaufanie do sklepu niska cena przyzwyczajenie szeroki asortyment
dobre warunki dostawy i zwrotów wygodne metody płatności unikalna oferta żadne z powyższych

Wykres nr 69 - Jakie czynniki wpłynęły na wybór tego miejsca zakupowego? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1485

platforma zakupowa, np. Allegro, Showroom sklep internetowy sklep stacjonarny sklep mobilny / aplikacja mobilna sklepu media społecznościowe
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szeroki asortyment zaufanie do sklepu unikalna oferta przyzwyczajenie niska cena wygodne metody płatności dobre warunki dostawy i zwrotów

O wyborze każdego z miejsc zakupowych zdecydowały nieco inne czynniki. W przypadku sklepów 

internetowych wygrał szeroki asortyment (wskazany przez 40% klientów), a z kolei aplikacje mobilne 

miały według badanych unikalną ofertę (36%). Platformy zakupowe to natomiast - według 

badanych - kombinacja wielu elementów, z lekkim naciskiem na niskie ceny, wygodne metody 

płatności i dobre warunki dostaw i zwrotów.



Wykres <nr> - <Tytuł> 
<Źródło i próba>

Kwiecień Maj Czerwiec Lipiec

45

37

78

23

46

57

23

12

58

70

43

55

96

53

26

17

Bardzo długa kategoria 1 Bardzo długa kategoria 2 Bardzo długa kategoria 3
Bardzo długa kategoria 4

Wiele aktywności prowadzących do zakupu

Zakup to złożony proces. W tym roku, podobnie jak w 2019., konsumenci przede wszystkim 

poszukują informacji i opinii (42%, +2p.p.). Znacząco wzrosło też poszukiwanie inspiracji 

zakupowych, które jest udziałem 1/3 badanych. Nieznaczny spadek zanotowało śledzenie statusu 

dostawy (-1p.p.), a większy porównywanie cen (-3p.p.) i opiniowanie zakupu (-8p.p.). Te ostatnie 

zmiany są intrygujące w kontekście tego, że badania takie jak „Co (u)gryzie e-commerce?”, czy 

„Green Generation 2021” pokazują, że konsumenci są wrażliwi cenowo, a także mają do  

e-commerce wiele zażaleń, bo aż 8 na 10 odczuwa jakieś problemy z e-zakupami. W tym kontekście 

możliwość podzielenia się opinią zdecydowanie by się przydała. 
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Wykres nr 70 - Które z etapów procesu zakupowego zrealizowałaś/eś podczas ostatniego zakupu?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1748, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, 
internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1412, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, 

N=1242, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1485
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Osoby e- i m-kupujące, podobnie jak rok temu, charakteryzuje większa złożoność procesu zakupowego. W tym roku zwiększyła się 

znacząco skłonność klientów e-commerce’u do śledzenia statusu przesyłek.
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Wykres nr 71 - Które z etapów procesu zakupowego zrealizowałaś/eś podczas ostatniego zakupu?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci 

e-kupujący, N=1198
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Wykres nr 72 - Które z etapów procesu zakupowego zrealizowałaś/eś podczas ostatniego zakupu?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci 

m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci m-kupujący, N=655
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Podczas ostatniego zakupu konsumenci najczęściej poszukiwali informacji o produktach, aczkolwiek 

- co ciekawe - w kategorii spożywczej znacząco wzrosło poszukiwanie inspiracji. Zapewne jest to 

związane z wypróbowywaniem różnych przepisów i m.in. produktów ekologicznych, których 

popularność w tej kategorii wzrosła. Klienci branży modowej, urodowej, jak i elektronika, są 

zainteresowani szybką dostawą produktów, co widać po większej aktywności w zakresie śledzenia 

dostaw.  
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Wykres nr 73 - Które z etapów procesu zakupowego zrealizowałaś/eś podczas ostatniego zakupu?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=746, Raport Omni-commerce. 
Kupuję wygodnie 2019, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=835, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, 

internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=920, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, których ostatni 
zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=860
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Przeprowadzka ludzi do Internetu postępuje. Dzieje się tak za wspólnym przyzwoleniem – 

reżyserów internetowej rzeczywistości i nas, jej aktorów i aktorek. Jeśli ma nas to kosztować mniej 

stresu, więcej higieny i możliwości, to kierunek rozwoju obraliśmy najlepszy z możliwych. 

 

Interesująca wydaje się siła sentymentu do tego co było dawniej, w konfrontacji z nowym. Przy 

ograniczeniach lockdownu ludzie tęsknią za wolnością, to pewne. Ale czy tęsknią za miejskim życiem 

jakie prowadzili wcześniej? Zadaję sobie to pytanie i z ciekawości będą obserwował, co wydarzy się 

jeszcze z naszym przywiązaniem do tego, co było. 

 

Czy są i jakie są sposoby na to, żeby odpowiedzieć na tęsknotę klientów do sklepów stacjonarnych, 

jako efektu pandemii? Tzw. zakupy przyjemnościowe były przecież nieodłącznym elementem stylu 

życia. Ale w takich działach jak moda, uroda, sport, wyposażenie domu, kultura i rozrywka  

e-commerce zagarnął już wiele i tutaj omni- commerce trafnie określa to, dokąd zmierzamy… 

 

Skłaniam się ku przekonaniu, że dojrzałe klientki i klienci sklepów online stracą w dłuższej 

perspektywie zainteresowanie galeriami handlowymi, jako konceptem zabierającym czas, których 

przestrzeń opanowana jest przez tłumy. Kiedy w przyszłości urządzenia ubieralne przejmą funkcje 

płatności, porównywania, może nawet przymierzania i testowania nowości, galerie mogą ich 

jeszcze przyciągnąć zaawansowanymi technologicznie conept store. W świecie mocno 

technologicznym to nasz awatar będzie przymierzał za nas ubrania i testował nowe słuchawki.  

My będziemy zajmować się pracą-życiem. 

 

Trzeba przygotować się do tego przejścia. Dostarczyć sensownych, humandesign customer 

experience, zaopiekować zagubionymi w cyfrowym świecie. Jako koordynator grupy w e-Izbie  

o określonym profilu z niepokojem obserwuję rozwój płatności „kup teraz, zapłać później”. 

Niematerialność, szybkość, anonimowość działań w sieci odwracają uwagę od samokontroli  

i odpowiedzialności za siebie. Łatwość zadłużania także znajduje się na tej liście. Uzależnianie ludzi 

od zakupów izadłużania się nie przestaje być problemem w omni-commerce. Czy to ma sens, skoro 

po czasie i tak postępowanie dłużników uderza we wszystkich? Tak więc, podążając ku przyszłości  

w handlu, rozwój nowych doświadczeń klientów powinien pozostać zaprojektowany z myślą  

o wszystkich, bez zaburzania równowagi wiedzy i możliwości firmy i wszystkich jej klientów.

