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Szanowni Państwo,

Z przyjemnością oddajemyw Państwa ręce siódmą edycję raportu „Omni-commerce. Kupuję

wygodnie”. Tym razem swoimi doświadczeniami zakupowymi podzieliło się z nami prawie 2500

internautów. Jak co roku, prześledziliśmy dla Państwa ścieżki zakupowe Polakóww różnych

kanałach - online, mobilnym, social mediach oraz sklepach stacjonarnych. Sprawdziliśmy ulubione

miejsca zakupowe, zapytaliśmy o wykorzystywane metody płatności i dostawy oraz nowoczesne

rozwiązania zakupowe i oczekiwania wobec e-sklepów. Dzięki temu możecie Państwo

z powodzeniem uwzględnić wyraźne, kilkuletnie trendy konsumenckie podejmując kluczowe

decyzje biznesowe i planując rozwój swojego biznesu. Dodatkowo, mając na uwadze zmiany,

jakie zachodzą w e-commerce, w tym roku wzbogaciliśmy raport o zagadnienia dotyczące

płatności odroczonych i zakupów transgranicznych. Dzielimy się więc też wiedzą o tym,

jak konsumenci korzystają z najnowszych sposobów finansowania zakupów oraz coraz szerszych

możliwości kupowania za granicą.

2022 rok jest dla e-commerce wyjątkowy. Dlaczego? Pandemia ma się ku końcowi i wszyscy

mamy świadomość tego, że pełne otwarcie sklepów stacjonarnych i zwrócenie konsumentom

swobodywyboru miejsca zakupu będzie prawdziwym testem dla zakupów cyfrowych.

Czy e-sklepy i platformy dobrze wykorzystały czas pandemii i dały swoim klientom takie

doświadczenie zakupowe, które zatrzyma ich na dłużej? Czy marki zapewniły swoim klientom

wystarczającą spójność zakupów i opiekę w różnych swoich kanałach, tzw. no-line commerce,

aby pozostali im wierni, również gdy powrócą do galerii handlowych i supermarketów?

Katarzyna Czuchaj-Łagód

Dyrektor Zarządzająca, Mobile Institute

Członkini Rady Izby Gospodarki Elektronicznej

Patrycja Sass-Staniszewska

Prezes Zarządu

Izba Gospodarki Elektronicznej
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Niniejsza publikacja przynosi odpowiedzi na większość tych pytań. I - na szczęście - te odpowiedzi

są w dużej mierze pozytywne dla e-commerce. W Internecie kupuje już 87% badanych

konsumentów. To o +3p.p. więcej niż rok temu. Polacy zwiększyli swoje e-koszyki zakupowe

i częstość zakupów online. Internet nie jest jednak jedynym miejscem zakupów. Polacy chcą

kupować tam, gdzie jest wygodnie, szybko, bezpiecznie i gdzie są najkorzystniejsze warunki

cenowe. W związku z tym pragną, aby marka była dostępna wwielu kanałach zakupowych

(61% badanych w porównaniu do 33% w 2021 roku). Wymagają też, aby sklepy stacjonarne

oferowały rozwiązania, jakich „zasmakowali” w e-commerce (9 na 10 osób). W szczególności chcą

móc kupić produkt z dostawą do domu będąc w sklepie stacjonarnym, być rozpoznawanymi jako

ten sam klient wwielu kanałach marki, a także korzystać offline z promocji do tej pory wyłącznie

cyfrowych (jak np. BlackWeek). To wszystko prowadzi do wniosku, że być może rok 2022 -

pierwszy postpandemiczny - będzie też pierwszym, gdzie faktycznie będziemy mieli do czynienia

z dominacją zjawiska omni-commerce, czyli świadomymi zakupami wwielu kanałach. Być może

też w związku z tym zobaczymywiele nowych i ciekawych rozwiązań w sklepach stacjonarnych,

które będą mały na celu utrzymanie lojalności i portfeli konsumentówmigrujących pomiędzy

różnymi kanałami zakupowymi. Wyniki pokazują, że będzie to bardzo ciekawy rok. Nowe

wymagania konsumentów to z pewnością spore wyzwanie dla marek, ale i okazja, aby zarządzić

w pełni doświadczeniem konsumenta wwielu punktach styku z marką, efektywniej komunikować

się, promować i więcej sprzedawać.

e-Izba zamierza dalej aktywnie uczestniczyć w procesie rozwoju e-commerce i aktywnie edukować

polskich konsumentów oraz e-przedsiębiorców i wspierać ich w budowaniu biznesowych relacji,

by mogli sięgać także poza granice naszego kraju. Nieprzerwanie od 9 lat, e-Izba, wspólnie

ze wspaniałymi podmiotami zrzeszonymi, które tworzą jej siłę, wnosi znaczący wkład w rozwój

e-commerce w Polsce i Europie. Stoimy na straży interesów zarówno sprzedających,

jak i kupujących. Zapraszamy do współpracy przy wszystkich realizowanych projektach

legislacyjnych i działaniach w ramach Takiego Samego Startu, Szkoły Gospodarki Cyfrowej,

Projekcie Odpowiedzialny e-commerce, Konkursach: e-Commerce Polska awards, Dyrektor

e-Commerce Roku, Performance Marketing Diamonds. Więcej o działalności Izby Gospodarki

Elektronicznej w naszym ostatnimMagazynie

Zapraszamy do lektury raportu. Mamy nadzieję, że spotka się z Państwa zainteresowaniem

i wesprze w rozwoju Państwa sprzedaż cyfrową i wielokanałową. Jak co roku, czekamy też

na Państwa pytania i mamy nadzieję na ożywioną dyskusję o wynikach.

Katarzyna Czuchaj-Łagód

Patrycja Sass-Staniszewska

https://eizba.pl/wp-content/uploads/2021/12/MAGAZYN-E-IZBY-2021.pdf


Spis Treści

Na wstępie 5

Urządzenia w procesie zakupu 12

E-commerce - zakupy w sieci 22

M-commerce - zakupy mobilne 42

Omnicommerce - zakupy wielokanałowe 51

Proces zakupowy 76

Metody płatności 100

Płatności odroczone (nowość 2022) 115

Nowoczesne rozwiązania zakupowe 130

Zakupy transgraniczne (nowość 2022) 147

10 przykazań konsumenckich 159

Metodologia 164



Na wstępie



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 - zakupymobilne

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. Wmediach społecznościowych lub współpracującego z nią

twórcy internetowego.
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E-commerce - zakupy elektroniczne

WedługWTO, 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

pośrednictwemwielu 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 - zakupywielokanałowe

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, możemymówić 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.

Internauci / konsumenci / Polacy

Wpublikacji określenia internauci, konsumenci i Polacy są używane zamiennie. Za każdym razem,

używając takiego określenia, mamy na myśli grupę przebadanych osób, które dobrowolnie

odpowiedziały na pytania zadane w ankiecie. Grupa (w tej edycji badania 2466 osób) jest

reprezentatywna dla internautóww Polsce pod względem struktury płci, wieku i wielkości miejsca

zamieszkania, dlatego piszemy o niej - internauci. Określenia konsumenci pozwalamy sobie używać

zamiennie ze względu na to, że każda z osób wwieku 15+ lat miała kiedyś do czynienia z procesem

zakupowym. Nawet jeśli sama nie dokonała zakupu, to poszukiwała informacji na temat produktu,

brała udział w podejmowaniu decyzji zakupowej lub odebrała otrzymany produkt i z niego korzysta.

Z tego punktu widzenia, a także wmyśl jednego z orzeczeń Sądu Najwyższego w Polsce, jest

konsumentem - spożywcą, nabywcą towarów na własny użytek, bądź użytkownikiem. Czasami

opisując badanych używamy też określenia Polacy. Jest to o tyle uprawnione, że według danych

GUS w roku 2021 dostęp do Internetu miało w Polsce już 92,4% gospodarstw domowych.
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XX%

82%
konsumentówwidzi
zalety zakupów
wielokanałowych

87%
internautów dokonało

zakupu w sieci

87%
deklaruje, że ważne dla
nich jest, aby marka
była dostępna wwielu

kanałach

63%
internautów informacje
w sieci zachęcają do
wizyty w sklepie
stacjonarnym

61%
kupuje te same

produkty lub marki
wwielu kanałach

96%
internautów zrealizowało
kiedykolwiek na swoim
urządzeniu aktywność

okołozakupową

20 liczb, które warto pamiętać
Najważniejsze liczby 2022
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XX%

67%
internautów opiniuje

zakupy w sieci

61%
internautów ocenia swoje

koszyki zakupowe w
sklepach internetowych

jako większe niż w
stacjonarnych

56%
internautów

wykorzystuje zakupowo
tablet

53%
internautów oczekuje,
że marka odpowie na
ich pytanie w ciągu

maksymalnie
3 godzin

78%
niekupujących w sieci

i tak realizuje w Internecie
różne aktywności
okołozakupowe

39%
koszyków zakupowych

cross-border
osiąga wartość
pow. 500 zł

58%
konsumentów

mobilnych kupuje na
urządzeniu mobilnym
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XX%

22%
internautów skorzystało
z płatności odroczonych 29%

czyli znacznie mniej
konsumentów niż rok temu,
uznaje sklepy stacjonarne

za ulubione miejsce
zakupowe

23%
internautów kupuje
online z powodu

pandemii 19%
internautów kupiło

przez Internet produkty
za granicą

16%
e-klientów kupuje

w sieci 5 i więcej razy
wmiesiącu

22%
internautów chce zacząć

wykorzystać zakupowo różne
urządzenia z dostępem do

Internetu

33%
e-kupujących kupiło

przez Internet produkty
za granicą



Urządzenia w procesie
zakupu
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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

Polacy korzystają aktywnie z wielu urządzeń z dostępem do sieci. Trzeba jednak przyznać, że rok

2022 przyniósł częściową specjalizację internautóww tym zakresie. Funkcjonując wspólnie

w domach w czasie pandemii, Polacy podzielili się dostępem do urządzeń i stąd mamy nieco

mniejsze wskazania na każde z nich, czyli średnio konsument używa ich na co dzień mniej, dając tym

samym możliwość skorzystania z nich innym domownikom. Rok temu było to 2,5 urządzenia na

osobę. Obecnie jest to 2,4. Nie jest to więc duża zmiana, ale sprawia, że biznesowo należy

pomyśleć o tym, aby na każdym urządzeniu konsument mógł z powodzeniem wykonać wszystkie

niezbędne aktywności, od poszukiwania inspiracji zakupowej zaczynając, a na dokonaniu płatności

i opiniowaniu kończąc. Warto też zaznaczyć, że wzrosła w tym roku popularność nieco

„zapomnianych” urządzeń jak PC czy tablet, których użycie spadało systematycznie z roku na rok.

Obecnie obydwa typy urządzeń zanotowały wzrosty po + 5p.p. i +4p.p. Potwierdza to tezę o tym,

że Polacy starają się optymalizować swoje działania i wykorzystywać możliwie najpełniej wszystkie

posiadane w domu urządzenia.
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Urządzenia w procesie zakupu

2018 2019 2020 2021 2022

61% 47% 38% 27% 32%

90% 90% 92% 90% 81%

43% 31% 31% 25% 29%

70% 69% 72% 72% 60%

22% 22% 24% 20% 22%

22% 27% 27% 18% 18%

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, Raport
Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Zakupowe korzystanie z urządzeń

Wcelach zakupowych Polacy aktywnie korzystający z urządzeń z dostępem do sieci używają ich

średnio 3,8. To imponująco wysoki wskaźnik, nieco tylko niższy w porównaniu do zeszłego roku

(3,95). Podobnie jak w przypadku generalnie korzystania z urządzeń, wzrosło nieco wykorzystanie

zakupowe tabletu i PC, które notowały do tej pory spadki. Jednocześnie, wiodącymi urządzeniami

wykorzystywanymi w celach zakupowych pozostają laptop - używany przez 85% badanych

i smartfon, z którego korzysta 78% aktywnie wykorzystujących różne urządzenia osób.

O -9p.p. spadło wykorzystanie zakupowe smart zegarka. Wydaje się, że tego rodzaju urządzenia

nie rozwĳają się obecnie w kierunku ułatwienia konsumentom zakupów, stąd ich słabnąca w tym

zakresie popularność.
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Urządzenia w procesie zakupu

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 2021,
internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1580, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=2245

2018 2019 2020 2021 2022

75% 74% 76% 67% 68%

80% 83% 85% 90% 85%

68% 60% 65% 50% 56%

76% 78% 85% 80% 78%

50% 55% 56% 50% 41%

47% 37% 51% 58% 53%
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Wtym roku, podobnie jak rok wcześniej, spadły nieco wskaźniki cross-używania sprzętu z dostępem

do Internetu. W szczególności ta zmiana dotyczy pary urządzeń - laptop in smartfon. Rok temu

smartfon zakupowo wykorzystywało 62% aktywnie korzystających z laptopa, obecnie jest to 50%.

Laptop wykorzystuje obecnie zakupowo 70% aktywnie korzystających również w tym celu ze

smartfona, podczas gdy rok temu było to +15p.p. więcej (85%). Naszym zdaniem jest to

spowodowane koniecznością podzielenia się przez domowników sprzętem znajdującym się na

wyposażeniu gospodarstw domowych. Nieco większe jest wykorzystanie tabletów przez posiadaczy

laptopów i smartfonów. Znacząco wzrosło cross-używanie laptopa i komputera stacjonarnego.

Widzimy zaś wyraźny spadek wykorzystania smart zegarków łącznie z innymi urządzeniami.
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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 2021, internauci wykorzystujący zakupowo laptop, N=1128, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022,

internauci wykorzystujący zakupowo laptop, N=1526

PC / komputer stacjonarny

smartfon

tablet

smartwatch

smart tv

14%

12%

21%

50%

28%

17%

15%

18%

62%

19%

23%

18%

30%

71%

40%

22%

21%

31%

68%

49%

22%

21%

41%

66%

60%

[2018] korzysta z laptopa
[2019] korzysta z laptopa
[2020] korzysta z laptopa
[2021] korzysta z laptopa
[2022] korzysta z laptopa

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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci wykorzystujący zakupowo smartfon, N=904, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022,

internauci wykorzystujący zakupowo smartfon, N=1393

PC / komputer stacjonarny

laptop

tablet

smartwatch

smart tv

14%

12%

27%

70%

28%

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
[2022] korzysta ze smartfona
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badanych internautówma zamiar zacząć wykorzystywać różne

urządzenia z dostępem do Internetu w celach związanych z zakupami,

czyli np. wyszukiwać z ich pomocą informacje i opinie, bądź nawet
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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 2021,
internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=1580, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci aktywnie korzystający z urządzeń, N=2245

PC / komputer stacjonarny

laptop

smartfon

tablet

smartwatch

smart tv

15%

15%

12%

9%

10%

7%

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
[2022] zamierzam korzystać zakupowo

22%
kupować i płacić za zakupy. To o +3p.p. więcej niż rok temu. Być może jest to kwestia chęci

wypróbowywania nowych rozwiązań, a być może konsumentom doskwiera konieczność dzielenia

się urządzeniami będącymi na wyposażeniu gospodarstwa domowego, do czego byli poniekąd

zmuszeni w czasie pandemii. Najwięcej konsumentów chce sprawdzić, co w zakresie zakupów

zaoferuje im smart zegarek i smart TV (po 15%). Tymi urządzeniami są też w dużym stopniu

zainteresowane osoby, które już aktywnie wykorzystują zakupowo inne urządzenia, w szczególności

smartfon. Aktywnie chcą też zacząć wykorzystywać smart zegarek i smart TV najmłodsi badani,

czyli osoby wwieku 15-24 lata.



Stanowiska, postulaty, opinie e-izby

legislacja międzynarodowa

Projekt rozporządzenia Akt o usługach

cyfrowych (Digital Services Act)
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jako połączenie działań legislacyjny

krajowych i na poziomie UE

Struktura legislacyjna e-Izby
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Legislacja Ecommerce Europe
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Kiedykolwiek jakąkolwiek aktywność związaną z zakupami na swoim urządzeniu zrealizował prawie

każdy internauta (96%). Najczęściej było to poszukiwanie informacji i opinii o produktach, którego

nigdy nie wykonało jedynie 6% badanych konsumentów. Tylko 15% badanych twierdzi też, że nie

dokonali nigdy przy pomocy urządzenia z dostępem do sieci zakupu, a w przypadku porównywania

ofert jest to 9%. Widać więc, że wykorzystanie urządzeń do realizacji tzw. czynności

okołozakupowych jest powszechne. Najczęściej kiedykolwiek został do tego wykorzystany laptop,

a zaraz za nim smartfon. W przypadku poszukiwania informacji i opinii oraz porównywania ofert

widać też duże znaczenie tabletu. Warto zauważyć, że aż 2/3 badanych internautów (67%),

a 85% e-kupujących przynajmniej raz zaopiniowało zakupiony produkt. Pokazuje to, że marki muszą

się liczyć ze zdaniem konsumentów i tym, co piszą oni w sieci w kontekście produktów czy jakości

obsługi.
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Poszukiwanie
informacji

6%6%7%

14%15%

34%

56%

laptop smartfon PC / komputer stacjonarny tablet smart TV smart watch żadne z powyższych

Różne urządzenia i cele zakupowe

Urządzenia w procesie zakupu

Wykres nr 6 - Na którym z urządzeń kiedykolwiek… poszukiwałaś/eś informacji lub opinii / porównywałaś/eś oferty / dokonałaś/eś zakupu / podzieliłaś/eś się opinią o zakupie?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

Porównanie
ofert

9%
5%6%

13%

9%

37%

52%

Zakup

15%

5%6%
10%9%

30%

38%

Opiniowanie

33%

3%
7%

9%8%

23%

32%
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Zapytani o bardziej szczegółowe czynności związane z zakupami, w zasadzie wszyscy posiadacze

urządzeń mobilnych (100%), przyznają, że je na swoim smartfonie lub tablecie regularnie wykonują.

Podobnie było rok temu, a już 4 lata temu wskaźnik ten osiagnął wysoki poziom 98%. Można

wnioskować zatem, że urządzenia mobilne od kilku lat są kluczowe dla rozwoju sprzedaży cyfrowej.

Najcześciej konsumenci mobilni wykorzystują je do poszukiwania inspiracji zakupowych (20%),

porównywania ofert (19%) oraz poszukiwania informacji (18%) i sprawdzania stanu zamówienia

(18%). Warto więc, aby właściciele e-sklepów pamiętali, by te czynności były na urządzeniach

mobilnych jak najwygodniejsze. Do tego zestawu należy dodać też poszukiwanie opinii

o produktach, którą to czynność wykonuje z kolei regularnie co 5. kupujący mobilnie. Co ważne,

generalnie osoby kupujące mobilnie i często realizują znacznie więcej różnorodnych aktywności

okołozakupowych. W zasadzie jedynie rzadziej opiniują doznane zakupy (9% vs 13%). Być może jest

to efekt tego, że częste zakupy wiążą się przeważnie z korzystaniem z tych samych, sprawdzonych

miejsc i marek.
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Wykorzystanie urządzeń mobilnych

Urządzenia w procesie zakupu

Wykres nr 7 - Które czynności związane z zakupami wykonujesz regularnie na urządzeniu mobilnym?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci mobilni, N=1338
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Niezmiennie konsumenci najchętniej wykorzystują do aktywności okołozakupowych laptop

(85%) i smartfon (78%). Podobnie było rok i 2 lata temu.

W tym roku wzrosło zakupowe wykorzystanie tabletu i komputera stacjonarnego, co jest

prawdodpobnie związane z chęcią optymalnego wykorzystania przez domowników, którzy

częściej przebywali razem w gospodarstwie domowym podczas pandemii, wszystkich

dostępnych urządzeń.

Cross-korzystanie zakupowe z urządzeń jest nieco słabsze niż rok temu. Ponownie - wydaje

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

z dostępem do sieci z innymi domownikami.

W niedalekiej przyszłości konsumenci najczęściej mają zamiar wykorzystać zakupowo smart

zegarek i smart TV. Dotyczy to przede wszystkim najmłodszych internautów.

Generalnie różne urządzenia z dostępem do sieci ma zamiar zacząć wykorzystywać zakupowo

w najbliższej przyszłości co 5. badany.

Już drugi rok z rzędu wszyscy konsumenci mobilni wykorzystują swoje urządzenia w celach

związanych bezpośrednio lub pośrednio z zakupami. Przede wszystkim szukają na nich

inspiracji i informacji produktowych, porównują oferty i sprawdzają stan zamówienia.

M-kupujący wykorzystują swoje urządzenia mobilne do aktywności okołozakupowych 2 razy

bardziej intensywnie niż generalnie konsumenci.
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Zapamiętaj
Urządzenia w procesie zakupu



E-commerce
- zakupy w sieci
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W rozdziale

• Popularność e-zakupów

• Miejsca zakupowe

• Zakupy w kategoriach

• Wartość koszyka zakupowego
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E-commerce
Popularność zakupóww sieci

wzrost z większej podstawy (czyli zeszłorocznej liczby e-klientów), a dodatkowo obecnie zniesione zostały już

wszystkie obostrzenia dotyczące handlu w sklepach stacjonarnych, a więc jest to już wzrost nie wynikający

bezpośrednio z pandemii. Co istotne, nie tylko zwiększyła się w tym roku liczba klientów cyfrowych, ale też dokonują

oni zakupóww Internecie częściej niż dotychczas. Odsetek e-kupujących 2-5 razy wmiesiącu wzrósł z 58% do 61%

(+2p.p.), a kupujących najczęściej, czyli ponad 5 razy wmiesiącu - z 13% do 16% (+3p.p.). Zakupy też bardziej

zapadają namw pamięć. Tylko 12% badanych e-klientów nie pamięta jak często dokonują zakupów.

24

Wykres nr 8 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie
2022, internauci, N=2466

2018

2019

2020

2021

2022 13%

16%

28%

43%

48%

87%

84%

72%

57%

52%

dokonał zakupu sieci nie dokonał zakupu sieci

internautów kupuje w sieci. To - względem zeszłego roku - więcej o +3p.p. Można zatem

uznać, że rok 2022 to kolejny rok stabilnego wzrostu e-commerce. Dynamika tego wzrostu

jest co prawda niższa niż rok temu, ale należy pamiętać, że jest to po pierwsze87%

Wykres nr 9 - 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, Raport Omni-commerce.
Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568

2018

2019

2020

2021

2022 12%

22%

21%

21%

24%

11%

7%

23%

17%

13%

61%

58%

32%

39%

39%

16%

13%

24%

23%

24%

więcej niż 5 razy wmiesiącu 2-5 razy wmiesiącu raz wmiesiącu lub rzadziej nie pamiętam
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Wtym roku zmieniły się najważniejsze powody niekupowania w Internecie. Wydaje się, że w grupie

osób, które wciąż nie kupują w sieci, pozostają już właściwie tylko konsumenci, którzy po prostu

lubią kupować w sklepach stacjonarnych - takie zakupy sprawiają im przyjemność, a dodatkowo

doceniają oni fakt, że mogą mieć produkt od razu. W zasadzie jedyna obawa co do zakupów

internetowych, która pozostaje dość silna w tej grupie, to obawa o płatność cyfrową. Spadły

wskazania na obawę o warunki zwrotu i gwarancji oraz brak zaufania do sprzedawców

internetowych. Jednocześnie, widać, że nawet te osoby, pomimo, że nie kupują online, odczuwają

już w coraz większym stopniu potrzebę realizacji zakupóww sieci. Odsetek badanych, którzy

deklarowali, że nie czują potrzeby robienia zakupów przez Internet spadł z 19% w 2021 roku do 12%

obecnie (-7p.p.). Z pewnością przyczyniła się do tego trwająca 2 lata pandemia, która unaoczniła

konsumentom, że zakupy online mogą być odpowiedzią na utrudnienia w handlu tradycyjnym.

25

Wykres nr 10 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022,
internauci nie kupujący w sieci, N=739
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unikam płatności w Internecie wolę zakupy tradycyjne, bo mogę dotknąć produkt
nie czuję potrzeby robienia zakupów przez Internet nie ufam sprzedawcomw Internecie
wolę zakupy tradycyjne, bo od razu mamwybrany 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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8 na 10 internautów, którzy nie kupują w sieci, wykorzystuje jednak Internet i jego zasoby

informacyjne do realizacji różnych zadań związanych z zakupami. Co prawda rok temu, w zasadzie

wszyscy którzy nie robią e-zakupów deklarowali realizację pewnych aktywności okołozakupowych,

a w tym roku jest to 78%, ale widać wyraźnie, że osoby, które takie aktywności realizują, faktycznie

są zainteresowane zakupem.Wzrósł znacząco udział konsumentów, którzy poszukują informacji

o produktach i usługach oraz porównują oferty (16%, +4p.p.), szukają opinii przed zakupem (18%,

+7p.p.) oraz informacji o warunkach zakupu (11%, +2p.p.). Spadła zaś liczba osób, które

wykorzystywały Internet do pozyskania informacji niezbędnych do dokonania zakupu offline,

np. poszukiwały informacji o lokalizacji bądź dostępności towaru w sklepie. Wyraźny jest też spadek

poszukiwania inspiracji zakupowych. Być może jest to efekt przesunięcia wykorzystania urządzeń

z dostępem do sieci na kolejny etap zakupowy po inspiracji - podejmowanie decyzji zakupowej.
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Wykres nr 11 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci nie kupujący w sieci, N=739
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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
szukam opinii o produktach i usługach, których kupno rozważam
szukam informacji o gwarancji, zwrotach, warunkach płatności, dostawy
sprawdzam dostępność produktów
nie wykonuję żadnych ze wskazanych czynności
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Co ciekawe, zupełnie inne aktywności okołozakupowe realizują konsumenci zamieszkujący różne

miejsca, w szczególności największe miasta oraz wieś. Mieszkańcy wsi znacznie częściej poszukują

inspiracji zakupowych oraz opinii o produktach, których zakup rozważają, a z kolei mieszkańców

największych miast do zakupu w sieci najprawdopodobniej zachęciłyby świetne promocje, bo

poszukuje ich aż 30% niekupujących (być może jeszcze) online. Widać też, że w przypadku

mieszkańców dużych miast silniejszy jest efekt ROPO, czyli poszukiwanie w Internecie informacji

z myślą o zakupie offline.
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Wykres nr 12 - 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 2022, internauci nie kupujący w sieci, N=739
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Inaczej Internet wykorzystują też kobiety i mężczyźni niekupujący online. Okazuje się, że panie

znacznie częściej poszukują inspiracji i promocji, a panowie - informacji o produktach. Być może

zatem w przypadku potencjalnych e-klientek czynnikiem zachęcającym do dokonania pierwszego

zakupu w sieci byłyby atrakcyjne promocje i inspirujące treści pokazujące produkty w użyciu,

a w przypadku e-klientów - rzetelne i uporządkowane informacje produktowe. W przypadku kobiet

niekupujących w sieci widać też silniejsze oddziaływanie efektu ROPO. Konsumentki niekupujące

online częściej poszukują informacji, które prowadzą bezpośrednio do zakupu w sklepach

stacjonarnych. Mężczyźni wydają się być natomiast bardziej skłonni do pozostania w Internecie

w całym procesie zakupu.
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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 2022, internauci nie kupujący w sieci, N=739
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E-commerce
Miejsca zakupowe

Wtym roku nastąpiła dalsza specjalizacja konsumentów, jeśli chodzi o wybierane miejsca

zakupowe. Mamy też tych samych liderów, co rok temu, czyli platformy zakupowe i aukcyjne (36%)

oraz sklepy internetowe (42%). Najwiecej sympatyków straciły porównywarki cenowe (11%, -14p.p.),

a zyskały aplikacje sklepów i marek (16%). Porównywarki są także znacznie mniej popularne wśród

kupujących w sieci najczęściej. Z kolei w tej grupie zyskują znacznie serwisy gazetkowe (16%)

i ponownie aplikacje sklepów i marek (27%). Platformy zakupowe są zdecydowanie najczęściej

wybieranym miejscem zakupowym przez kobiety kupujące w Internecie. Wskazało je 45% badanych

e-klientek. Kobiety też cześciej niż mężczyźni korzystają z serwisów gazetkowych (13% vs 4%).
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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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1727
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Wykres nr 15 -W których z podanych serwisów i na jakich stronach internetowych zwykle robisz zakupy?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1727
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27% 24%

E-commerce

Wtym roku konsumenci najczęściej deklarują zakupy w takich kategoriach jak moda, artykuły

dziecięce, elektronika oraz dom i ogród. W stosunku do 2021 roku znacząco wzrosły wskazania na

artykuły dziecięce (+14p.p.), modę (+8p.p.) oraz żywność (+5p.p.). Najbardziej spadły deklaracje

zakupowe dla turystyki oraz elektroniki i motoryzacji. Wydaje się, że Polacy już w 2021 roku

zaopatrzyli się w odpowiedzi na obostrzenia pandemiczne w urządzenia elektroniczne (praca

i nauka z domu) oraz auta (bezpieczne podróżowanie), a teraz e-commerce wykorzystują

wwiększym stopniu do zakupów bardziej powtarzalnych i codziennych. Przemawiałaby za tym

znacznie wyższa częstość e-zakupów, jaką widzimyw tym roku i zwiększenie wartości koszyków

zakupowych modowych i spożywczych. Na bardzo wysokim poziomie pozostają wskazania dla

wyposażenia wnętrz. Najwyraźniej Polacy nie zakończyli jeszcze prac i remontów rozpoczętych

w pandemicznych latach 2020 i 2021.
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Wartość i zawartość koszyka

Moda

48%

Elektronika Uroda

Dom i ogród Farmaceutyki Dziecięce

Kultura
i rozrywka

Sport
i wypoczynek Turystyka

MotoryzacjaAplikacje i gry Żywność

15%

3%

5%

Wykres nr 16 -W jakich kategoriach zdarza Ci się kupować w Internecie (na dowolnym urządzeniu, np. laptopie, smartfonie, komputerze stacjonarnym)?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1737
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Wtym roku widać wyraźny wzrost wartości koszyków zakupowych. W szczególności są one większe

w kategoriach modowej, spożywczej i urodowej. Jeśli chodzi o modę, rok temu średni koszyk

zakupowy o wartości 501-1000 zł deklarowało 2% badanych konsumentów. Obecnie jest to 9%