Paweł Oksanowicz 
Koordynator Grupy Merytorycznej Zrównoważony biznes i CSR, e-Izba

dziennikarz, MUZO.FM  

„
Komentarz eksperta
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Decyzja zakupowa

Moment decyzji zakupowej, to moment kluczowy dla sprzedaży. Rosnąca złożoność procesu 

zakupowego sprawia jednak, że jest on „rozmyty” i może nastąpić w wielu momentach na ścieżce 

zakupowej. 2021. rok to kolejny rok wzrostu znaczenia porównywania cen dla podjęcia decyzji 

zakupowej. Rok temu 33% klientów wskazało porównywanie jako moment, kiedy zapada decyzja,  

a obecnie jest to już 43% (+10p.p.). Widać tu bezpośredni wpływ pandemii, która zwiększyła 

konsumencką niepewność, a tym samym, ostrożność zakupową. 
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Wykres nr 74 - W którym momencie zapadła Twoja ostatnia decyzja zakupowa? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1748, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, 
internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1412, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, 

N=1242, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1486
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Wyniki tegorocznego badania pokazują, że podczas zakupów w sieci i mobilnych znaczenie ceny  

w procesie zakupowym jest jeszcze większe. E- i m-kupujący znacznie częściej niż pozostali 

internauci wskazują, że podczas ostatniego zakupu ich decyzja zapadła podczas porównywania 

cen (odpowiednio 37% i 34%). Obydwie grupy są też bardzo wrażliwe na otrzymane informacje  

o promocjach (odpowiednio 32% i 38% wskazań).  
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Wykres nr 75 - W którym momencie zapadła Twoja ostatnia decyzja zakupowa? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310
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Wykres nr 76 - W którym momencie zapadła Twoja ostatnia decyzja zakupowa? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci m-kupujący, N=594, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci m-kupujący, 
N=524, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci m-kupujący, N=620, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci m-

kupujący, N=655
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Najwięcej decyzji, niezależnie od kategorii, zapadło w maju tego roku w odpowiedzi na analizę cen 

produktów. Warto zauważyć, że znaczenie porównywania cen wzrosło w niektórych kategoriach 

nawet o +27p.p. (uroda) lub +22p.p. (moda). Jest też niezmiennie wysokie w kategorii elektronika  

i żywność. Rośnie również skłonność konsumentów do ostatecznej akceptacji produktu  

i podejmowania finalnej decyzji zakupowej dopiero po dostawie produktu, czyli podczas 

testowania. Może to stwarzać ryzyko wzrostu poziomu zwrotów w wielu kategoriach w najbliższym 

czasie. 
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Wykres nr 77 - W którym momencie zapadła Twoja ostatnia decyzja zakupowa? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=746, Omni-commerce. Kupuję 

wygodnie 2019, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=835, Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, których 
ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=920, Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył 

wybranej kategorii, N=860
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Pandemia COVID-19 napędzała szybki rozwój cyfrowych kanałów komunikacji z klientem i kanałów 

e-commerce. Wielu klientów zostało zachęconych lub zmuszonych przez sytuację do zmiany swoich 

dotychczasowych przyzwyczajeń zakupowych. Pewne bariery psychologiczne zostały przełamane  

a poziom adopcji rozwiązań cyfrowych wzrósł gwałtownie. Wiele rynków musiało zredefiniować 

sposób postrzegania konkurencji. Przykładowo lokalny rynek edukacji mierzy się z wysokiej jakości 

edukacją dostępną globalnie na platformach szkoleniowych. 

Ponad rok po rozpoczęciu pandemii w Europie i w Stanach Zjednoczonych widać, że po wzroście 

nastąpiła stabilizacja, a konsumenci niektórych branż deklarują rzadsze korzystanie z kanałów 

cyfrowych po zakończeniu pandemii. 

Osobista sytuacja w której znalazło się z powodu pandemii wielu klientów, ograniczenie możliwości 

dochodu czy też zmiana trybu życia, powoduje że klienci w aktywny sposób optymalizują swój 

domowy budżet. Jednocześnie wzrosła prozdrowotna świadomość klienta, która przekłada się na 

ich decyzje zakupowe. Klienci w aktywny sposób poszukują produktów w niskich cenach, szukając 

jednocześnie wysokiej jakości i wartościowych produktów, które zaspokoją ich potrzeby. Nasi klienci 

wybierają wysokiej jakości produkty marki własnej w codziennie niskich cenach. 

Olbrzymia rewolucja zaszła w obszarze logistyki ostatniej mili. Firmy takie jak Glovo, z którym 

współpracuje Biedronka są w stanie dostarczyć klientom ich zakupy w ciągu godziny, dzięki temu 

potrzeby klienta są zaspokojone wtedy kiedy tego potrzebuje, a produkty które otrzymuje są 

świeże, dostarczane prosto ze sklepu. 

Kluczowym dla rozwoju biznesu w postpandemicznym handlu będzie właściwa integracja 

fizycznych i cyfrowych kanałów sprzedaży, tak aby doświadczenia, które ma w świecie cyfrowym 

przenosiły się na świat fizyczny i odwrotnie. Firmy, które rozwinęły swoje kanały sprzedaży cyfrowej 

w czasie pandemii będą dalej inwestować w ten obszar wykorzystując zdobytą wiedzę, aby 

udoskonalić doświadczenia zakupowe jak i eksplorować nowe nisze rynkowe. 

.

Marek Złakowski 
Dyrektor ds. rozwoju relacji z klientem i cyfryzacji 

Biedronka 

„
Komentarz eksperta
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Online - offline

Kolejny rok z rzędu rośnie grupa konsumentów wykorzystujących pojedynczy kanał zakupowy, czyli  

np. tylko online lub tylko offline w danym procesie zakupowym. W tym roku równo po 26% dokonało 

ostatniego zakupu wyłącznie stacjonarnie lub wyłącznie na laptopie. Generalnie z użyciem 

urządzeń z dostępem do sieci zostało przeprowadzonych 74% zakupów. Wyższe wskazania 

realizacji ostatniego zakupu w kanale offline są zapewne związane z czasem realizacji badania - 

zaraz po otworzeniu galerii handlowych i rozpoczęciu odmrażania gospodarki po trzecim 

lockdownie. 
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Proces zakupowy

Wykres nr 78 - Jak wyglądał proces ostatniego zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1748, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1412, 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1242, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, 
N=1485
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online = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt w Internecie (przez laptop/PC)
mobile = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet)
online→mobile = wyszukałam/em produkt przez laptop/PC i kupiłam/em przez urządzenie mobilne
mobile→online = wyszukała/em produkt przez urządzenie mobilne i kupiłam/em przez laptop/PC
online→offline = wyszukałam/em produkt przez laptop/PC i kupiłam/em w sklepie stacjonarnym
offline→mobile = wyszukałam/em produkt w sklepie stacjonarnym i kupiłam/em przez urządzenie mobilne
offline→online = wyszukałam/em produkt w sklepie stacjonarnym i kupiłam/em w Internecie (przez laptop/PC)
mobile→offline = wyszukałam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet) i kupiłam/em w sklepie stacjonarnym
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Osoby, które deklarują dokonywanie zakupów w sieci, także ostani zakup zrealizowały głównie  

z wykorzystaniem Internetu (87%). Podobna prawidłowość dotyczy kupujących mobilnie (94%). 