(+7p.p.). Zakupy w przedziale 251-500 zł były udziałem 14% badanych. Obecnie jest to 28%

(2-krotny wzrost, +14p.p.). W kategorii uroda najsilniej wzrósł odsetek osób wydających średnio

101-250 zł (z 12% do 28%), ale dwa wyższe przedziały wydatków - powyżej 1000 zł i 501-1000 zł

również wzrosły, odpowiednio o +1p.p. i +8p.p. Widać też wyraźny wzrost wydatkóww kategorii

spożywczej. Średni koszyk zakupowy o wartości 101-250 zł deklaruje obecnie aż 28% konsumentów

w porównaniu do 12% w 2021 roku.
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Wykres nr 17 - 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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>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]

2022 wartość zakupu [moda] 15%
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>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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2018 wartość zakupu [dom i ogród]

2019 wartość zakupu [dom i ogród]

2020 wartość zakupu [dom i ogród]

2021 wartość zakupu [dom i ogród]

2022 wartość zakupu [dom i ogród] 25%
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>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]

2022 wartość zakupu [żywność] 16%
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>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]

2022 wartość zakupu [uroda] 21%
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>1000 zł 501-1000 zł 251-500 zł 101-250 zł 51-100 zł 0-50 zł nie pamiętam / nie dotyczy



Historia płatności online oraz powstawania sklepów internetowych w Polsce sięga końca lat

dziewięćdziesiątych ub. w. W tym roku w PayU obchodzimy dwudziestolecie naszej działalności,

zatem mamy ogromną wiedzę na temat rozwoju tego rynku. Dwadzieścia lat temu uruchomiona

została nasza pionierska wówczas usługa, a naszym celem było ułatwienie, przyspieszenie,

a jednocześnie zwiększenie bezpieczeństwa transakcji dokonywanych przez Internet, aby takich

zakupówmogło być systematycznie coraz więcej. Od tamtego czasu e-commerce przeszedł długą

drogę…

Kierunek rozwoju e-handlu, a wraz z nim e-płatności, wynika z zapotrzebowania rynku oraz zmiany

sposobów zakupowych i przyzwyczajeń konsumentów. Jeszcze kilka lat temu wciąż dyskutowano

na temat bezpieczeństwa kupowania i płacenia online. Dzisiaj dla 26 milionów osób w Polsce jest

to rzecz absolutnie zwyczajna. Potwierdzają to m.in. dane z najnowszego raportu o zakupach

internetowych Polaków „Omni-commerce. Kupuję wygodnie”. To jest łatwe, wygodne, szybkie

i bezpieczne. Internet, a z nim płatności, nie mają granic – czasowych, jak i społecznych.

Wiele również, nie da się ukryć, zmieniła pandemia. W trakcie lockdownu konsumenci niejako zostali

zmuszeni do korzystania ze sklepów internetowych, a firmy do pokazania i umożliwienia zakupu

swoich produktów i usług tą drogą. Z kolei osoby, które już korzystały z zakupów online wwielu

przypadkach zwiększyły ich częstotliwość. Raport „Omni-commerce. Kupuję wygodnie” wskazuje,

że więcej niż 5 razy w ciągu ostatnich 6 miesięcy zakupu w sieci dokonało ponad 4 miliony osób

(16% e-konsumentów), co stanowi wzrost o 3p.p. w porównaniu do maja 2021 r. Pandemia

sprawiła, że również inne obszary naszego życia przenieśliśmy do online’u – edukację, usługi

medyczne czy nawet sposób w jaki uprawiamy sport. Nie pozostało to bez wpływu na wzrost

zainteresowania konsumentów zakupami online.
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Dodatkowo e-handel zdecydowanie nie ma granic i potrzeba zakupów transgranicznych jest

wśród kupujących bardzo wyraźna. Już ponad 1/3 e-konsumentóww Polsce (prawie 9 mln osób)

deklaruje, że zamawia produkty lub usługi w zagranicznych sklepach lub na międzynarodowych

platformach handlowych. Podobnie jak w handlu internetowym na lokalnym rynku, również w tym

przypadku na końcową satysfakcję z procesu zakupowego składa się wiele elementów. Jak

wskazują dane z raportu „Omnicommerce. Kupuję wygodnie” aż 1/5 kupujących transgranicznie

zwraca uwagę na dostępne metody płatności i potwierdzenie otrzymania wpłaty. Jest to

przestrzeń, o którą w PayU potrafimy bardzo dobrze zadbać.

Wspieramy firmy sprzedające online w ich ekspansji na rynki zagraniczne i oferujemy sklepom

internetowym zarówno międzynarodowe standardy płatnicze, jak i szereg lokalnych metod

płatności, które oni mogą zaproponować dzięki nam konsumentom na lokalnych rynkach.

Odpowiednie dopasowanie metod płatności do preferencji użytkowników na danym rynku pomaga

sprzedawcom zbudować zaufanie, a co się z tym wiąże zwiększać także konwersję sprzedaży.

Za „rozwĳanie oferty międzynarodowych metod płatności umożliwiających ekspansję polskich

przedsiębiorstw na rynek europejski” odebraliśmyw czerwcu tego roku nagrodę

„Made in Poland” podczas kongresu „Made in Poland” w Berlinie zorganizowanego przez Polską

Agencję Przedsiębiorczości.

W PayU obserwujemy uważanie jak zmieniają się zachowania konsumentów i wraz z naszymi

partnerami, sklepami internetowymi, wypracowujemy dla nich nowe rozwiązania, aby jak najlepiej

na te nowe potrzeby odpowiadać. Stawiamy przy tym kupującego w centrum uwagi, pamiętając,

że jego nadrzędnym celem jest zakup tego, co ma w koszyku, a system płatności powinien to

ułatwić w jak najmniej zauważalny sposób. Zapraszam serdecznie do rozmowy.
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Wzrost wydatków online widać również, gdy przeanalizujemy oceny konsumentów dotyczące ich

e-koszyków.W tym roku znacząco wzrósł odsetek osób, które deklarują, że ich zakupy internetowe

są większe niż stacjonarne. Prawidłowość tę widać w każdej z pięciu analizowanych pod tym kątem

kategorii zakupowych. Najsilniej zaś wzrost liczby wydających więcej w sieci widoczny jest

w branży moda (29%, +24p.p.), żywność (23%, +16p.p.) oraz uroda (21%, +15p.p.), chociaż w tej

ostatniej widoczny jest też wzrost liczby osób, które deklarują mniejsze wydatki online niż

stacjonarnie. Generalnie, ponad 60% badanych - niezależnie od kupowanych produktów -

deklaruje, że ich wydatki w sieci są większe lub przynajmniej takie same jak stacjonarnie.
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Wykres nr 18 -W przypadku robienia zakupóww 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

2018 wartość zakupu [elektronika]

2019 wartość zakupu [elektronika]

2020 wartość zakupu [elektronika]

2021 wartość zakupu [elektronika]

2022 wartość zakupu [elektronika]

2018 wartość zakupu [moda]

2019 wartość zakupu [moda]

2020 wartość zakupu [moda]

2021 wartość zakupu [moda]

2022 wartość zakupu [moda]

2018 wartość zakupu [uroda]

2019 wartość zakupu [uroda]

2020 wartość zakupu [uroda]

2021 wartość zakupu [uroda]

2022 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]

2022 wartość zakupu [dom i ogród]

2018 wartość zakupu [żywność]

2019 wartość zakupu [żywność]

2020 wartość zakupu [żywność]

2021 wartość zakupu [żywność]

2022 wartość zakupu [żywność] 30%

27%

16%

31%

27%

35%

26%

25%

37%

26%

41%

27%

22%

37%

30%

36%

32%

27%

37%

29%

29%

28%

33%

38%

29%

47%

66%

78%

59%

58%

51%

69%

70%

55%

57%

38%

68%

71%

53%

55%

35%

63%

66%

52%

51%

51%

64%

61%

52%

55%

23%

7%

6%

10%

15%

14%

5%

5%

8%

17%

21%

6%

7%

10%

15%

29%

5%

7%

11%

20%

20%

8%

6%

10%

16%

większa bez zmian mniejsza
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Wśród e-kupujących widać jeszcze większy wzrost wartości koszyków zakupowych online.

W przypadku elektroniki, aż 28% e-klientów deklaruje, że wydaje w sieci średnio więcej niż

stacjonarnie (+13p.p.). W przypadku mody jest to zaś jeszcze więcej, bo 35% (w porównaniu do 7%

w 2021, +28p.p.). bardzo duży wzrost deklaracji większych e-koszyków dotyczy też kategorii

produktów spożywczych. Tu co 3. konsument deklaruje, że jego zakupy online są większe niż offline

(31%). To o +22p.p. więcej niż rok temu. W przypadku zakupów urodowych, e-klienci tej kategorii

zarówno wwiększym stopniu twierdzą, że ich wydatki w sieci są większe (29%, +18p.p.), jak mniejsze

(48% (+27p.p.). na mniejsze koszyki najcześciej wskazali konsumenci mobilni i mieszkańcy

najmniejszych miast i wsi.
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Wykres nr 19 -W przypadku robienia zakupóww 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

2022 [elektronika] - kupujący w sieci

2018 [moda] - kupujący w sieci

2019 [moda] - kupujący w sieci

2020 [moda] - kupujący w sieci

2021 [moda] - kupujący w sieci

2022 [moda] - kupujący w sieci

2018 [uroda] - kupujący w sieci

2019 [uroda] - kupujący w sieci

2020 [uroda] - kupujący w sieci

2021 [uroda] - kupujący w sieci

2022 [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

2022 [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

2022 [żywność] - kupujący w sieci 30%

19%

18%

25%

31%

41%

18%

31%

36%

28%

48%

21%

31%

39%

36%

35%

31%

36%

35%

29%

36%

22%

38%

39%

29%

39%

72%

71%

57%

55%

41%

73%

59%

53%

54%

23%

68%

57%

45%

45%

30%

62%

50%

45%

44%

36%

64%

49%

42%

47%

31%

9%

11%

18%

14%

18%

9%

10%

11%

18%

29%

11%

12%

16%

19%

35%

7%

14%

20%

27%

28%

13%

13%

19%

24%

większa bez zmian mniejsza



Czytając raport zwróciłem uwagę na to, że jako główny czynnik decydujący o wyborze sklepu,

konsumenci wskazali zaufanie do niego. Zrobiło to aż 32% badanych. Co więcej, wynik ten urósł

aż o 7 p.p. względem ostatniego badania. Dopiero na kolejnych miejscach znalazły się m.in. szeroki

asortyment i przyzwyczajenie. Jakkolwiek cena, promocja, logistyka i asortyment to filary

większości e-sklepów, warto pamiętać o budowaniu świadomości marki, pozytywnego wizerunku

i właśnie zaufania wśród obecnych i przyszłych klientów. Najlepsze i największe e-sklepy

w ogromnej większości dysponują bazami stałych i lojalnych klientów, którzy mocno ufają,

że w tym miejscu warto ponowić zakup. Co ciekawe, o równie, a nawet bardziej, lojalnych klientów

mogą powalczyć nawet całkiem małe i początkujące e-biznesy. W końcu to nie skala działalności

decyduje o zaufaniu.
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2022 - trzecia edycja konkursu
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Wsieci zakupu dokonało już 87% internautów. To o +3p.p. więcej niż w ro temu, a o +15p.p.

więcej niż przed pandemią.

Klienci online kupują częściej (77% kupuje 2 lub więcej razy wmiesiącu), a ich koszyki zakupowe

są większe. Przykładowo średni zakup w kategorii elektronika to obecnie 486 zł, a modowy

290 zł.

Najczęściej Polacy kupują wciąż w sklepach internetowych i na platformach zakupowych.

Wzrosła popularność aplikacji sklepów i marek jako miejsca zakupowego.

Ci, którzy nie kupują w Internecie, przeważnie podkreślają, że lubią zakupy stacjonarne oraz

chcą mieć produkt od razu. W tym roku wzrosła jednak liczba klientów, którzy unikają płatności

w Internecie.

Elektronika i moda to wciąż najpopularniejsze kategorie zakupowe. Silną pozycję utrzymuje

branża dom i ogród oraz uroda, a bardzo duży wzrost względem zeszłego roku zanotowały

produkty dziecięce.

W tym roku znacząco wzrósł odsetek osób, które deklarują, że ich zakupy internetowe są

większe niż stacjonarne. Prawidłowość tę widać w każdej z pięciu analizowanych pod tym

kątem kategorii zakupowych. Najsilniej zaś wzrost liczby wydających więcej w sieci widoczny

jest w branży moda (29%, +24p.p.) oraz żywność (23%, +16p.p.).
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• Kategorie kupowane mobilnie

• Atuty zakupówmobilnych

• Powody niekupowania mobilnie

• Planowane zakupy mobilne
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M-commerce
Popularność zakupów mobilnych

Wtym roku widzimywyraźny wzrost liczby osób kupujących mobilnie. Takiego zakupu przynajmniej

raz dokonało aż 58% (+7p.p.) osób aktywnie korzystających ze swoich urządzeń mobilnych oraz

60% (+6p.p.) kupujących w sieci. Zdecydowanie częściej mobilnie kupują osoby, które generalnie

często kupują w Internecie. W przypadku kupujących 2 i więcej razy wmiesiącu jest to 65%, a wsród

kupujących raz lub rzadziej - jedynie 14%. Najwięcej m-klientów znajdziemy też wśród mieszkańców

największych miast - kupuje mobilnie odpowiednio 65% mieszkańcówmiast o wielkości 200-500

tys. mieszkańców, 59% mieszkańcówmiast >500 tys. mieszkańców oraz 54% zamieszkujących

miasta 100-200 tys. mieszkańców.Wśród mieszkańcówwsi do zakupówmobilnych przyznaje się

27% osób, co też może stanowić dla marek ważną grupę potencjalnych m-klientów. Popularność

zakupówmobilnych jest w zasadzie identyczna wśród kobiet i mężczyzn. Kupuje przy pomocy

smartfona lub tabletu 40% mężczyzn i 41% kobiet.
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Wykres nr 20 - Czy zdarza Ci się dokonywać zakupu za pomocą urządzenia mobilnego, np. smartfona lub tabletu?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2018, mobilni internauci, N=852, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2019, mobilni internauci, N=813,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, mobilni internauci, N=920, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, mobilni internauci, N=1310,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, mobilni internauci, N=1633

2018 konsumenci mobilni

2019 konsumenci mobilni

2020 konsumenci mobilni

2021 konsumenci mobilni

2022 konsumenci mobilni

2018 kupujący w sieci

2019 kupujący w sieci

2020 kupujący w sieci

2021 kupujący w sieci

2022 kupujący w sieci 40%

46%

41%

39%

33%

42%

49%

46%

48%

48%

60%

54%

59%

61%

67%

58%

51%

54%

52%

52%

dokonał zakupu mobilnie nie dokonał zakupu mobilnie
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17% 17%
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Moda

26%

Elektronika Uroda

Dom i ogród Farmaceutyki Dziecięce

Kultura
i rozrywka

Sport
i wypoczynek Turystyka

MotoryzacjaAplikacje i gry Żywność

2%

3%

3%

Wykres nr 21 -W jakich kategoriach zdarza Ci się kupować w Internecie mobilnie, tj. Na tablecie, smartfonie bądź smart zegarku?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1338

Kategorie mobilne

M-commerce

Mobilnie Polacy najchętniej kupują modę (26%), produkty wyposażenia domu (28%) oraz produkty

dziecięce (20%). Artykuły związane z domem i ogrodemw tym roku są nawet częściej kupowane

mobilnie niż na urządzeniach pełnowymiarowych (28% vs 26%). Warto też podkreślić silną pozycję

produktów przeznaczonych dla dzieci, która to utrzymuje się już drugi rok z rzędu. Z pewnością

młode mamy i tatowie to świetny potencjalny klient dla marek mobilnych. Aż 26% użytkowników

urządzeń mobilnych kupuje też z ich pomocą aplikacje i gry. Kobiety najczęściej kupują produkty

modowe, wyposażenia wnętrz i dziecięce, a panowie - elektronikę, produkty wyposażenia wnętrz,

ale też dziecięce (17%) i modowe (18%). Aplikacje i gry są zdecydowanie najczęściej kupowane

mobilnie przez konsumentów najmłodszych (<24 lata), a z kolei konsumenci dojrzali (>45 lat) kupują

częściej na smartfonie lub tablecie produkty wyposażenia wnętrz i te związane z kulturą i rozrywką.

20%28%

10% 3%

8%26%
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M-commerce
Za i przeciw

Wykres nr 22 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1338
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16%

23%
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23%

34%

23%

27%

17%

26%

31%

36%

cenię swobodę - lubię kupować wmomencie, 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

Kupujący mobilnie przede wszystkim cenią tę formę zakupów za to, że daje swobodę, czyli pozwala dokonać zakupu wtedy, kiedy tego

potrzebujemy (23%), oszczędza czas - czyli pozwala dokonać zakupu szybko i sprawnie (22%), a także pozwala zaoszczędzić pieniądze,

bo można upolować produkty w niższej cenie (17%) oraz jest wygodna (16%). Warto jednak zaznaczyć, że wskazania na te wszystkie

elementy - i generalnie atuty m-zakupów - w stosunku do zeszłego roku nieco spadły. Największy spadek dotyczy korzystania z

dedykowanych mobilnych ofert (8% vs 20% i 27% w 2021) i kupowania nowości (-5p.p.). Jeśli jest to efektem braku bądź mniejszej liczby

takich opcji dostępnych mobilnie - dedykowanych ofert specjalnych i wcześniejszego dostępu do nowych produktów - warto, aby marki

uruchomiły takie możliwości, Polacy bowiem niezmiennie cenią sobie promocje, a także szybszy dostęp do nowości oferowanych przez

marki, które lojalnie kupują.
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Przejdźmy teraz do słabych stron m-commerce. Od zeszłego roku w zasadzie nie zmieniły się czynniki sprawiające, że konsumenci nie

kupują mobilnie. Podobnie jak w 2021 roku, badani internauci twierdzą przede wszystkim, że nie mają takiej potrzeby (23%). Jest to

zdecydowanie najczęstsze wskazanie. Następnie uznają, że nie oszczędza im to czasu (16%, +5p.p.) oraz narzekają na niewygodę zakupów

na urządzeniach mobilnych. Spadły nieco wskazania na to, że marki, które chcieliby kupować są niedostępne mobilnie lub nie oferują

dedykowanych ofert dla kupujących na smartfonach bądź tabletach. Warto jednak zaznaczyć, że jeśli te obawy będą się utrzymywać,

trudno będzie biznesowi zwiększyć grono m-klientów o kolejne osoby. Polecamy zatem pytać swoich klientów o te obawy. My zaś, na

podstawie wyników badania, możemy powiedzieć, że: konsumenci dojrzali zdecydowanie najcześciej wskazują, że nie mają potrzeby

kupowania mobilnie. Z kolei najmłodsi potencjalni m-klienci narzekają bardzo często na niewygodę kupowania mobilnie. Kobiety są często

zdania, że kupowanie mobilne nie oszczędza im czasu, a mężczyźni - podobnie jak młodzi konsumenci - że jest niewygodne. Konsumenci,

którzy kupują w Internecie najcześciej, a więc stanowią bardzo duży potencjał dla kanału mobilnego, podkreślają, że po pierwsze wtedy,

kiedy kupują, mają dostęp do znacznie wygodniejszych urządzeń, jak laptop, a po drugie - obawiają się zakupów impulsowych (aż 27%).

Wykres nr 23 - Jakie są główne przyczyny dlaczego nie kupujesz mobilnie?
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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci mobilni, którzy nie kupują mobilnie, N=1128
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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 zakupówmobilnych
nie ma dedykowanych ofert lub zachęt do kupowania mobilnie (np. rabaty, pomocje)
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M-commerce
Deklaracje zakupowe

Podobnie jak rok temu, konsumenci są dość ostrożni jeśli chodzi o deklaracje zwiększania wydatkówmobilnych. Prawdopodobnie w dobie

pandemii i niepewności z nią związanej, gdybyśmy zapytali o wydatki w jakimkolwiek kanale, widzielibyśmy tę ostrożność. Wsród

internautów o zwiększeniu wydatkówmówi jedynie 5%, wśród internautówmobilnych - 7%, a wśród e-kupujących - 9%, czyli w zasadzie te

wskazania są identyczne jak w 2021 roku. Jednocześnie cieszy ponowne zwiększenie się udziału osób, które deklarują, że ich m-wydatki

utrzymają się na tym samym poziomie co obecnie, i to we wszystkich wspomnianych grupach. A kto najczęściej deklaruje, że zakupy

mobilne zwiększy? Są to kupujący w Internecie często, czyli ponad 2 razy wmiesiącu, a także mężczyźni, konsumenci najmłodsi oraz

mieszkańcy małych i średnich miast (20-200 tys. mieszkańców).
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Wykres nr 24 - 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 [2022] 27%
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16%

12%
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30%
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8%
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13%

zwiększy się utrzyma się na tym samym poziomie zmniejszy się nie wiem

internauci mobilni [2018]

internauci mobilni [2019]

internauci mobilni [2020]

internauci mobilni [2021]

internauci mobilni [2022] 20%

32%

37%

33%

36%

17%

4%

13%

8%

9%

56%

57%

37%

43%

32%

7%

7%

13%

16%

23%

zwiększy się utrzyma się na tym samym poziomie zmniejszy się nie wiem

kupujący w sieci [2018]

kupujący w sieci [2019]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

kupujący w sieci [2022] 14%

28%

26%

32%

27%

13%

11%

19%

9%

7%

64%

52%

38%

35%

38%

9%

9%

17%

24%

28%

zwiększy się utrzyma się na tym samym poziomie zmniejszy się nie wiem
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Z wykorzystaniem urządzenia mobilnego kupuje 58% ich posiadaczy, a 60% kupujących

w sieci. To odpowiednio o +7p.p. i +6p.p. więcej niż rok temu. Widać zatem, że sprzedażowe

znaczenie kanału mobilnego systematycznie rośnie.

Gry i aplikacje, moda, wyposażenie domu oraz produkty dziecięce to kategorie, w których

w tym roku konsumenci najchętniej kupują mobilnie. W stosunku do sytuacji sprzed 12

miesięcy znacząco wzrosły m-zakupy rozrywkowe i dziecięce.

Polacy kupują mobilnie z bardzo pragmatycznych pobudek - jest wygodnie, szybko i często

taniej. Niepokoi rzadsze w tym roku korzystanie z dedykowanych promocji dla konsumentów

mobilnych oraz nowości oferowanych szybciej klientom mobilnym. Być może jest to miejsce do

zwiększenia sprzedaży przez marki mobilne, które odnowią te triggery zakupowe w

komunikacji do swoich m-klientów i m-użytkowników.

Utrzymał się udział osób deklarujących zwiększenie wydatkówmobilnych w tym roku,

choć nie jest to duża grupa. Więcej chce wydawać na smartfonie lub tablecie co 20.

internauta, a co 10. kupujący w Internecie. Zwiększyła się za to znacznie liczba zamierzających

swoje m-wydatki utrzymać. Jest to 51% internautów i 64% e-kupujących.
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Zapamiętaj
M-commerce



Omni-commerce
- zakupy wielokanałowe
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W rozdziale

• Ulubione miejsca zakupowe Polaków

• Zakupy wielokanałowe marek i kategorii

• Show-rooming

• Zachęty zakupowe

• Zalety i bariery zakupówwielokanałowych
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Miejsca zakupowe

W roku 2022, pomimo, że zostały zniesione wszystkie obostrzenia obowiązujące w pandemii

i możemywrócić do klasycznych zakupów stacjonarnych, wcale sklepy stacjonarne nie są częściej

wskazywane jako ulubione miejsca zakupowe. Można wręcz zaobserwować spadek głosów na ten

kanał zakupowy (29%, -12p.p.). Kanał cyfrowy rozumiany jako całość, czyli e-sklepy, platformy

zakupowe, social media i aplikacje zyskał natomiast +16p.p. W szczególności częściej jako swoje

ulubione miejsce zakupowe konsumenci zaczęli wskazywać media społecznościowe (11%, +7p.p.).

W oczach badanych zyskały też sklepy internetowe (15%, +4p.p.) i aplikacje mobilne marek bądź

sklepów (10%, +4p.p.). Pozycja platform zakupowych pozostała prawie bez zmian, zajmując wśród

preferowanych miejsc zakupowych trzecią pozycję z 13% wskazań (+1p.p.).

53

Omni-commerce

Wykres nr 25 - 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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26%
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15%
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13%

12%
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11%

14%

29%

41%

17%

22%

32%

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

Ciekawą obserwacją jest, że sklepy internetowe znacznie cześciej jako swoje ulubione miejsce

zakupowe wskazują osoby, które w sieci kupują dość rzadko, bo raz w ciągu miesiąca, natomiast im

częstsze zakupy online, tym cześciej też konsumenci wskazują, że lubią najbardziej kupować na

platformach i w aplikacjach mobilnych, a więc często miejscach łączących oferty różnych marek

i sklepów. Zaskakujące jest rownież to, że - wbrew powszechnej opinii, że kobiety uwielbiają zakupy

w centrach handlowych - to mężczyźni częściej wskazali sklepy stacjonarne jako ulubione miejsce

swoich zakupów (38% vs 27% w przypadku pań). Więcej kobiet nie ma też swojego ulubionego

miejsca zakupowego. Patrząc na wiek badanych, widać, że sklepy stacjonarne jako ulubione

miejsce zdecydowanie najczęściej wskazują osoby wwieku 54+ lat (67%), Natomiast jeśli marce

zależy na najmłodszych odbiorcach, to zdecydowanie powinna zainwestować w sprzedać

wmediach społecznościowych, które jako ulubione miejsce zakupowe wskazało aż 22% osób w tej

grupie wiekowej.
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Wprzypadku internautów kupujących w sieci sentyment w stosunku do sklepów stacjonarnych

jeszcze odrobinę się zmniejszył i jako swoje ulubione miejsce zakupowe traktuje je co 5. badany

(-2p.p.). Jednocześnie widać przetasowanie wśród miejsc zakupów cyfrowych. Podobnie jak w

przypadku generalnie internautów, e-klienci znacznie cześciej w tym roku wskazują na media

społecznościowe (13%, +9p.p.) i aplikacje mobilne (9%, +6p.p.).
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Wykres nr 26 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568

kupujący w sieci 2018

kupujący w sieci 2019

kupujący w sieci 2020

kupujący w sieci 2021

kupujący w sieci 2022 24%
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23%

20%

22%

18%

26%

14%

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

Wykres nr 27 - 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1337

kupujący mobilnie 2018

kupujący mobilnie 2019

kupujący mobilnie 2020

kupujący mobilnie 2021

kupujący mobilnie 2022 15%

31%

19%
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10%

17%
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11%

14%
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18%
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10%

11%
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20%

19%

17%

25%

18%

30%

26%

23%

25%

20%

12%

18%

23%

19%

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

Wśród kupujących mobilnie pozycja sklepów stacjonarnych w rankingu ulubionych miejsc

dokonywania zakupów jest w tym roku wyższa i w zasadzie podobna jak generalnie wśród

internautów i kupujących w sieci (20%, +8p.p.). Być może jest to efekt tego, że znacznie mniej

m-klientóww tym roku wskazało, że ulubionego miejsca nie mają. Te osoby przemigrowały po części

do grupy zwolenników zakupów stacjonarnych, ale nie wszystkie. Wśród m-kupujących widać też

znaczny wzrost sympatii dla mediów społecznościowych i aplikacji mobilnych, a spadek dla

platform zakupowych.
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Omnicommerce
Online „trigger”

Wtym roku mamy do czynienia ze zdecydowanymwzrostem wskazań na to, że informacje

znalezione w sieci zachęcają konsumentów do wizyt w sklepach stacjonarnych (63%, +22p.p.).

Można powiedzieć, że efekt ROPO (Research Online, Purchase Offline) jest znów na poziomie 2018

roku. Z pewnością jest to związane ze zniesieniem obostrzeń w handlu po pandemii i - tym samym

- zwiększoną swobodą zakupową.
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Wykres nr 28 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2022, internauci, N=2466, internauci
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Efekt ROPO jest silniejszy, podobnie jak rok temu w przypadku kobiet, ale tym razem chętnie do

sklepów stacjonarnych udadzą się nie tylko konsumenci dojrzali, ale także osoby wwieku <18 lat.

Siła efektu jest bardziej widoczna także, podobnie jak rok i 2 lata temu, w kategoriach takich jak

moda oraz dom i ogród, a także farmaceutyki.
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Duża zmiana nastąpiła też wśród osób, które kupują w Internecie i mobilnie. One rok rocznie

wykazywały większą skłonność do udania się do sklepu stacjonarnego w odpowiedzi na informacje

znalezione w Internecie niż generalnie internauci. W tym roku efekt ROPO w tych dwóch grupach

jeszcze zyskał na sile, osiągając odpowiednio poziom 80% (+23p.p.) oraz 71% (+15p.p.).
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Wykres nr 29 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568
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Wykres nr 30 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1337

kupujący mobilnie [2018] kupujący mobilnie [2019] kupujący mobilnie [2020] kupujący mobilnie [2021] kupujący mobilnie [2022]
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Z badań przeprowadzonych przez Mobile Institute wynika, że popularność zakupów internetowych

stale rośnie. Wielu konsumentów deklaruje jednak, że lubi zakupy stacjonarne, ze względu na to,

że umożliwiają zupełnie inną percepcję produktu. Idealnym rozwiązaniem jest model omnichannel.