Znacząco zmniejszyła się liczba osób, które dokonały zakupu całkowicie offline w obu tych grupach 

(odpowiednio 13% i 6%). Widać rosnące znaczenie zakupów jednokanałowych, chociaż w przypadku 

kupujących mobilnie następuje dość duża wymiana urządzeń na ścieżce zakupowej. Migracja ze 

smartfona na laptop i odwrotnie dotyczy prawie 1/3 badanych w tej grupie. W związku z tym 

wydaje się, że spójność doświadczeń zakupowych na sprzęcie pełnowymiarowym i mobilnym staje 

się kluczowa dla utrzymania zainteresowania i skłonności zakupowej konsumentów. 
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Wykres nr 79 - Jak wyglądał proces ostatniego zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, 

N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310

kupuje w sieci [2019]

kupuje w sieci [2020]
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kupuje mobilnie [2019]

kupuje mobilnie [2020]

kupuje mobilnie [2021] 1%
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13%

15%

20%

20%

20%

22%

17%

17%

20%

34%

26%

23%

34%

32%

22%

online = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt w Internecie (przez laptop/PC)
mobile = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet)
offline = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt w sklepie stacjonarnym
online→mobile = wyszukałam/em produkt przez laptop/PC i kupiłam/em przez urządzenie mobilne
mobile→online = wyszukała/em produkt przez urządzenie mobilne i kupiłam/em przez laptop/PC
online→offline = wyszukałam/em produkt przez laptop/PC i kupiłam/em w sklepie stacjonarnym
offline→online = wyszukałam/em produkt w sklepie stacjonarnym i kupiłam/em w Internecie (przez laptop/PC)
mobile→offline = wyszukałam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet) i kupiłam/em w sklepie stacjonarnym
offline→mobile = wyszukałam/em produkt w sklepie stacjonarnym i kupiłam/em przez urządzenie mobilne
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Kategorie elektronika, uroda i moda już trzeci rok z rzędu charakteryzuje niskie wykorzystanie 

wyłącznie kanału offline do dokonania zakupu. Ciekawe zmiany nastąpiły w urodzie w kontekście 

wykorzystania urządzeń mobilnych. Ostatniego zakupu, zgodnie z deklaracjami, mobilnie dokonało 

aż 38% klientów w tej branży. W elektronice widzimy natomiast ruch w kierunku zwiększenia 

omnikanałowości. Konsumenci chętnie migrują, szczególnie pomiędzy rożnymi urządzeniami.

Wykres nr 80 - Jak wyglądał proces ostatniego zakupu? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=835, Raport Omni-commerce. 
Kupuję wygodnie 2020, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=920, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 

internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=860
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17%
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26%

41%

22%
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6%
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17%

25%

38%

18%

19%

19%

20%

11%

mobile = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet)
online = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt w Internecie (przez laptop/PC)
offline = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt w sklepie stacjonarnym
online→offline = wyszukałam/em produkt przez laptop/PC i kupiłam/em w sklepie stacjonarnym
online→mobile = wyszukałam/em produkt przez laptop/PC i kupiłam/em przez urządzenie mobilne
mobile→online = wyszukała/em produkt przez urządzenie mobilne i kupiłam/em przez laptop/PC
offline→mobile = wyszukałam/em produkt w sklepie stacjonarnym i kupiłam/em przez urządzenie mobilne
offline→online = wyszukałam/em produkt w sklepie stacjonarnym i kupiłam/em w Internecie (przez laptop/PC)
mobile→offline = wyszukałam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet) i kupiłam/em w sklepie stacjonarnym
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Wykorzystanie urządzeń

Polscy konsumenci bardzo często na różnych etapach procesu zakupowego wykorzystują 

urządzenia z dostępem do sieci. Najwięcej w tym roku skorzystało z takich urządzeń na etapie 

poszukiwania inspiracji, czyli samym początku ścieżki zakupowej (29%), a następnie podczas 

poszukiwania informacji, porównywania ofert i zamawiania produktu.
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Wykres nr 81 - Na jakich etapach zakupu wykorzystałaś/eś którekolwiek z urządzeń takich jak komputer stacjonarny, laptop, smartfon, tablet, smart zegarek lub smart tv? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1748, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1412,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1242, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1486
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Osoby kupujące w sieci lub mobilnie charakteryzuje większe wykorzystanie urządzeń z dostępem do  

sieci na różnych etapach zakupu. W przypadku urządzeń mobilnych mamy w tym roku do czynienia 

ze wzrostem ich znaczenia na końcowych etapach zakupowych, tj. porównywanie ofert  

i dokonanie zamówienia. Średnio obie grupy wykorzystują swoje urządzenia z odstępem do sieci na 

2,5 etapu zakupowego. 
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Wykres nr 82 - Na jakich etapach zakupu wykorzystałaś/eś którekolwiek z urządzeń takich jak komputer stacjonarny, laptop, smartfon, tablet, smart zegarek lub 
smart tv?Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-

kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci 
e-kupujący, N=1310
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Wykorzystanie urządzeń na kolejnych etapach procesu zakupowego jest różne w zależności od 

kupowanej kategorii. W tym roku liczba zrealizowanych aktywności na urządzeniach z dostępem  

do sieci podczas ostatniego zakupu jest nieco mniejsza niż rok temu. Jest to bezpośredni efekt 

otwarcia w maju (podczas badania) sklepów stacjonarnych. W szczególności efekt tego działania 

widać na kategorii spożywczej. Co ciekawe, w tej branży coraz większe znaczenie ma wykorzystanie 

urządzeń z dostępem do sieci na początkowym etapie zakupowym, czyli poszukiwania inspiracji. 

Wydaje się, że nawet jeśli zakup następuje offline, komunikacja do klientów w kategorii spożywczej  

z sukcesem może odbywać się online. 
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Wykres nr 83 - Na jakich etapach zakupu wykorzystałaś/eś którekolwiek z urządzeń takich jak komputer stacjonarny, laptop, smartfon, tablet, smart zegarek lub 
smart tv? Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=746, Raport Omni-

commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=835, Raport Omni-commerce. Kupuję 
wygodnie 2020, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=920, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, 

których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=860
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Wykorzystanie mediów społecznościowych

Media społecznościowe są istotnym elementem procesu zakupowego, towarzyszą konsumentom  

w zasadzie podczas całej ścieżki zakupowej. W tym roku ich znaczenie jeszcze się zwiększyło, 

szczególnie w zakresie poszukiwania inspiracji, ale też porównywania ofert. 
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Wykres nr 84 - Na jakich etapach zakupu wykorzystałaś/eś media społecznościowe? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1748, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, 
internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1412, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, 

N=1242, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2011, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1486
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W tym roku, w grupie e-kupujących i m-kupujących - widać z kolei wyraźny wzrost znaczenia 

mediów społecznościowych na końcowych etapach zakupowych takich jak podjęcie decyzji  

o zakupie i dokonanie płatności. Coraz więcej konsumentów także wykorzystuje media 

społecznościowe do porównywania ofert. W szczególności aktywne w tym aspekcie są kobiety  

i młodzi konsumenci, ale - co ciekawe - inspiracyjnie wykorzystało social media podczas ostatniego 

zakupu aż 56% osób w wieku 55+ lat. 
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Wykres nr 85 - Na jakich etapach zakupu wykorzystałaś/eś media społecznościowe? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310
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Wykorzystanie mediów społecznościowych w kategoriach takich jak moda, uroda i elektronika 

dotyczy w tym roku w dużej mierze ostatnich etapów zakupu, czyli m.in. podjęcia decyzji zakupowej. 