WMODIVO idziemy jeszcze o krok dalej i oferujemy phygital - zakupy zrobione w sieci można

zwrócić w sklepie stacjonarnym, a w sklepie stacjonarnym można zamówić online. Klient głosuje

portfelem, potrzebuje tu i teraz, a wszystko w najwygodniejszej formie. Phygital łączy fizyczne

i cyfrowe doświadczenia zakupowe, poprzez zintegrowanie kanałóww celu jak najlepszego dotarcia

do Klienta. Wierzę, że to właśnie nowe technologie, które łączą Klienta z marką, budują z nim więź

i wpływają na jego lojalizację.
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Omni-commerce
Kupowanie wwielu kanałach

Razem z efektem ROPOwzrosły w 2022 roku wskazania na kupowanie tych samych produktów

i marek wwielu miejscach, to znaczy raz korzystając z laptopa, raz ze smartfona czy innego

urządzenia mobilnego, a raz stacjonarnie (61%). Patrząc na te dwa wskaźniki, czyli ROPO i cross-

shopping, wydaje się, że ten rok może być przełomowy pod kątem omni-commerce, czyli zakupów

wwielu kanałach. Otwarcie sklepów stacjonarnych po pandemii spowodowało, że konsumenci

mogą swobodnie wybierać, gdzie dokonać zakupu, ale najwyraźniej nie porzucili e-commerce’u na

rzecz klasycznych sklepów. Pragmatyzm polskich klientów sprawia, że wybierają oni od wielu lat

różne miejsca w zależności od tego, gdzie zakupy są dla nich wygodniejsze i bardziej atrakcyjne

cenowo, a w tym roku mogą to robić w zasadzie bez ograniczeń i - dodajmy - bogatsi

o doświadczenia z zakupami elektronicznymi.
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Wykres nr 31 - Czy zdarza Ci się kupować tę samą markę / produkt wwielu 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2022, internauci, N=2466, internauci
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Deklaracje dokonywania zakupówwielokanałowo są wciąż, podobnie jak w latach 2018, 2019,

2020 i 2021, znacznie wyższe w przypadku konsumentów kupujących w sieci i kupujących mobilnie

niż w przypadku generalnie internautów.W tym roku widać też w obu grupach wyraźny wzrost

chęci kupowania cross-kanałowo (odpowiednio +27p.p. i +13p.p.). Warto też zaznaczyć,

że w taki sposób kupują też osoby, które pandemia skłoniła do zwiększenia zakupóww sieci.

W 2021 63% konsumentów, którzy zaczęli kupować online z powodu covid-19 deklarowało,

że kupuje te same produkty wwielu miejscach, a w tym roku wsród osób, które kupują cześciej

w sieci z powodu covid-19 wskaźnik cross-shoppingu sięga 71%.
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Wykres nr 32 - Czy zdarza Ci się kupować tę samą markę / produkt wwielu 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2022, internauci, N=2466, internauci
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Jak już pisaliśmywielokrotnie, polscy konsumenci cenią sobie bardzo swobodę kupowania. I po

zniesieniu obostrzeń w handlu widać wyraźnie, że badani internauci zdecydowanie częściej

wskazują, iż istotne jest dla nich aby marka, czy produkt, były dostępne do kupienia wwielu

kanałach. Wśród internautów odsetek takich wymagających osób wzrósł z 34% aż do 69%,

a więc o +35p.p., a wśród e- i m-klientów odpowiednio o +30p.p i +24p.p.
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Wykres nr 33 - Czy ważne jest dla Ciebie że możesz kupować tę samą markę wwielu 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2022, internauci, N=2466, internauci
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Najczęściej opcji zakupu wwielu miejscach domagają się najmłodsi konsumenci, gdzie udział osób

wskazujących, że istotne jest to, aby marka była dostępna wwielu kanałach zakupowych

przekracza 90%. Generalnie, im starsi badani, tym siła tego zjawiska spada, osiągając w grupie

konsumentówwwieku 54+ lat 26%. Najmniej wymagających klientów znajdziemy też na wsi

i w najmniejszych miastach (około 40%), a najbardziej skłonnych do zakupów omni-channelowych

wmiastach największych, pow. 200 tys. mieszkańców (ponad 80%).



Klienci omnicommerce preferują płatności online

Wyniki tegorocznego badania konsumenckiego, przedstawione w raporcie „Omnicommerce.

Kupuję wygodnie 2022”, potwierdzają rosnącą popularność zakupówwielokanałowych.

Obserwujemy także dalszywzrost e-commerce – obecnie już 87% internautówwPolsce

dokonało zakupu online.

Transakcje internetowe i zakupy stacjonarne są przez klientów traktowane równorzędnie. Mimo

że zniknęły obostrzenia, które utrudniały wyjścia do sklepów i galerii handlowych, tempo rozwoju

e-handlu nie zatrzymało się. Jako swoje ulubione miejsce zakupowe sklepy stacjonarne wskazuje

29% badanych, czyli o 11% mniej niż w ubiegłym roku – to duża zmiana, świadcząca o tym,

że kupujący w coraz większym stopniu doceniają możliwość zamawiania produktów przez Internet.

Konsumenci przez dwa lata pandemii przyzwyczaili się do kupowania online, a branża e-commerce

wykonała kolejne kroki milowe, ułatwiając konsumentom zakupy. Teraz czynnikami decydującymi

o tym, gdzie transakcja zostanie sfinalizowana, są tylko… wygoda oraz czas.

Klienci chcą mieć łatwy dostęp do sklepu

Ważną i interesującą informacją jest to, jak wzrósł odsetek osób kupujących tę samą markę wwielu

kanałach. Na takie zachowanie – zakup raz online, raz offline – wskazuje obecnie aż 61% badanych,

w porównaniu do 33% rok temu. Dane te wskazują, że zintegrowanie sklepów online i stacjonarnych

to dla wielu marek szansa na dalszy rozwój. Z kolei dla tych, którzy jeszcze nie sprzedają w kanale

e-commerce, stanowią mocny argument, aby rozpocząć działalność w sieci.

Co więcej, już dla 2/3 konsumentówważne jest to, aby marka była dostępna online i offline.

Dostępność dokładnie takich samych produktów, w różnych kanałach, ma znaczenie

w szczególności dla najmłodszych konsumentów, a więc tych, którzy nie pamiętają czasów

sprzed e-commerce.
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Womni-commerce płatności online to must-have

Ubiegły rok przyniósł dużą zmianę także w zakresie zachowań konsumenckich dotyczących

płatności. Wykorzystanie gotówki maleje, zarówno w przypadku zamówień online, jak i zakupów

w sklepach stacjonarnych.Warto zwrócić uwagę na fakt, że aktywnością, która jest najczęściej

wskazywana jako realizowana z pomocą urządzeń z dostępem do sieci jest… płatność.

Pokazuje to, że klienci coraz częściej zamykają cały proces zakupowyw kanale cyfrowym.

Najczęściej wybieraną formą płatności są nadal szybkie przelewy (33%) i BLIK (21%) – tak samo,

jak w ubiegłym roku. Jako najwygodniejszą metodę opłacenia zamówienia konsumenci wskazują

szybkie przelewy, BLIKA i płatności kartą, która to w tym roku wyprzedziła płatność za pobraniem.

Warto wiedzieć, że zarówno BLIK, jak i karta płatnicza, mogą zostać wdrożone w e-commerce

wmodelu One Click (płatności jednym kliknięciem), który skraca proces zakupowy do zaledwie

30 sekund.

Płatności z odroczonym terminem. Kto z nich korzysta?

Dane w raporcie „Omnicommerce. Kupuję wygodnie 2022” potwierdzają przewidywania ekspertów

odnośnie rosnącego trendu na rynku płatności odroczonych. W grupie konsumentów kupujących

w Internecie z tej formy finansowania zamówienia skorzystało już 38%, a w przypadku

m-klientów - 42%.

Świadomość istnienia takiego rozwiązania jest wśród internautów jeszcze większa.Wiedzę, czym

są płatności odroczone, deklaruje ponad połowa badanych internautów oraz 71% kupujących

w sieci. Co istotne, największa znajomość tego rozwiązania jest wśród konsumentóww grupie

wiekowej 25-44, a więc w najbardziej aktywnej grupie klientów e-commerce. Ciekawą informacją

jest fakt, że z płatności odroczonych częściej korzystali mężczyźni niż kobiety (27% do 17%). Na taką

formę finansowania zakupu obecnie częściej decydują się mieszkańcy dużych i największych miast.

Biorąc pod uwagę te dane, możemy się spodziewać, że wkrótce na regularne korzystanie

z płatności odroczonych zdecydują się także inne grupy klientów.

Jako operator płatności rekomendujemy naszym merchantom zapewnienie klientom szerokiego

wyboru metod opłacenia zamówienia – od szybkich przelewów po płatności odroczone i raty.

W ten sposób zwiększa się bowiem szansa na finalizację transakcji – niezależnie od tego, czy to

pierwsze, czy kolejne zakupy klienta w danym sklepie.Warto wiedzieć, że Przelewy24 dostarcza

wszystkie popularne metody płatności w ramach jednej integracji.
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Omni-commerce
Kategorie kupowane wielokanałowo

Wwyniku 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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Moda Elektronika Uroda

Dom i ogród Farmaceutyki Dziecięce

Kultura
i rozrywka

Sport
i wypoczynek Turystyka

MotoryzacjaAplikacje i gry Żywność

14%
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Omni-commerce
Kategorie kupowane wielokanałowo

Najczęściej Polacy kupują wwielu kanałach produkty modowe, artykuły dziecięce, produkty wyposażenia domu i żywność,

która to kategoria dołączyła „niespodziewanie” do grona najpopularniejszych omni-channelowych branż w 2020 roku i do tej

pory jej popularność nie spada. Z kolei rzadziej w tym roku kupowane są wielokanałowo te same produkty i marki

w kategorii turystyka, motoryzacja i farmaceutyki. Patrząc na cechy demograficzne polskich konsumentów, zdecydowanie

większymi fankami zakupów omni-channelowych są niezmiennie kobiety, które bardzo chętnie kupują w ten sposób modę,

produkty dziecięce i urodowe oraz artykuły wyposażenia domu. Co ciekawe, żywność kupowana jest omni-channelowo tak

samo często zarówno przez kobiety, jak i mężczyzn. Panowie częściej natomiast kupują wielokanałowo w kategorii sport

i wypoczynek. Biorąc pod uwagę lokalizację konsumentów, najwięcej kupujących wwielu kanałach znajdziemywmiastach

dużych (200-500 tys. mieszkańców) i największych (>500 tys. mieszkańców), gdzie średnio w ten sposób kupowane są prawie

3 kategorie.

Wykres nr 34 - Czy zdarza Ci się kupować wwielu 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Wtym roku widzimy, że znacznie zwiększyła się skłonność do zakupówwielokanałowych

konsumentów, którzy deklarują, że dokonują zakupóww sieci tak na urządzeniach

pełnowymiarowych, jak i mobilnie. Wydaje się, że bezpośrednim powodem jest otwarcie

gospodarki po pandemii i zniesienie od kwietnia wszelkich obostrzeń związanych z handlem

w sklepach stacjonarnych. Widać że e- i m-klienci także lubią mieć swobodę kupowania wwielu

miejscach. Po jakie produkty udali się poza Internet? Przede wszystkim obserwujemywzrost

zakupówwielokanałowych produktów dziecięcych (prawie trzykrotny), a dalej żywności,

produktówmodowych i artykułówwyposażenia wnętrz.
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Wykres nr 35 - Czy zdarza Ci się kupować wwielu 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Omni-commerce
Aktywności w sklepie

Wtym roku, odwrotnie niż w 2021, widać znaczny wzrost aktywności mobilnych w sklepie. Wydaje się, że wraz ze

swobodą zakupową, wróciła skłonność konsumentów do lepszego analizowania zakupów, także tych dokonywanych w

sklepach stacjonarnych. W szczególności badani internauci, korzystający aktywnie ze swoich smartfonów, podczas

zakupów offline robią zdjęcia produktom, aby potem na spokojnie je przejrzeć w domu lub zdecydować wspólnie z

rodziną o zakupie. Wzrosła także znacznie skłonność do poszukiwania wmobilnym Internecie dodatkowych informacji o

produktach znajdujących się na półkach sklepowych. Być może to jest właśnie ten rok - post-pandemiczny - kiedy marki

powinnny zainwestować w cyfrowe rozwiązania ułatwiające zakupy stacjonarne, jak chociażby dedykowane kupony w

aplikacjach mobilnych do wykorzystania offline albo kody QR prowadzące do dodatkowych informacji produktowych.
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Wykres nr 36 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygonie 2022, internauci korzystający aktywnie se
smartfona, N=1146

sprawdzam, czy w Internecie nie jest taniej
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szukam opinii o produkcie, który zamierzam kupić

robię zdjęcia produktom, żeby przeanalizować
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wykorzystuję kupon / ofertę otrzymaną mailowo
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bądź znajomym, żeby skonultować zakup

skanuję kod QR / kreskowy
żeby dowiedzieć się więcej o produkcie

opiniuję sklep / markę / zakup
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Inne aktywności w sklepie to również inne powody ich realizacji. W tym roku badani internauci,

którzy podczas zakupów stacjonarnych sprawdzają dodatkowe informacje i ceny na swoich

smartfonach, chcą przede wszystkim podejmować mądre decyzje zakupowe i wiedzieć, że dokonują

optymalnego wyboru. Dlatego najczęściej sięgną po „asystenta mobilnego”, gdy będą się chcieli

upewnić co do decyzji i poszukać dodatkowych informacji o produkcie, gdy jego cena wyda im się za

wysoka lub gdy obsługa sklepu nie będzie potrafiła udzielić niezbędnych do zakupu informacji.

Znacznie rzadziej wsparcie smartfona będzie potrzebne, gdy nie znajdziemyw sklepie

dedykowanych promocji. Wzrosła też tolerancja konsumentów na długi czas obsługi i oczekiwanie

na obsługę, co jest zapewne związane z tęsknotą za doświadczeniem zakupów stacjonarnych

podczas ponad dwuletniej pandemii.
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Wykres nr 37 - 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, Omni-commerce. Kupuję wygonie 2022, internauci, których dotyczy show-rooming, N=895

gdy cena produktu wydaje mi się za wysoka

po prostu chcę wiedzieć, że podejmuję
dobre decyzje zakupowe, dlatego sprawdzamwiele opcji zakupu

gdyw sklepie są niedokładne / niewystarczające opisy produktów

gdy niedostępny jest typ produktu,
jakiego szukam, np. rozmiar bądź kolor

gdy brak jest promocji, specjalnych ofert

gdy obsługa w sklepie nie posiada
wystarczających informacji o produkcie

gdy zbyt długo muszę czekać, żeby zostać obsłużoną / obsłużonym

gdy obsługa jest niemiła

niekorzystne warunki zwrotu bądź inne warunki zakupu

nie wiem
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Ostatnie lata pokazały, że nasze biznesy funkcjonują w okresie radykalnych, wręcz przełomowych

zmian. Kluczowe jest dobre wsłuchiwanie się w potrzeby klientów, szybkie reagowanie na nowe

oczekiwania, a także konsekwentne realizowanie założonych planów rozwoju. Klienci przeszli przez

ostatnie lata niesamowitą transformację, lubią kupować online i szukać inspiracji w internecie –

w szczególności w social mediach. Ważne jest, aby zakupy były dla nich łatwe, jeszcze łatwiejsze

niż wcześniej. Dlatego niezwykle istotne będzie analizowanie ścieżek zakupowych, optymalizowanie

działania serwisów i upraszczanie procesów.