Szczególny wzrost w tym zakresie widać w przypadku elektroniki. Z kolei bardzo wielu konsumentów 

z kategorii spożywczej podczas ostatniego zakupu poszukiwało w mediach społecznościowych 

inspiracji i porównywało oferty, czyli skorzystało z tego medium na początkowych etapach procesu 

zakupowego. 
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Wykres nr 86 - Na jakich etapach zakupu wykorzystałaś/eś media społecznościowe? 
 Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=746, Raport Omni-commerce. 
Kupuję wygodnie 2019, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=835, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, 

internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=920, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, których ostatni 
zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=860
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• Ostatni zakup miał miejsce w sklepie stacjonarnym w przypadku 49% konsumentów (vs 41% w 

2020 roku w maju). Zapewne jest to efekt tego, iż w czasie trwania badania rząd poluzował 

obostrzenia i otworzył galerie handlowe.  

• Niska cena nie jest najważniejszym czynnikiem wyboru konkretnego miejsca zakupowego. Na 

wybór miejsca ostatniego zakupu wpłynęło przede wszystkim przyzwyczajenie (30%, +5p.p.) 

oraz zaufanie do sklepu (25%, -5p.p.).  

• O wyborze różnych miejsc zakupowych zdecydowały nieco inne czynniki. W przypadku sklepów 

internetowych wygrał szeroki asortyment (wskazany przez 40% klientów), a z kolei aplikacje 

mobilne miały według badanych unikalną ofertę (36%). Platformy zakupowe to z kolei 

kombinacja wielu elementów, z lekkim naciskiem na seksie ceny, wygodne metody płatności  

i dobre warunki dostaw i zwrotów. 

• Jedynie 26% badanych - pomimo otwarcia sklepów po trzeciej fali pandemii - zrealizowało 

swój ostatni zakup całkowicie offline’owo. 

• Konsumenci w tym roku chętniej i częściej porównują oferty, co może świadczyć o wyższej 

wrażliwości cenowej w czasach post-pandemii. Poszukują też w Internecie inspiracji.  

• Decyzja zakupowa najczęściej zapadła po porównaniu cen i po otrzymaniu informacji  

o promocji.  

• Proces zakupowy, ścieżki zakupowe i wykorzystywane w tym procesie urządzenia i media, 

zależą od branży bardziej niż zmiennych demograficznych. 

• Widać trend w kierunku mniejszego wykorzystywania wielu kanałow zakupowych podczas 

zakupu. Wyjątkiem jest kategoria elektronika.  
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Zapamiętaj
Proces zakupowy
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W rozdziale

• Współczesne źródła informacji zakupowej 

• Wpływ mobilności marki na wizerunek i sprzedaż 

• Wymagania wobec nowoczesnego sklepu 

• Zagraniczne platformy zakupowe 

• Reklamy w social mediach
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Współczesne źródła informacji zakupowej

W procesie zakupowym konsumenci poszukują informacji w wielu miejscach. W tym roku są to 

najczęściej ponownie wyszukiwarki (20%) oraz opinie znajomych (38%), z dużym wskazaniem na to 

drugie źródło. Rośnie też rola porady sprzedawcy (20%, +3p.p.). Warto to rozważyć w kontekście 

zapewnienia konsumentom odpowiedniego wsparcia w procesie zakupowym online, np. przez 

chaty, boty, ale też możliwość kontaktu telefonicznego czy mailowego z konsultantem. 
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Wykres nr 87 - Z jakich źródeł informacji korzystasz w procesie zakupowym?  
Raport M-commerce. Kupuję mobilnie 1.0 i 2.0, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie, 2018 internauci  aktywnie korzystający  

z urządzeń, N=1890, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie, 2019, internauci  aktywnie korzystający  
z urządzeń, N=1790, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie, 2020, internauci  aktywnie korzystający  
z urządzeń, N=1990, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie, 2021, internauci  aktywnie korzystający  

z urządzeń, N=1850
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Nowoczesne rozwiązania
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Nowoczesne rozwiązania
Mobilność, a wizerunek

W związku z dynamicznym rozwojem e-commerce coraz ważniejsza staje się również mobilna 

dostępność marek i e-sklepów. W tym roku jedynie 17% badanych nie zauważa problemu jeśli 

marka jest niemobilna. Pozostali uważają, że jest przede wszystkim nie na czasie (30%), ale też 

niedostosowana do porzeb klienta (19%) i nieprzyjazna (18%).  
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Wykres nr 88 - Sklep / marka, który nie posiada aplikacji bądź strony mobilnej jest według mnie… 
          Raport M-commerce. Kupuję mobilnie 1.0 i 2.0, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję 

wygodnie 2019, internauci, N=1933, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 
internauci, N=1907
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W grupie e- i m-kupujących mamy do czynienia, podobnie jak w latach poprzednich, ze znacznie 

wyższą wrażliwością na mobilność marek i sklepów internetowych. Jedynie 11% konsumentów  

w tych grupach nie widzi problemu w tym, że marka jest niedostępna z urządzeń mobilnych. 

Konsumenci przede wszystkim zauważają, że taka marka jest niedostosowana do potrzeb 

współczesnego konsumenta. Warto też zwrócić uwagę na osoby, które pandemia zmusiła do 

rozpoczęcia swojej przygody z e-commerce. Wsród nich aż 99% oczekuje mobilności od marek  

i e-sklepów. Wydaje się, że może to być bardzo wymagający segment klientów.  
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Wykres nr 89 - Sklep / marka, który nie posiada aplikacji bądź strony mobilnej jest według mnie… 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943, 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310
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Mobilność, a sprzedaż

Niemobilność marki ma wpływ nie tylko na jej wizerunek, ale i sprzedaż. Badani internauci wskazują,  

że z ich strony styczność z taką marką skutkuje przede wszystkim tym, że poszukują konkurencyjnych 

marek i sklepów (25%), a także zniechęcają się do zakupów w danym miejscu (22%). Deklarują też, że 

raczej w takim niemobilnym miejscu nie dokonają już zakupów (24%). To bardzo wysokie wskaźniki 

rezygnacji z zakupu z powodu niedostępności w mobilnym kanale sprzedażowym.  
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Wykres nr 90 - Jakie reakcje z Twojej strony powoduje fakt, że dana marka / sklep nie ma strony mobilnej? 
          Raport M-commerce. Kupuję mobilnie 1.0 i 2.0, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907
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Konsumenci kupujący mobilnie są zdecydowanie najbardziej wrażliwi na kwestię mobilności marki. 