Dodatkowymwymiarem, który staje się chyba największym wyzwaniem dla omnichannel jest

kryzys ekonomiczny. Może on zasadniczo wpłynąć na zachowania klientów, którzy na razie wydają

pieniądze, ale za chwilę mogą szukać oszczędności i zmienić swój model konsumpcji. Z dużym

prawdopodobieństwem klienci będą skłonni do poszukiwania tańszych rozwiązań, innego rodzaju

produktów, zrezygnują z dużych inwestycji i wydatków. Oznaczać to będzie wzrost zainteresowania

markami, które będą inspirować, proponować ciekawe pomysły. To zresztą już widać w tym

badaniu. Podczas swojego ostatniego zakupu w sieci aż 31% badanych poszukiwało inspiracji, 29%

szukało opinii i informacji o produkcie. Klienci będą spędzać więcej czasu na wyszukiwaniu nowych

produktów, rekomendacji i recenzji. Oznacza to także powrót do sklepów stacjonarnych. Aż 63%

badanych zadeklarowało, że informacje znalezione w sieci zachęcają ich do wizyty w sklepie

stacjonarnym. Oznacza to wejście poziom obserwowanyw 2018 roku – przed pandemią. Umocnią

się – już i tak mocno zarysowane - trendy związane z recyklingiem, DIY, zrównoważonym rozwojem,

zakupami na lokalnym rynku od lokalnych dostawców.
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Omni-commerce
Zalety i bariery zakupówwielokanałowych

po pandemii konsumenci? Okazuje się, że argumenty za zakupami wielokanałowymi są bardzo praktyczne i świadczą

przede wszystkim o zwiększeniu wśród Polaków świadomości warunków, na jakich można dokonywać zakupów

online. Badani zwracają uwagę przede wszystkim na możliwość łatwiejszego zwrotu lub reklamacji zakupionego

towaru. Kupując online, mogą zwrócić towar łatwiej w pobliskim sklepie stacjonarnym, a - z drugiej strony - mogą

obejrzeć produkt stacjonarnie i kupić go online, aby mieć lepsze warunki zwrotu lub reklamacji bez podawania

przyczyny.
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Wykres nr 39 - Jakie dostrzegasz zalety zakupówwielokanałowych?
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

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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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 38 - Czy dostrzegasz zalety zakupówwielokanałowych?
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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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internautówwidzi zalety zakupówwielokanałowych. To aż o +20p.p. więcej niż rok temu. Po 2

latach spadku tego wskaźnika w czasie pandemii, w tym roku powrócił on do poziomu z 2019

roku, a więc czasów przed covid-19 i ograniczeniami w handlu. A jakie zalety dostrzegają82%
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Także wsród konsumentów kupujących w sieci i mobilnie widać koncentrację na pragmatycznych

aspektach zakupówwielokanałowych. Warto też zaznaczyć, że tacy konsumenci doceniają przede

wszystkim możliwość zakupu w sieci produktów niedostępnych offline. Jednocześnie mają też dużą

świadomość tego, że Internet daje większą swobodę zwrotów i reklamacji, w związku z czym mogą

obejrzeć produkt w sklepie stacjonarnym, a potem kupić w sieci i korzystać z dobrodziejstw

e-warunków zakupowych.
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Wykres nr 41 - Czy / Jakie dostrzegasz zalety zakupówwielokanałowych?
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 m-kupujący, N=655, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1338
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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 40 - Czy / Jakie dostrzegasz zalety zakupówwielokanałowych?
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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022,

internauci e-kupujący, N=1568
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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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Wtym roku jakąkolwiek barierę zakupówwielokanałowych wskazało aż o +22p.p. więcej osób niż

w 2021 roku (83%). Rok temu, obserwując spadek tego wskaźnika, przypuszczaliśmy, że być może

ma to związek z poprawą, jaka dokonuje się w zakresie spójności ofert marek wwielu kanałach.

Z drugiej strony obawialiśmy się, że to tymczasowe zjawisko spowodowane tym, że zakupy

wielokanałowe były mocno ograniczone w czasie pandemii. Teraz widzimy, że ta druga teza jest

bardziej prawdopodobna, ponieważ wraz z otwarciem sklepów stacjonarnych i zwiększeniem liczby

osób kupujących wielokanałowo, zwiększa się też znacząco liczba dostrzegająca słabe strony takich

zakupów. Niestety, w większości wciąż dotyczą one braku spójności promocji (27%) i ofert (25%)

pomiędzy kanałami. Można zatem przypuszczać, że duża cześć marek „nie odrobiła pracy domowej”

i nie wykorzystała czasu pandemii do ujednolicenia swoich działań w różnych kanałach sprzedaży.
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Wykres nr 43 - Jakie dostrzegasz bariery zakupówwielokanałowych?
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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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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 produktóww sklepach stacjonarnych czasem są nieaktualne

Wykres nr 42 - Czy dostrzegasz bariery zakupówwielokanałowych?
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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Żadnych problemów podczas zakupówwielokanałowych nie dostrzega jedynie 6% e- i 4%

m-kupujących. Ponownie najwięcej barier związanych z zakupami wielokanałowymi widzą

konsumenci mobilni, ale trend wzrostowy niespójności promocji i cen widać w obu grupach.

W szczególności konsumenci kupujący cyfrowo narzekają na niespójność promocji (odpowiednio

30% i 37%), a także asortymentu (27% i 29%).
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Wykres nr 45 - Czy / Jakie dostrzegasz bariery zakupówwielokanałowych?
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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1338
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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 produktóww sklepach stacjonarnych czasem są nieaktualne

Wykres nr 44 - Jakie dostrzegasz bariery zakupówwielokanałowych?
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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568
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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 produktóww sklepach stacjonarnych czasem są nieaktualne
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Znacząco wzrósł efekt ROPO. Informacje znalezione w sieci zachęcają do odwiedzenia sklepu

stacjonarnego 63% konsumentów. To o +22p.p. więcej niż rok temu.

Tę samą markę bądź produkt wwielu różnych kanałach kupuje 61% badanych konsumentów.

To znacznie więcej niż rok temu. Z pewnością przyczynił się do tego koniec pandemii

i zniesienie obostrzeń w handlu stacjonarnym.

Dla 87% konsumentów istotne jest, aby produkty marek, które kupują były dostępne wwielu

kanałach, tj. offline, online, mobile i social.

Sklepy stacjonarne są ulubionym miejscem zakupowym jedynie 29% Polaków.Wzrosła

znacząco sympatia dla zakupówwmediach społecznościowych i aplikacjach mobilnych marek

bądź sklepów.

Aż 82% internautówwidzi zalety zakupówwielokanałowych, to o +20p.p. więcej niż rok temu.

Wraz ze wzrostem skali zakupów omni-channelowych wzrosła liczba konsumentów

dostrzegających wady takich zakupów. Żadnych problemów podczas kupowania wwielu

kanałach tych samych marek bądź produktów nie odczuwa jedynie 6% e- i 4% m-klientów.

Główne bolączki zakupówwwielu kanałach tych samych marek bądź produktów to wciąż

niespójna oferta - asortyment, ceny i promocje.
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Proces zakupowy



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

77

W rozdziale

• Miejsce ostatniego zakupu

• Miejsce decyzji zakupowej

• Ścieżki zakupowe

• Aktywności prowadzące do zakupu
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Proces zakupowy
Miejsce zakupu

Wtym roku ostatni zapamiętany zakup miał miejsce w 39% przypadkóww sklepie stacjonarnym.

To o -10p.p. mniej niż w 2021 roku. Co ciekawe, sklepy stacjonarne zanotowały spadek wskazań

pomimo, że badani odpowiadali na to pytanie już po zniesieniu barier w handlu. Widać zatem,

że klienci nie porzucili e-commerce pomimo, że zyskali właśnie możliwość swobodnego zakupu,

także offline. O +4p.p. wzrosły wskazania dla mediów społecznościowych, o+3p.p. dla aplikacji

mobilnych, o +2p.p. dla platform zakupowych, a o +1p.p. dla e-sklepów. Generalnie można

powiedzieć, że prawie 2/3 zakupów zrealizowanych zostało w kanałach cyfrowych.

78

Wykres nr 46 - 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=2466
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sklepy stacjonarne platformy zakupowe, np. Allegro, showroom sklepy internetowe
aplikacje mobilne marek/ sklepów media społecznościowe nie pamiętam

Sklepy stacjonarne częściej wskazali mężczyźni (44% vs 32% przypadku kobiet), ale oni też znacznie

częściej do zakupu wykorzystali kanał mobilny, czyli aplikacje mobilne marek lub sklepów (16% vs 9%

w przypadku kobiet). Kto jeszcze dokonał zakupu offline? 94% konsumentów dojrzałych wwieku

54+ lat i ponad 60% mieszkańcówmiast najmniejszych i wsi. Najrzadziej do sklepów stacjonarnych

wybrali się konsumenci zamieszkujący miasta największe (16%), a także konsumenci najmłodsi,

w wieku <18 lat i 18-24 lata (odpowiednio 13% i 16%).
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Pomimo otwarcia sklepów stacjonarnych po pandemii, konsumenci, kupując w takich kategoriach

jak moda, elektronika czy uroda, nie ruszyli szturmem do sklepów.W szczególności kupujący

kosmetyki pozostali wierni kanałowi internetowemu, gdzie dokonanych zostało 3/4 zakupóww tej

kategorii. Modę offline kupiło 48% (+11p.p.) a elektronikę (31%, +5p.p.). Jeśli chodzi o produkty

spożywcze, to zakupiło je stacjonarnie 81% badanych, czyli nieco mniej niż rok temu (-3p.p.).
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Wykres nr 47 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, których ostatni zapamiętany zakup
dotyczył wybranej kategorii, N=793
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Wtym roku zdecydowanie największy wpływ na wybór miejsca zakupowego ma zaufanie do tego

miejsca. Takiej odpowiedzi udzielił co 3. badany (32%, +5p.p.). na drugim miejscu znalazł się szeroki

asortyment, a dalej przyzwyczajenie i niska cena. Widać, że z roku na rok spada znaczenie

przyzwyczajenia, a więc zmieniają się znacząco zwyczaje zakupowe konsumentów. Patrząc na

cechy demograficzne badanych internautów, warto zauważyć, że kobiety znacznie częściej wybrały

miejsce zakupu ze względu na unikalną ofertę (18%), a wśród najmłodszych klientów (<18 lat) było to

aż 51%. Zaufanie i przyzwyczajenie wciąż są natomiast kluczowe dla konsumentów dojrzałych

(54+ lat), gdzie zdobyły wskazania odpowiednio 52% i 46% badanych.
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Wykres nr 48 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie
2022, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=2466
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zaufanie do sklepu niska cena przyzwyczajenie szeroki asortyment
dobre warunki dostawy i zwrotów wygodne metody płatności unikalna oferta żadne z powyższych

Warto zaznaczyć, że w przypadku zakupu mody o wyborze miejsca zakupu zdecydowanie

najczęściej zadecydował szeroki asortyment (48%) i zaufanie do sklepu (37%). Kupując elektronikę

konsumenci zwracali z kolei znacznie cześciej uwagę (obok asortymentu) na niskie ceny.

W przypadku produktów rodowych kluczowe jest zaufanie do sklepu, na które wskazało aż 65%

klientów. Żywność zaś kupowana jest tam, gdzie jest szeroki asortyment (42% wskazań). W tej

kategorii jeszcze do niedawna kluczowe było przyzwyczajenie, które teraz zdobyło jedynie 26%

głosów.
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Wykres nr 49 - Jakie czynniki wpłynęły na wybór tego miejsca zakupowego?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=1485,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=2466
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szeroki asortyment zaufanie do sklepu unikalna oferta przyzwyczajenie
niska cena wygodne metody płatności dobre warunki dostawy i zwrotów

Ciekawa zmiana nastąpiła jeśli chodzi o powody kupowania w kanale stacjonarnym i kanałach

cyfrowych. W przypadku sklepów stacjonarnych spadło znaczenie przyzwyczajenia. Ten czynnik,

obok zaufania do sklepu i atrakcyjnych warunków zwrotów, i reklamacji stał się za to kluczowyw

przypadku zakupóww sieci. Wydaje się, że podczas pandemii konsumenci zdążyli wyrobić sobie

wyraźne ścieżki zakupowe w Internecie i przyzwyczaili się do określonych miejsc zakupowych.



Wświecie “new normal” liczy się zaufanie

Wczasie pandemii najważniejszym czynnikiem zakupowym było bezpieczeństwo. W dużej mierze

wynikało to z tego, że wiele osób zostało zmuszonych do zakupóww sieci. Potrzebujesz pralki -

jedynym wyjściem jest zamówić ją online. Odbywasz kwarantannę w domu - jeśli nikt nie zrobi Ci

zakupów i nie przyniesie ich pod drzwi, musisz dowiedzieć się, jaka marka przyjmie zamówienie

przez Internet i dostarczy artykuły spożywcze do domu.

Zmuszeni do przeglądania oferty w sieci, zaczęliśmy baczniej przyglądać się e-sprzedawcom.

Jednocześnie branża e-commerce urosła jak grzyby po deszczu - mówi się o przyspieszeniu

aż o dwa lata. Wiele marek przeniosło się do online’u albo zaczęło w nim odważniej i bardziej

świadomie działać, wiedząc, że przybywa konkurencji i trzeba szybko sprostać rosnącym

wymaganiom internautów. Te dwa pandemiczne lata zmieniływiele obszarów biznesowych -

co z tego zostało z nami do dzisiaj, czyli obowiązuje w rzeczywistości “new normal”?

Zaufanie. Ono jest najważniejsze już podczas pierwszego wejścia na stronę firmy - obojętnie, czy

chce się tam zrobić zakupy, czy wziąć udział w rekrutacji. Nie wzbudzasz zaufania, czyli nie dajesz

znać, że wiesz, co dziś jest ważne i robisz z tym coś bardzo konkretnego - wypadasz z gry!

Badanie “Omnicommerce. Kupuję wygodnie 2022” wyraźnie pokazało również, że przestają się

liczyć przyzwyczajenia zakupowe (-9p.p.), co zapewne daje nadzieję sklepom dopiero wchodzącym

na rynek lub rozpoczynającym swoją przygodę w świecie online. Przebicie się przez grono znanych

i często odwiedzanych adresówWWW jest więc dziś bardziej realne, niż kiedyś.
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Na pierwszymmiejscu jako czynnik decydujący o wyborze miejsca zakupowego

konsumenci wskazali zaufanie do sklepu (32%, +7p.p.)



Jak pozyskać zaufanie?

Otwarcie lub rozruszanie sklepu internetowego to ogromny projekt, którego jednym

z najważniejszych obszarów są płatności online. Jeśli sklep ich nie udostępnia i proponuje tylko

przelew tradycyjny, traci większość klientów. To jednak prawda, która obowiązywała kilka lat temu.