Warto jednak zwrócić uwagę na konsumentów, którzy są nowi w e-commerce, to znaczy zaczęli 

kupować z powodu pandemii. Wydaje się, że są zdania, że jeśli oni mogli się dostosować do nowych 

warunków, to marki również powinny. W tej grupie jedynie 1% badanych nie zareaguje negatywnie 

na niemobilności marki. Ci konsumenci są też dość wokalni - 1/3 podzieli się informacją o złym 

doświadczeniu zakupowym z innymi.  
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Wykres nr 91 - Jakie reakcje z Twojej strony powoduje fakt, że dana marka / sklep nie ma strony mobilnej? 
     Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci e-kupujący, N=943,  

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1310

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

po
ga

rs
za

 s
ię

 m
oj

a 
op

in
ia

  
o 

te
j m

ar
ce

 /
 s

kl
ep

ie

po
sz

uk
uj
ę 

m
ar

ek
 i 

sk
le

pó
w

  
ko

nk
ur

en
cy

jn
yc

h 
i t

am
 ro

bi
ę 

za
ku

py

zn
ie

ch
ęc

am
 s

ię
  

do
 z

ak
up

ów
 tu

ta
j

ra
cz

ej
 n

ie
 k

up
ię

 ju
ż 

 
w

 ty
m

 s
kl

ep
ie

 /
 te

j m
ar

ki

os
tr

ze
gę

 /
 p

od
zi

el
ę 

si
ę 

in
fo

rm
ac

ją
  

o 
zł

ym
 d

oś
w

ia
dc

ze
ni

u 
z 

in
ny

m
i

ni
e 

w
ie

m
 /

 n
ie

 je
st

 d
o 

 
dl

a 
m

ni
e 

w
aż

ny
 c

zy
nn

ik

kupujący w sieci [2018]
kupujący w sieci [2019]
kupujący w sieci [2020]
kupujący w sieci [2021]
zaczęli kupować w seci z powodu pandemii [2021]
kupujący mobilnie [2018]
kupujący mobilnie [2019]
kupujący mobilnie [2020]
kupujący mobilnie [2020]
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Rozwiązania zakupowe

Wykorzystanie zaproponowanych przez nas w badaniu różnorodnych rozwiązań zakupowych 

osiągnęło w tym roku poziom 56% (+1p.p.). Ponownie wzrosło korzystanie z BLIKA (+2p.p.), a także 

korzystanie z prezentacji produktów w formie wideo (+4p.p.), podczas gdy penetracja wszystkich 

pozostałych rozwiązań pozostała bez zmian. 
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Nowoczesne rozwiązania

Wykres nr 92 - Czy któreś z podanych rozwiązań zakupowych wykorzystujesz?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci, N=1958, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci, N=1933,  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907
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Kupujący w sieci i kupujący mobilnie są zdecydowanie częstszymi użytkownikami nowinek 

technologicznych dedykowanych ułatwieniu procesu zakupowego. Największy jednak udział  

i dynamika są zdecydowanie związane z jedną z nich - płatnościami BLIKIEM za zakupy. Warto 

odnotować, że znów w kontekście nowoczesnych rozwiązań pojawia się nam grupa konsumentów, 

którzy dopiero co zaczęli kupować w sieci. Oni zdecydowanie są chętni na wykorzystywanie wielu 

innowacyjnym rozwiązań, w tym płatności BLIKIEM, ale też używania wideo w kontekście 

zakupowym i wygodnego logowania się do e-sklepów za pomocą konta społecznościowego. 
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Wykres nr 93 - Które z podanych rozwiązań zakupowych wykorzystujesz?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, internauci e-kupujący, N=1060, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, internauci  

e-kupujący, N=943, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci e-kupujący, N=1198, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 
internauci e-kupujący, N=1310

kupujący w sieci [2018]

kupujący w sieci [2019]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

zaczęli kupować w sieci  
z powodu pandemii [2021]

kupujący mobilnie [2018]

kupujący mobilnie [2019]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021]
8%

10%

15%

16%

9%

8%

9%

15%

13%

7%

14%

16%

21%

9%

7%

11%

19%

19%

15%

11%

20%

23%

19%

9%

9%

15%

17%

6%

12%

11%

14%

17%

7%

8%

12%

14%

14%

14%

26%

22%

25%

19%

20%

23%

18%

14%

16%

19%

19%

12%

12%

12%

19%

21%

33%

32%

29%

21%

36%

30%

27%

27%

23%

płatności telefonem, np. BLIKIEM
RFID
prezentacja produktów w formie wideo
elektroniczne listy zakupowe, np. Listonic
social login (logowanie się np. do sklepu przez konto w social media)
przycisk "kup" w social media
wirtualne przymierzalnie
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Rozwiązania w odpowiedzi na COVID-19

Po ponad roku pandemii, konsumenci nieco gorzej niż w maju 2020 oceniają różne nowoczesne 

rozwiązania zaproponowane z myślą o ułatwieniu zakupów spożywczych. Rok temu oscylowały one 

wokół 4,0, a obecnie jest to 3,5. Warto jednak wspomnieć, że jest to pierwszy rok intensywnego 

użytkownika i testowania tych rozwiązań, dobrze jest więc być otwartym na możliwe uwagi  

i pomysły konsumentów w tym zakresie. Spośród różnorodnych grup badanych konsumentów, 

zdecydowanie najlepsze oceny rozwiązaniom wystawiają kupujący mobilnie. W ich przypadku 

średnia ocen to 4,2. 
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Nowoczesne rozwiązania

Wykres nr 94 - Jak oceniasz poniższe rozwiązania?  
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję 

wygodnie 2021, internauci, N=1907

osobisty odbiór zamówionych przez Internet zakupów spożywczych  
w hipermarketach i supermarketach Carrefour w całej Polsce

wprowadzenie gotowych e-koszyków zakupowych Carrefour,  
dostarczanych przesyłką kurierską do każdego miejsca w Polsce

usługa zakupów na telefon w Carrefour umożliwiająca klientom  
telefoniczne lub emailowe złożenie zamówienia  

w konkretnym sklepie i jego odbiór w Punkcie Obsługi Klienta

Scan&Go, umożliwiające samodzielne skanowanie  
produktów za pomocą swojego smartfona,  

a następnie dokonywania płatności, m.in. kartą lub mobilnie

możliwość zakupów w Biedronce przez Internet -  
zakupy możesz zamówić z dostawą do domu przez aplikację Glovo

możliwość zamawiania przez Internet  
produktów spożywczych do lodówkomatów InPost

możliwość zamawiania przez Internet lub telefonicznie produktów  
od lokalnych dostawców z dostawą do domu 3,34

3,41

3,41

3,41

3,52

3,53

3,49

3,97

3,99

3,92

3,98

4,10

3,99

4,19

internauci [2020]
internauci [2021]
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Zagraniczne platformy zakupowe

Na zagranicznych platformach zakupowych kupuje, dość podobnie jak rok temu, 11% polskich 

konsumentów. Wśród e-kupujących ten odsetek wynosi 23%, a wśród m-kupujących 25%. Są to 

znacznie niższe wskazania niż rok temu (odpowiednio 30% i 45%). Wdaje się, że powodem może być 

duży napływ nowych osób do grona e- i m-kupujących. Te osoby dopiero zaczynają kupować  

w kanale cyfrowym i platformy zagraniczne na pewno nie są ich pierwszym wyborem. Spośród 

takich klientów, w ostatnim roku dokonało zakupu na platformie zagranicznej 6%. Spośród platform 

najpopularniejszy jest Amazon, a dalej eBay i AliExpress. 
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Nowoczesne rozwiązania

Wykres nr 95 - Czy zdarza Ci się kupować na zagranicznych platformach zakupowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

internauci [2020]

internauci [2021] 89%

88%

11%

12%

tak nie

Wykres nr 96 - Na jakich platformach kupujesz? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci kupujący na platformach zagranicznych, N=258, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 

internauci kupujący na platformach zagranicznych, N=310

29%

25%

36%
38%

34%

42%

AliExpress [2020] AliExpress [2021] Amazon [2020] Amazon [2021] eBay [2020] eBay [2021]
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Najcześciej wskazywany powód zakupów na platformach zagranicznych to - podobnie jak rok temu 

- wcale nie cena, a dostęp do szerokiego asortymentu produktów, w tym takich, których w Polsce 

nie można znaleźć. Konsumenci dostrzegają też coraz krótsze czasy dostaw. Spadły wskazania na 

atrakcyjne warunki zwrotów. 
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Wykres nr 97 - Dlaczego kupujesz na platformach zagranicznych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci kupujący na platformach zagranicznych, N=258, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 

internauci kupujący na platformach zagranicznych, N=310

2020 2021

17%

23%

37%

24%

29%28% 27%
31%

29%

35%

można kupić produkty, których w Polsce nie ma
czas i koszty dostawy są coraz bardziej konkurencyjne w stosunku do polskich platform
są bardzo atrakcyjne ceny
wybór produktów jest bardzo duży
są atrakcyjne warunki zwrotów

Wykres nr 98 - Czy Twoje zakupy na takich platformach wzrosły czy zmalały w związku z zagrożeniem koronawirusem? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci kupujący na platformach zagranicznych, N=258, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 

internauci kupujący na platformach zagranicznych, N=310

2020

2021 25%

27%

46%

37%

29%

36%

zmalały pozostały bez zmian wzrosły

W związku z koronawirusem zakupy na platformach zagranicznych ograniczyło 29% badanych -  

o -7p.p. mniej niż rok temu. Z kolei więcej badanych (46% vs 36% badanych) wskazuje, że ich 

wydatki pozostały bez zmian pomimo pandemii. Widać, że zakupy na zagranicznych platformach 

już na stałe wpisały się w proces zakupowy, przynajmniej części polskich konsumentów. 
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Reklamy w social mediach

Reklamy w mediach społecznościowych są zauważane przez co 4. konsumenta, podobnie jak rok 

temu. Spadła jednak wyraźnie zauważalności reklam w social mediach wśród e- i m-kupujących,  

a w szczególności w tej drugiej grupie. Być może powodem może być większe nasycenie reklamami 

w ostatnim roku w związku ze przeniesieniem znacznej części budżetów dużych marek do online’u. 
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Nowoczesne rozwiązania

Wykres nr 99 - Czy zauważasz reklamy pojawiające się w social media? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

internauci [2020]

internauci [2021]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

zaczęli kupować w sieci  
z powodu pandemii [2021]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021] 54%

74%

34%

47%

57%

22%

26%

46%

26%

66%

53%

43%

78%

74%

nie tak

Wykres nr 100 - Czy zdarzyło Ci s się kupić coś, co podpowiedziała Ci reklama w mediach społecznościowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

internauci [2020]

internauci [2021]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

zaczęli kupować w sieci  
z powodu pandemii [2021]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021] 32%

55%

28%

24%

41%

11%

17%

68%

45%

72%

76%

59%

89%

83%

nie tak
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Najbardziej zauważalne są reklamy na YouTube, który tym roku przegonił w tym zakresie Facebook. 
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Niestety bardzo duża część reklam w social mediach - znacznie więcej niż rok temu - ocenianych 

jest jako nachalne. Dotyczy to zarówno internautów, jak i e- oraz m-kupujących i tych, co zaczęli 

kupować w sieci ze względu na pandemię. 

Wykres nr 101 - W których mediach społecznościowych zauważasz najwięcej reklam? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci zauważający reklamy w social media, N=539, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 

internauci zauważający reklamy w social media, N=447

2020 2021

0%1%
5%

9% 10%
14%

6%

17% 17%

25%

67%

48% 48%

54%

Facebook YouTube Instagram Tik Tok LinkedIn Pinterest żadne z powyższych

Wykres nr 102 - Co myślisz o tego typu reklamach? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci zauważający reklamy w social media, N=539, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, 

internauci zauważający reklamy w social media, N=447

internauci [2020]

internauci [2021]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

zaczęli kupować w sieci  
z powodu pandemii [2021]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021] 6%

30%

8%

7%

26%

6%

26%

36%

30%

33%

37%

28%

36%

30%

58%

40%

59%

57%

46%

59%

44%

nie podobają mi się, są zbyt nachalne
nie przeszkadzają mi
podobają mi się, mogę się dowiedzieć wiele na temat nowych produktów
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• Różne nowoczesne rozwiązania zakupowe, w tym nowoczesne płatności i formy prezentacji 

produktów, jak wideo produktowe, wykorzystuje 56% internautów.  

• To, czy marka / sklep posiada stronę mobilną, jest ważne dla 83% badanych (+10p.p.).  

• Niemobilną markę konsumenci uważają przede wszystkim za niedostosowaną do potrzeb 

klientów i nie na czasie oraz nieprzyjazną.  

• Wzrasta skłonność do negatywnych reakcji wywołanych stycznością z niemobilną marką lub 

sklepem.  

• Zwraca uwagę grupa nowy klientów e-commerce, wśród których wrażliwość na aniemobineść 

marki jest znacząco wyższa.  

• 11% konsumentów kupuje na zagranicznych platformach zakupowych, głównie ze względu na 

szeroki asortyment.
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Zapamiętaj
Nowoczesne rozwiązania zakupowe



Post-covid commerce 
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W rozdziale

• Kanały zakupowe 

• Nowe nawyki  

• Podejście do zakupów
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Kanały zakupowe

W związku pandemią nie tylko znaczna część osób, które do tej pory nie kupowały w sieci, zaczęła 

swoją przygodę w e-commerce, ale też konsumenci, którzy już wcześniej kupowali w sieci, obecnie 

zaczęli kupować więcej. Intensyfikacja wydatków w e-commerce jest udziałem 34% internautów, 

39% e-kupujących i 51% kupujących mobilnie. Pomimo poluzowania z maju reżimu sanitarnego, 

zakupy stacjonarne ogranicza wciąż 32% konsumentów. 
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Post-covid commerce

Wykres nr 103 - Czy w związku z zagrożeniem zarażenia koronawirusem robisz częściej zakupy w Internecie? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

internauci [2020]

internauci [2021]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021] 17%

23%

7%

15%

6%

6%

34%

39%

32%

39%

28%

21%

22%

31%

25%

34%

23%

30%

28%

7%

36%

12%

44%

43%

nie raczej nie raczej tak tak

Wykres nr 104 - Czy w związku z zagrożeniem zarażenia koronawirusem robisz rzadziej zakupy w sklepach stacjonarnych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

internauci [2020]

internauci [2021] 11%

11%

25%

27%

23%

22%

41%

40%

nie raczej nie raczej tak tak
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Chciałbym zwrócić uwagę czytelników raportu na to, że wydaje się, że wciąż odczuwamy pewnego 

rodzaju niepokój związany z obecną sytuacją pandemiczną, gospodarczą i społeczną. Ponad 

połowa badanych (dokładnie 53%) ogranicza duże zakupy związane z remontem i wyposażeniem 

domu (w tym także zakupu sprzętu AGD) czy motoryzacją. Co prawda odsetek takich osób spadł  

w porównaniu z poprzednim rokiem, ale ten spadek był ledwie zauważalny (2 p.p.). O czym to 