Dziś trzeba patrzeć na szczegóły:

• zapewniać szeroki wachlarz metod płatności (oczywiście przede wszystkim stawiając na te

lubiane przez swoich klientów),

• maksymalnie skracać proces płatności (np. dając możliwość wpisania kodu BLIK już na stronie

sklepu),

• być dostępnym na każdym urządzeniu, czyli wszędzie zapewniać intuicyjny proces zakupowy,

• jak najszybciej i przystępnie informować o tym, jak podczas finalizacji zamówienia dba się

o bezpieczeństwo danych klientów i ich środków.

Ten ostatni punkt jest szczególnie ważny i mamwrażenie, że wciąż zbyt często pomĳany. Internauci

już na początku zakupów chcą wiedzieć, z jakim operatorem płatności współpracuje sklep i jakie

będą dostępne metody płatności. Raport “Koszyk Roku 2022” pokazał, że jedynie 36% badanych

sklepów informuje o dostępnych metodach chociaż w formie znacznika na dole strony głównej.

Mimo że wielu operatorów udostępnia im w tym celu gotowe banery.

Świadomy e-konsument zagląda także do stopki sklepu w poszukiwaniu jego regulaminu. Najlepiej,

by miał łatwy dostęp do specjalnej zakładki poświęconej procesowi płatności, gdzie znajdują się

opisy dostępnych metod, związany z tym czas realizacji zamówienia oraz przekierowanie do

regulaminu sklepu. Trudno zresztą mówić o zaufanym sklepie, jeśli nie posiada i nie publikuje on

regulaminu - do jego umieszczenia zobowiązuje Ustawa o prawach konsumenta oraz proces

weryfikacji, którego musi dokonać operator płatności przed udostępnieniem e-biznesowi swojego

systemu płatniczego.

Wybór operatora płatności trzeba dobrze przemyśleć - przyglądać się nie tylko proponowanym

prowizjom od transakcji i myśleć przyszłościowo. Dostawca usług płatniczych nie powinien być

tylko jednostką, która umożliwia osadzenie w sklepie panelu transakcyjnego i która wystawia

fakturę za wszystkie dokonane transakcje. Tak jak w sklepach stacjonarnych znaczenie ma wiele

detali - towar, sposób jego prezentowania, umeblowanie, umiejscowienie kasy i przymierzalni,

a nawet zapach, tak płatności są jednym z kluczowych elementów budujących wizerunek sklepu

internetowego. Nie wystarczy ich mieć, trzeba o nie dbać, a w operatorze płatności mieć

prawdziwego partnera, który doradzi, reaguje na trendy, wspiera wmniejszych i większych

zmianach. Który wie, że w świecie “new normal” liczy się zaufanie.
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Dawid Cichy

Head of Sales

Tpay



https://tpay.com/?utm_source=omnicommerce-2022&utm_medium=reklama&utm_campaign=e-izba
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Wiele aktywności prowadzących do zakupu

Każdemu zakupowi zrealizowanemu w tym roku towarzyszyła przynajmniej jedna z wymienionych

aktywności, tj. poszukiwanie inspiracji, poszukiwanie informacji bądź opinii, porównywanie ofert,

śledzenie statusu dostawy oraz opiniowanie zakupu. Najczęściej badani poszukiwali inspiracji,

informacji i opinii oraz porównywali oferty, ale największy wzrost nastąpił w obszarze dzielenia się

opiniami po zakupie. Zrobiło to prawie dwukrotnie więcej klientów niż rok temu (15%, +7p.p.).

Najczęściej zaopiniowali swój zakup konsumenci, którzy kupili coś na platformie zakupowej,

w e-sklepie bądź wmediach społecznościowych (ponad 20%). Badani najczęściej porównywali

oferty kupując w sklepach internetowych lub stacjonarnych, a poszukiwali inspiracji w kanałach

cyfrowych. Najwięcej aktywności towarzyszyło zakupomw sklepach internetowych.
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Wykres nr 50 - 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=2466
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Osoby e- i m-kupujące, podobnie jak rok temu, charakteryzuje większa złożoność procesu zakupowego. W tym roku dodatkowo w obu

grupach zwiększyła się znacząco skłonność do poszukiwania inspiracji (odpowiednio 40% i 35%). Klienci mobilni też znacznie częściej niż

pozostali pozostawili opinię po zakupie. Zrobił tak co 5. Ciekawa jest analiza procesu zakupowego w zależności od kategorii zakupu.

Okazuje się, że w tym roku najczęściej konsumenci porównują oferty kupując produkty modowe, urodowe, ale także żywność. Wydaje się,

że widać tu wpływ inflacji, szczególnie w kontekście zakupów żywności. Z kolei w kategorii elektronika wzrosło znaczenie inspiracji.

Poszukuje ich co 3. badany kupujący w tej branży.
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Wykres nr 51 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci e-kupujący, N=1089, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568,
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Wykres nr 52 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1338

kupujący mobilnie [2018] kupujący mobilnie [2019] kupujący mobilnie [2020] kupujący mobilnie [2021] kupujący mobilnie [2022]
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Wykres nr 53 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył
wybranej kategorii, N=2466
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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 wwielu momentach na ścieżce

zakupowej. Do tej pory konsumenci niezmiennie najczęściej jednak podejmowali dezycję zakupową

albo gdy otrzymywali informację o promocji (chociaż znaczenie tej okoliczności spadało

z roku na rok) albo gdy porównywali ceny. W tym roku znacznie częściej wskazują, że decyzje są

podejmowane w bardziej zdecydowany sposób, tj. od razu gdy zobaczą produkt albo gdy czytają

opinie o nim. Mniej energii konsumenci poświęcają zatem na własną analizę i porównywanie cech

produktów. Jest to ciekawe zjawisko w kontekście niepewności wywołanej pandemią i wzrostem

cen. Wygląda więc na to, że konsumenci w obawie o utratę wartości pieniądza, chętniej i szybciej

wydają swoje środki. Warto przyjrzeć się zatem tym danym bliżej. Okazuje się, że to kobiety głównie

zmieniły swoje podejście. Panowie wciąż znacznie częściej porównują ceny, ale i opinie o produkcie.

Panie zaś kupują produkty, których reklamę zobaczą i o których przeczytają pochlebne opinie.

Znaczenie może mieć też miejsce, w którym dokonany został zakup. Kupujący na platformach

zakupowych i w aplikacjach mobilnych oraz mediach społecznościowych zdecydowanie bardziej

zwracają uwagę na opinie.
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Wykres nr 54 -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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=2466
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Wyniki tegorocznego badania wyraźnie pokazują, że podczas zakupóww sieci i mobilnych

konsumenci także znacznie rzadziej zwracają uwagę na promocje i ceny. Być może przyzwyczaili się

już do ogromu „super ofert” w Internecie albo też uznali, że cena nie jest najważniejszym

elementem wpływającym na zakup. Za tą drugą tezą przemawiałby fakt, że wzrosło znaczenie

opinii o produkcie jako czynnika pozwalającego podjąć właściwą decyzję zakupową.
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Wykres nr 55 -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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568
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Wykres nr 56 -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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1337
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17%

1%
3%4%5%

21%

7%
9%8%

11%

19%

6%

18%

13%
16%

12%
15%15%

23%

17% 17%

34%

28%

23%

29%

15%

38%

27%
29%

22%

gdy otrzymałam/em informację o promocji podczas porównywania cen podczas testowania / przymierzania produktu
od razu gdy zobaczyłam/em produkt lub jego reklamę podczas czytania opinii o produkcie gdy zobaczyłam/em, że znajomy ma ten produkt

Patrząc na kategorię, w jakiej dokonany został zakup, widać z kolei, że najbardziej wrażliwe na ceny

produktów pozostają uroda i żywność. Tu wciąż najwięcej konsumentów podejmuje decyzje

zakupowe, gdy porównują ceny lub gdy otrzymają informację o promocji, ale trzeba przyznać,

że i tu znaczenie tych czynników decyzyjnych spadło. Wybierając produkty modowe, konsumenci

zdecydowanie częściej zwracają natomiast uwagę na opinie albo podejmują decyzję bardzo szybko

- gdy zobaczą reklamę produktu lub marki. Opinie zyskały bardzo na znaczeniu w przypadku

zakupów elektroniki i są teraz najważniejszym czynnikiem decyzyjnym.
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Wykres nr 57 -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, Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=2466
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Empik jako jeden z liderów omnichannel i transformacji cyfrowej na polskim rynku, od lat opiera swoją strategię

na dynamicznym rozwoju kanałów online i mobile przy jednoczesnej ekspansji sieci stacjonarnej. Pandemia tylko

przyspieszyła nasz wzrost w obszarach, na które mocno postawiliśmy już kilka lat temu.

Już co 3. Polak kupuje w Empiku, a 60% naszych odbiorców to klienci omnichannel i udział ten nieustannie rośnie.

Kluczowe jest zatem dla nas, aby stale zapewniać konsumentowi spójne, pozytywne doświadczenie zakupowe,

niezależnie od kanału.

Nasi klienci cenią przede wszystkim szybkość zakupów i komfort, jaki dają im rozwiązania na styku online i offline.

Bezpłatny odbiór zamówień z Empik.com w salonach stacjonarnych (teraz także w opcji ekodostawy produktów bez

opakowań do ponad 300 sklepów) jest nie tylko najchętniej wybieranym sposobem dostawy, ale także najlepiej

ocenianym przez konsumentów. Co więcej, przy odbiorze takiego zamówienia online, klient zyskuje dodatkowy 20%

rabat na zakupy w sklepie stacjonarnym. Do najpopularniejszych rozwiązań omnichannel należy również opcja

ekspresowej rezerwacji online/mobile i odbioru produktóww salonie już po dwóch godzinach (tzw. click&collect),

a także usługa Premium Pay&Go, dostępna wwybranych salonach Empik, która pozwala na samodzielne skanowanie

produktów i opłacenie zakupów poprzez aplikację mobilną, bez konieczności podchodzenia do kasy. Prognozujemy,

że w perspektywie najbliższych lat kluczowy będzie właściwy balans między kanałami fizycznej i wirtualnej sprzedaży

w jednym ekosystemie, łączącym wygodę rozwiązań cyfrowych i dostępność sklepów stacjonarnych.

Do najważniejszych czynnikówwpływających na decyzję zakupową możemy na pewno zaliczyć rozpoznawalność marki

i jej wiarygodność - szczególnie istotne w przypadku klientów stawiających pierwsze kroki w e-commerce. To także

szeroki wybór wygodnych metod dostawy (kurier pod drzwi, tysiące punktów odbioru - w tym paczkomaty, sklepy

Żabka czy dostawa do salonów za 0 zł) i płatności, takich jak Blik OneClick czy popularne ostatnio płatności odroczone.

Rok temu razem z PayPo wprowadziliśmy je na Empik.com, a od teraz są także dostępne wwybranych salonach

stacjonarnych. To kolejny krok w stronę maksymalnej spójności doświadczenia zakupówwielokanałowych – zwolennicy

odroczonych płatności mogą teraz swobodnie wybierać dogodną dla nich ścieżkę zakupową.

Oczywiście klienci oczekują również szerokiej, atrakcyjnej oferty w jednym miejscu, co zapewniamy na Empik.com

zarówno poprzez sprzedaż własną, jak i 5 milionów starannie wyselekcjonowanych ofert od firm zewnętrznych

sprzedających na platformie EmpikPlace. To 20 kategorii produktowych i aż 300 podkategorii. Jednak dopiero

w połączeniu z „przewodnikiem”, który poprowadzi przez asortyment, zainspiruje i pomoże znaleźć dokładnie to,

czego klient potrzebuje, może się on poczuć odpowiednio zaopiekowany. Przykładem jest Strefa Design by Empik -

dedykowana sekcja na Empik.com, gdzie użytkownicy znajdą najciekawszą ofertę polskiego i zagranicznego wzornictwa

wraz z omówieniem najgorętszych trendówwystroju wnętrz czy Empik Pasje Magazyn Online z setkami prezentowników

na różne okazje, a także porad od naszych ekspertów, którzy często testują polecane produkty na przysłowiowej

„własnej skórze”.
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„
Komentarz

Grzegorz Bieszke

Dyrektor Działu Customer Experience & Omnichannel Process.

Empik

Eksperta
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Online - offline

Wtym roku po raz pierwszy od 3 lat wzrosła złożoność procesu zakupowego pojmowana jako

wykorzystanie więcej niż jednego kanału podczas ostatniego zakupu. Rok temu z jednego kanału

skorzystało 68% badanych, a w tym roku „najprostszą” ścieżką zakupową podążyło 63% (-5p.p.)

konsumentów. Częściej konsumenci zaczęli proces zakupowy mobilnie, a skończyli na urządzeniu

pełnowymiarowym (+2p.p.) oraz zaczęli w sklepie stacjonarnym, a zakończyli na urządzeniu

pełnowymiarowe w Internecie (+4p.p.).
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Proces zakupowy

Wykres nr 58 - 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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offline = wyszukałam/em i kupiłam/em produkt w sklepie stacjonarnym
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/emw 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/emw Internecie (przez laptop/PC)
mobile→offline = wyszukałam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet) i kupiłam/emw sklepie stacjonarnym
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Wśród e-kupujących wyłącznie offline ostatniego zakupu dokonało zaledwie 10% badanych

(-3p.p.), a wśród m-kupujących 15% (+9p.p.). Na pełnowymiarowym urządzeniu zakup rozpoczęło

i zakończyło 27% e-kupujących (-7p.p.) a na urządzeniu mobilnym 23% m-kupujących (+3p.p).

W przypadku e-kupujących widać w tym roku wyraźny wzrost złożoności ścieżki zakupowej,

ale z zakończeniem zakupu w Internecie na urządzeniu pełnowymiarowym (+11p.p.). Konsumenci

mobilni natomiast nieco rzadziej kończą zakup na urządzeniu mobilnym.W przypadku obu grup

wzrósł ruch z offline do online lub mobile, czyli częściej zaczynają zakup w sklepie stacjonarnym,

a kończą w Internecie, na urządzeniu pełnowymiarowym lub mobilnym.
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Wykres nr 59 - 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568
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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)
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/emw sklepie stacjonarnym
offline→online = wyszukałam/em produkt w sklepie stacjonarnym i kupiłam/emw Internecie (przez laptop/PC)
mobile→offline = wyszukałam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet) i kupiłam/emw 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 (odpowiednio 32%, 22% i 10%), chociaż warto

zaznaczyć, że w przypadku mody nastąpił wzrost o +9p.p. Branżą, gdzie mamy do czynienia

z najprostszym procesem zakupowym, jest ponownie żywność. Z jednego kanału podczas

ostatniego zakupu skorzystało tu 94% konsumentów. Niewiele ustępuje jej uroda, gdzie wyłącznie

offline, online lub mobilnie zakupu dokonało 92% badanych. We wszystkich branżach obserwujemy

lekkie odejście od zamykania procesu zakupowego w kanale mobilnym. Być może jest to związane

z większą świadomością problemów, jakie wciąż towarzyszą m-zakupom, o czym więcej pisaliśmy

w rozdziale M-commerce - zakupy mobilne.