świadczy? Być może obawiamy się nawet nie tyle sytuacji zdrowotnej (szczególnie, że duża część 

nas jest już po lub w trakcie procesu szczepienia), ale raczej sytuacji gospodarczej. Wielu 

ekonomistów estymuje, że sytuacja z ostatnich kilkunastu miesięcy musi mocno negatywnie 

wpłynąć zarówno na gospodarkę światową, jak i naszą krajową, część z nich wieszczy nawet 

poważny kryzys. Obawiamy się więc o naszą sytuację zawodowo-finansową i dlatego też część  

z nas wielkie „inwestycje” związane z domem czy samochodem odkłada na spokojniejsze czasy. Być 

może nawet na najbliższe miesiące, gdyby miało się okazać, że jednak realnie nic wielkiego się nie 

zmieniło. Jeśli więc nie nowy samochód czy remont domu to, w jakie mniejsze przyjemności 

uciekamy? Zdecydowanie m.in. w spędzanie czasu przed ekranami. Już 16% polskich internautów 

wykupiło dostęp do serwisów streamingowych (a jeszcze kilka lat temu dominowały głosy, że 

Polaków nie na się w żaden sposób namówić na płacenie za filmy czy muzykę w sieci). Oglądanie 

seriali i filmów było też aktywnością, którą badani wskazali na pierwszym miejscu jako częściej 

realizowaną podczas kwarantanny. Zbliża się sezon letni, poszczególne branże zostały w większości 

„odmrożone”. Być może w najbliższych tygodniach zamiast Netfliksa, HBO GO / Max, Apple TV czy 

Playera będziemy wybierać podróże (choćby bliskie), sport czy wyjścia do restauracji, barów, kin czy 

innych miejsc kultury. 

Wojciech Tomaszewski 
Chief Marketing & E-commerce Officer

Answear.com S.A. 

„
Komentarz eksperta
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Co konsumenci zaczęli kupować cześciej w Internecie ze względu na pandemię? Okazuje się, że 

wiele produktów w różnych kategoriach. Najwięcej wskazań padło na produkty medyczne (29%),  

a następnie sprzęt sportowy (24%). Co piąty internauta dokonał też zakupu w kategorii elektronika 

bądź wyposażenie domu, a co siódmy - AGD, uroda, bądź moda. 
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Wykres nr 105 - Czy w związku z kwarantanną zakupiłaś/eś w internecie produkty z kategorii…? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

produkty spożywcze [2020]

produkty spożywcze [2021]

elektronika [2020]

elektronika [2021]

AGD [2020]

AGD [2021]

wyposażenie domu [2020]

wyposażenie domu [2021]

sprzęt sportowy [2020]

sprzęt sportowy [2021]

moda [2020]

moda [2021]

uroda [2020]

uroda [2021]

zdrowie [2020]

zdrowie [2021] 71%

80%

86%

79%

84%

79%

80%

76%

80%

78%

87%

85%

80%

79%

86%

86%

29%

20%

14%

21%

16%

21%

20%

24%

20%

22%

13%

15%

20%

21%

14%

14%

tak nie
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Na szczególną uwagę zasługują też zakupy w kategorii spożywczej, które w sieci zrobiło ponownie ze względu na pandemię 14% badanych, 

a 34% kupujących online. Konsumenci te zakupy ocenili bardzo pozytywnie (+16p.p. w stosunku do maja 2020. roku i +47p.p. w stosunku 

do początku pandemii, czyli marca 2020. roku). Dostrzegli też działania sieci spożywczych i to właśnie firmy w tej kategorii uznają obecnie 

za takie, które poradziły sobie najlepiej z pandemią i ograniczeniami biznesowymi z niej wynikającymi. 
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Wykres nr 106 - Jak oceniasz dostępność produktów spożywczych w sklepach internetowych? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, którzy dokonali zakupu online w kategorii spożywczej, N=250, Raport Omni-commerce. Kupuję 

wygodnie 2021, internauci, którzy dokonali zakupu online w kategorii spożywczej, N=216

marzec 2020

maj 2020

maj 2021 31%

32%

7%

57%

40%

34%

5%

20%

27%

8%

8%

32%

bardzo źle raczej źle raczej dobrze bardzo dobrze

Wykres nr 107 - Które podmioty / kategorie zakupowe poradziły sobie według Ciebie najlepiej z pandemią i dostosowały biznes do nowych warunków? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907
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Pandemia i ograniczenia związane z kwarantanną miały wpływ nie tylko na nasze zakupy, ale 

generalnie jakość życia i codzienne aktywności. Okazuje się, że część Polaków zaczęła się edukować 

online, a cześć zwiększyła konsumpcję seriali. 10% badanych zakupiło w związku z kwarantanną  

e-szkolenia. 
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Wykres nr 108 - Czy w związku z kwarantanną zakupiłaś/eś w internecie e-learning np. e-szkolenie lub dostęp do warsztatu online 
/ dostęp do serwisów streamingowych, np. Netflix, Ipla, Player, Spotify? 

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

e-learning [2020]

e-learning [2021]

serwisy streamingowe, np. Netflix [2020]

serwisy streamingowe, np. Netflix [2021] 85%

83%

90%

88%

15%

17%

10%

12%

tak nie

Nowe nawyki

Post-covid commerce

Kto częściej zaczął się edukować online? W tym roku nie są to już kobiety. Niezależnie od płci 

skłonność do zakupienia różnych usług e-learningowych jest taka sama. Co ciekawe, cześciej 

dostęp do rozrywki online, czyli np. Netflixa zakupili mieszkańcy największych miast (30%), a z kolei 

edukować zaczęli się zdecydowanie najczęściej mieszkańcy miast małych (również 30%).
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Jeszcze rok temu, czyli po pierwszej fali zarażeń covid-19, aż 33% internautów i 65% kupujących  

w sieci deklarowało, że ograniczyło wydatki przyjemnościowe. Obecnie jest to odpowiednio 19%  

i 22%. Podobna prawidłowość dotyczyła rownież wydatków inwestycyjnych i tzw. „poważniejszych” 

zakupów. Obecnie widać natomiast, że konsumenci przystosowali się do nowej sytuacji. Część wciąż 

wprowadza ograniczenia, ale dotyczy to znacznie mniejszej liczby badanych. Dodatkowo, nawet 

jeśli ograniczenia konsumenci sobie narzucili, widać, że wracają już do normalnego trybu zakupów 

(38%).
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Wykres nr 109 - Czy kupujesz mniej bądź zrezygnowałaś/eś z zakupów przyjemnościowych podczas zagrożenia koronawirusem, np. biżuterii, gier? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

internauci [2020]

internauci [2021]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021] 22%

65%

19%

33%

78%

35%

81%

67%

nie tak

Wykres nr 110 - Czy ograniczyłaś/eś w obecnie większe zakupy, np. produktów wyposażenia domu, zakup auta, nieruchomości? 
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907

internauci [2020]

internauci [2021]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021] 54%

14%

47%

45%

29%

34%

38%

28%

17%

52%

15%

27%

tak tak, ale już wracam do procesu zakupowego nie

Podejście do zakupów

Post-covid commerce
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• 34% internautów i 37%  e-kupujących, w wyniku pandemii zaczęło częściej robić zakupy  

w sieci.  

• Skala rezygnacji z zakupów przyjemnościowych jest w tym roku znacznie mniejsza niż na 

początku pandemii.  

• Pomimo procesu odmrażania gospodarki, który trwa od początku maja, podczas badania 

wciąż 34% konsumentów deklaruje, że ogranicza zakupy w sklepach stacjonarnych. 

• W zależności od kategorii, zakupy w Internecie w związku pandemią zrobiło między 13% a 29% 

konsumentów. Największy wzrost dotyczy zakupów związanych ze zdrowiem.  

• Spośród osób, które robią zakupy spożywcze w sieci, aż 87% uważa, że dostępność tych 

produktów jest dobra. Sytuacja znacznie poprawiła się od marca 2020. roku - czyli początku 

pandemii - kiedy to dobrze dostępność oceniało jedynie 41%, a aż 32% - bardzo źle.  

• Duże sklepy spożywcze są też oceniane przez konsumentów najlepiej w kontekście poradzenia 

sobie z pandemią i dostosowania biznesu do nowej sytuacji.
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Zapamiętaj
Post-covid commerce



10 przykazań 

konsumenckich



10 przykazań
Jak zadowolić nowoczesnego konsumenta?

1. Online kupuje już 84% internautów, a 34% zaczęło kupować cyfrowo cześciej z powodu pandemii.  
To ogromny wzrost i szansa dla Ciebie na przejęcie nowych klientów, o ile spełnisz ich oczekiwania. 
Obserwuj ich i pytaj o zdanie,  

2. Znacznie mniej osób w związku z pandemią kupuje wielokanałowo. Konsumenci zaczynają się specjalizować 
i wybierać narzędzia i kanały zakupowe w odpowiedzi na konkretne rozwiązania marek, a mówiąc prościej - 
kupują tam, gdzie okaże się, że jest im najwygodniej. Jesteś pewien, że wybiorą Twój sklep, platformę lub 
aplikację? 

3. Ubocznym skutkiem pandemii jest niepewność konsumencka i wyższa skłonność do analizowania cen. 
Najwięcej decyzji zakupowych podejmowanych jest w momencie ich porównywania, warto więc trzymać 
rękę na pulsie i oferować klientom atrakcyjne okazje zakupowe. 

4. Grupa nowych konsumentów kupujących w sieci jest bardzo wymagająca. W szczególności w kontekście 
nowoczesnych metod płatności i dostępności marek w kanale mobilnym. Są zdania, że jeśli oni mogli się 
przestawić na nowe rozwiązania, to marki też powinny. Czyż nie mają racji? 

5. Polacy lubią płacić wygodnie. Najlepiej pod tym kątem oceniają BLIK i szybkie przelewy, chociaż zaczynają 
też doceniać płatności odroczone. Zapewnienie im wyboru spośród ulubionych metod płatności, to must-be 
dla każdego e-sklepu.  

6. Znacząco spada akceptacja przez konsumentów reklam w mediach społecznościowych. Gros badanych 
uważa, że są nachalne. Warto o tym pamiętać i konstruować być może bardziej subtelny lub 
personalizowany przekaz.  

7. Proces zakupowy jest złożony, większość konsumentów podczas ostatniego zakupu poszukiwała inspiracji, 
informacji i opinii, porównywała oferty, śledziła status zamówienia i podzieliła się pinią o zakupie. Warto 
zagospodarować w strategii sprzedażowej i komunikacyjnej marki każdy z tych etapów.  

8. Platformy zagraniczne to nie tylko atrakcyjne ceny, ale - w oczach konsumentów - także szeroki i unikalny 
asortyment produktów. Trzeba mieć to na uwadze, analizując swoją pozycję konkurencyjną na rynku  
e-commerce.  

9. Konsumenci odczuwają sentyment wobec zakupów stacjonarnych. W tym roku znacznie więcej danych 
określiło je jako swoje ulubione miejsce zakupowe. Warto pomyśleć o USP, które daje w porównaniu do tego 
kanału Twój e-sklep.  

10. Konsumenci, którzy ograniczyli zakupy przyjemnościowe i inwestycyjne powoli odblokowują swoje budżety, 
ale pamiętaj - będą dłużej analizować zakup, zadawać więcej pytań i patrzeć na ceny, 

158





Metodologia

• Raport „Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021” powstał na podstawie badania 

rynkowego zrealizowanego przez Mobile Institute na zlecenie Izby Gospodarki 

Elektronicznej, Przelewy24, Allegro, mElements, Aden oraz ERIF Biuro Informacji 

Gospodarczej.  

• W ramach projektu zebraliśmy opinie 1907 internautów, wykorzystując responsywne 

ankiety CAWI (Computer-Assisted Web Interview) emitowane na stronach www oraz  

w wysyłce mailowej. Dane zbierane były w dniach 17 - 31 maja 2021.  

• Struktura próby w badaniu CAWI została skorygowana przy użyciu wagi analitycznej  

i odpowiada strukturze polskich internautów  w wieku 15 i więcej lat pod względem płci, 

wieku i wielkości miejsca zamieszkania. W analizie wzięliśmy pod uwagę tylko kompletne 

ankiety.  

• W konstrukcji ankiety badawczej oraz interpretacji wyników wsparli nas eksperci  

w obszarze strategii, e-commerce, marketingu i komunikacji, oraz partnerzy publikacji. 

• Definicje, jakimi posługujemy się w publikacji zostały również skonsultowane z ekspertami 

rynku oraz partnerami publikacji. 

• Od 2019. roku w raporcie funkcjonuje  zmieniona w porozumieniu z członkami Izby 

Gospodarki Elektronicznej działającymi w obszarze finansowym oraz partnerami publikacji 

kafeteria odpowiedzi w pytaniach dotyczących wykorzystywanych form płatności 

elektronicznych. Kafeteria jest obecnie spójna we wszystkich badaniach Izby Gospodarki 

Elektronicznej.
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Biblioteka wiedzy
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Zobacz inne raporty Izby Gospodarki Elektronicznej

Jedną z ważniejszych aktywności e-Izby jest edukacja rynku, dostarczanie cennej wiedzy  

i wartościowych informacji z zakresu szeroko pojętego e-commerce. W tym celu stale prowadzimy 

badania, a  ich wyniki udostępniamy w postaci raportów rynkowych do pobrania. Na naszych 

stronach można zapoznać się m.in. z takimi publikacjami jak: „E-commerce w czasie kryzysu 2020”, 

kolejnymi edycjami raportu „Omni-commerce. Kupuję wygodnie”, raportami z serii „Płatności 

cyfrowe”, a także tegorocznymi nowościami - raportem „Co (u)gryzie e-commerce?” oraz „Green 

Generation 2021”.  
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