Wykres nr 60 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, których ostatni
zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=2466
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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/emw 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/emw Internecie (przez laptop/PC)
mobile→offline = wyszukałam/em produkt przez urządzenie mobilne (smartfon, tablet) i kupiłam/emw sklepie stacjonarnym
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Wykorzystanie urządzeń

Urządzenia z dostępem do sieci towarzyszą Polakom w zasadzie na każdym etapie ścieżki

zakupowej. W tym roku zdecydowanie najcześciej konsumenci kończą już też na nich zakup, czyli

dokonują płatności za produkt. Zadeklarowało tak 31% badanych. Co 4. osoba poszukiwała również

podczas ostatniego zakupu informacji i opinii o produktach (26%) i podjęła decyzję o zakupie

rozważanego towaru lub usługi (24%). Kobiety i mężczyźni tak samo często zapłacili za zakup w sieci

(32% i 33%), ale panie częściej śledziły status zamówienia i poszukiwały informacji i opinii,

a panowie z kolei zdecydowanie częściej porównywali oferty (26% vs 10%). Za zakup w e-commerce

najczęściej zapłacili z wykorzystaniem urządzenia z dostępem do sieci mieszkańcy największych

miast oraz wsi, a patrząc na wiek - konsumenci najmłodsi.
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Wykres nr 61 - 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, którzy pamiętają swój ostatni zakup, N=2466
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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 mamyw tym roku do czynienia

ze wzrostem ich znaczenia na końcowym etapie zakupowym, tj. podjęcie decyzji o zakupie

(odpowiednio 22% i 20%) i płatność za zakup (odpowiednio 46% i 38%). Rzadziej podczas

ostatniego zakupu e- i m-klienci porównywali oferty, poszukiwali informacji i opinii oraz sami

opiniowali.
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Wykres nr 62 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568
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Podczas ostatniego zakupu w kategorii moda konsumenci znacznie częściej niż rok temu dokonali

płatności elektronicznie, a także poszukiwali inspiracji i informacji oraz opinii o rozważanych

produktach. W przypadku tej kategorii widać wyraźnie, że ostatni zakup był bardziej złożony lub

przemyślany, ponieważ towarzyszyło mu statystycznie więcej aktywności niż rok temu. W kategorii

uroda badani również znacznie cześciej zapłacili elektronicznie za zakup, ale za to znacznie rzadziej

śledzili status zamówienia. Być może jest to spowodowane korzystaniem ze sprawdzonych miejsc

zakupowych i dokonywanie tam zakupów kosmetyków cyklicznie, co sprawia, że czas i warunki

dostawy są przewidywalne i nie trzeba się tym etapem zakupu zajmować.
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Wykres nr 63 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, których ostatni zapamiętany zakup dotyczył wybranej kategorii, N=793
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Po produkty z kategorii elektronika badani podczas ostatniego zakupu częściej udali się do sklepu

stacjonarnego, stąd nieco mniejsza ich aktywność w Internecie na końcowych etapach ścieżki

zakupowej. Cześciej za to poszukiwali w sieci inspiracji produktowych. Odwrotnie klienci w kategorii

żywność - znacznie części dokonali ostatniego zakupu w sieci, a więc z wykorzystaniem urządzenia

z dostępem do Internetu podjęli decyzję zakupową, zamówili i zapłacili za produkty.
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Ostatni zakup miał miejsce w sklepie stacjonarnym w przypadku 39% konsumentów.

To o -10p.p. mniej niż rok temu pomimo, że zdjęte zostały wszelkie obostrzenia dotyczące

handlu stacjonarnego, a więc badani mają pełną swobodę wyboru miejska zakupowego.

Niska cena nie jest najważniejszym czynnikiem wyboru konkretnego miejsca zakupowego.

Kluczowe jest zaufanie do sklepu (32%) i szeroki asortyment (24%). Przyzwyczajenie do

miejsca zakupu zaczyna grać większą rolę w przypadku zakupów elektronicznych niż

stacjonarnych.

Jedynie 29% badanych - pomimo pełnego otwarcia sklepów - zrealizowało swój ostatni

zakup całkowicie offline’owo. To jedynie o +3p.p. więcej niż rok temu.

Konsumenci w tym roku, pomimo niepewności ekonomicznej spowodowanej pandemią

i wysokiej inflacji (a być może właśnie z tego powodu) rzadziej porównują oferty, a częściej

podejmują decyzję zakupową szybko - w oparciu o reklamę lub opinie innych konsumentów.

Strategie i ścieżki zakupowe są różne dla rożnych branż. W innych momentach podejmowane

są decyzje zakupowe i inne aktywności do nich prowadzą. Różnice w zależności od kategorii

zakupowej są większe niż w zależności od płci, wieku czy miejsca zamieszkania konsumentów.
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Zapamiętaj
Proces zakupowy





Metody płatności
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W rozdziale

• Najpopularniejsze metody płatności

• Najcześciej używane metody płatności

• Najwygodniejsze metody płatności

• Płatności używane w sklepach stacjonarnych
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Metody płatności
Najpopularniejsze metody płatności

Wtym roku dwie najpopularniejsze metody płatności za zakupy w sieci to ponownie szybki przelew (33%) oraz BLIK (21%).

Wzrosły wskazania na wykorzystanie płatności odroczonych (14%, +2p.p.), a z kolei spadło wykorzystanie opcji przelewu

tradycyjnego (8%, -11p.p.), płatność gotówką przy odbiorze w domu (13%, 5p.p.) i w sklepie (7%, -9p.p.) oraz płatności kartowe

(16%, -7p.p.), chyba, że jest to karta zapisana w e-sklepie, a więc pozwala na szybką płatność bez ponownego wpisywania

danych. Kobiety szczególnie upodobały sobie płatności szybkimi przelewami. One też cześciej korzystają z BLIKA

i generalnie wykorzystują więcej różnorodnych metod płatności. Patrząc na wiek konsumentów, szybkie przelewy najwięcej

użytkownikówmają zdecydowanie w grupie internautówwwieku 25-44 lata, gdzie korzysta z nich ponad 40% osób. BLIK

króluje wśród najmłodszych badanych. Używa go ponad 60% konsumentówwwieku <18 lat. Wykorzystanie zaś w grupie

25-44 lata to ponad 30%.
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Wykres nr 64 - 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1727

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
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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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Wstosunku do zeszłego roku, w przypadku konsumentówmobilnych widać wyraźny wzrost

popularności BLIKA. Obecnie jest to zdecydowanie najchętniej wykorzystywana forma płatności

mobilnych (37%, +4p.p.). Kolejną pod względem popularności metodą są szybkie przelewy, ale

deklaracje ich wykorzystania przez m-kupujących w tym roku spadły, podobnie jak przelewów

tradycyjnych. Utrzymała się popularność płatności przy pomocy karty zapamiętanej w m-sklepie.

Ciekawy jest wzrost popularności SMS-ów premium (14%, +11p.p.).
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Wykres nr 65 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=1134

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
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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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Metody płatności
Najczęściej wykorzystywane metody płatności

Wtym roku zdecydowanie najczęściej wykorzystywaną metodą płatności jest BLIK. Swój głos na

niego oddało aż 48% badanych konsumentów. To ponad dwukrotnie tyle, co w 2021 roku (+29p.p.)

Kolejną wskazywaną i używaną najcześciej opcją są szybkie przelewy, które jednak straciły nieco na

popularności (23%, -7p.p.). W rankingu wykorzystywanych najczęściej form płatności zyskały z kolei

płatności kartowe oraz Apple Pay. Znacznie rzadziej natomiast konsumenci korzystają z płatności

za pobraniem.
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Wykres nr 66 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1737

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

żaden z powyższych / trudno powiedzieć
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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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Wśród konsumentówmobilnych jeszcze silniejsza jest pozycja BLIK. Najczęściej z tej formy płatności

korzysta prawie 2/3 m-klientów (59%, +28p.p.). Zyskały też w tym roku płatności kartowe, a szybkie

przelewy znalazły się na drugim miejscu wśród metod płatności wykorzystywanych najczęściej.

Wzrosła pozycja Apple Pay (8%, +2p.p.), a - co ciekawe - Google Pay, mimo, że dedykowana do

płatności mobilnych, nie jest w ogóle wskazywana jako wykorzystywana najcześciej przez

konsumentówmobilnych.
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Wykres nr 67 - 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 2022, internauci m-kupujący, N=871

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

żaden z powyższych / trudno powiedzieć
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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



Przeprowadzone przez Mobile Institute badanie w pełni odzwierciedla preferencje zakupowe

konsumentów – chcą kupować szybciej i łatwiej. Szczególnie widać to w kontekście zakupów online.

Pandemia sprawiła, że bardzo duża grupa osób, która wcześniej nie kupowała w sieci, zaczęła to

robić i obecnie – w nowej, popandemicznej normalności – nie przestała, chociaż ponownie otworzył

się handel stacjonarny.

Tak, jak zakupy online są wygodną alternatywą dla handlu stacjonarnego, tak w kontekście

płatności online – BLIK przeważa nad innymi metodami. Dostarcza on najlepszych doświadczeń

zakupowych dzięki prostocie i dużej dostępności. Nie dziwi zatem fakt, że dla wielu konsumentów

to oczywisty wybór podczas zakupów.W opozycji do BLIKA są płatności kartami, które nie cieszą

się jednak aż taką popularnością. To kwestia nieco bardziej skomplikowanego procesu inicjowania

płatności niż w przypadku BLIKa.

Zapewne pozostaną one jedną z rzadziej wykorzystywanych metod płatności online – oferują dużo

dłuższy i mniej przyjemny proces niż BLIK.

Jeśli chodzi o firmy – dostrzegamy powolną zmianę percepcji. Stopniowo rośnie potrzeba odejścia

od dwukanałowości sprzedaży – online i offline – w stronę podejścia omnichannel. Dzięki temu

można wykorzystać pełną wiedzę o kliencie, który często sięga po produkty marki w obu kanałach.

Obecnie pozyskiwanie danych o klientach w dwóch kanałach i łączenie ich w całościowy obraz

zachowań konsumenta to jeszcze wyzwanie. Jednak badanie przeprowadzone przez Mobile

Institute pokazuje, że jest to trud, który może się opłacić.
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Metody płatności
Najwygodniejsze metody płatności

Metody płatności uznawane za najwygodniejsze to w zasadzie te same, co używane najcześciej.

Widać zatem, że konsumenci cenią sobie wygodę podczas codziennych zakupów i wybierają

rozwiązania, które pozwalają im płacić szybko i bezpiecznie. W tym wyścigu wygrał w tym roku BLIK

(44% wskazań), a zaraz za nim za najwygodniejszą metodę płatności zostały uznane szybkie

przelewy (23%). Płatności kartowe zdobyły 18% głosów, a co 12. badany uznaje za najwygodniejszą

formę płatności Apple Pay.

107

Wykres nr 68 - 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1737

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

żaden z powyższych / trudno powiedzieć
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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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Klienci mobilni są jeszcze bardziej zdecydowani, jeśli chodzi o wskazanie, które formy płatności są

dla nich najwygodniejsze. 50% postawiło na BLIK, a 21% wskazało szybkie przelewy. Głosy zdobyły

jeszcze płatności kartowe i Apple Pay. Inne opcje nie uzyskały w tym roku żadnego głosu jako

najwygodniejsze z punktu widzenia kupujących na smartfonach i tabletach.
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Wykres nr 69 - 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci m-kupujący, N=871

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)

żaden z powyższych / trudno powiedzieć

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

2018
2019
2020
2021
2022

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



Kolejny rok sympatie konsumentów kupujących na urządzeniach mobilnych i pełnowymiarowych są

bardzo podobne. Zmieniły się jednak wskazania obu grup. Na prowadzenie wyszedł BLIK, a na

podium poza szybkimi przelewami, które były dotychczas liderem, znalazły się też płatności

kartowe. Po raz pierwszy w top 5 znalazła się też płatność stricte mobilna i oferowana przez jedną

markę - Apple Pay. Przestajemy też zdecydowanie uznawać płatności gotówkowe za wygodne.
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kupujący
w sieci
[2018]

kupujący
mobilnie
[2018]

kupujący
w sieci
[2019]

kupujący
mobilnie
[2019]

kupujący
w sieci
[2020]

kupujący
mobilnie
[2020]

kupujący
w sieci
[2021]

kupujący
mobilnie
[2021]

kupujący
w sieci
[2022]

kupujący
mobilnie
[2022]

1 szybkie
przelewy

szybkie
przelewy

BLIK BLIK
szybkie
przelewy

szybkie
przelewy

szybkie
przelewy

szybkie
przelewy

BLIK BLIK

2
płatność
gotowką
przy

odbiorze

płatności
mobilne

szybkie
przelewy

szybkie
przelewy

BLIK BLIK BLIK BLIK
szybkie
przelewy

szybkie
przelewy

3 przelew
tradycyjny

płatność
gotówką
przy

odbiorze

płatność
przy

odbiorze

płatność
przy

odbiorze

płatność
przy

odbiorze

płatność
przy

odbiorze

płatność
przy

odbiorze

płatność
przy

odbiorze

płatność
kartą
przy

zamówieniu

płatność
kartą
przy

zamówieniu

4 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

karta
zapisana
w sklepie

karta
zapisana
w sklepie

5 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

Apple Pay Apple Pay

Tabela nr 1 - Najwygodniejsze metody płatności podczas zakupóww 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący lub m-kupujący, N=2230
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Metody płatności
Płatności w sklepie stacjonarnym

Wtym roku widać wyraźny spadek popularności gotówki jako środka płatniczego, także

w sklepach stacjonarnych. W ten sposób płaci 26% w porównaniu do 51% w 2021 roku (dwukrotnie

mniej). Na znaczeniu zyskały natomiast płatności kartą (43%, +7p.p), a także BLIKIEM (20%, +6p.p.).

Z gotówki zrezygnowały w podobnym stopniu zarówno kobiety jak i mężczyźni, natomiast panie

przerzuciły się przeważnie na płatności przy pomocy BLIKA, a panowie na płatności kartowe.

Z gotówki najczęściej korzystają wciąż mieszkańcy małych miast <20 tys. mieszkańców i wsi, gdzie

płaci w ten sposób 2/3 konsumentów. Pod względem wieku gotówka jest najpopularniejsza

w dwóch skrajnych grupach - wsród klientów najstarszych >54 lata (67%) i najmłodszych <18 lat

(54%). W grupie wiekowej 25-34 lata, natomiast na płatność gotówką wskazało jedynie 13%

badanych.
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Wykres nr 70 - Z jakich form płatności elektronicznych korzystasz podczas zakupóww 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

płatność gotówką płatność kartą
płatniczą, np. Visa

płatność ratalna płatności mobilne,
np. BLIKIEM

płatność BLIKIEM płatność zbliżeniowa płatność Google Pay płatność Apple Pay

5%5%

20%20%

5%

43%

26%

7%

5%

30%

14%

5%

38%

51%

6%

10%

29%

16%

6%

35%

43%

7%

12%

26%

16%16%

35%

47%

14%

18%

37%

67%
2018
2019
2020
2021
2022

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



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

Zarówno kupujący w sieci, jak i mobilnie, podczas zakupóww sklepie stacjonarnym korzystają

z większej liczby dostępnych metod płatności. W tym roku, w jeszcze większym stopniu niż

generalnie konsumenci, zrezygnowali z gotówki (odpowiednio -26p.p. i -25p.p.). W obu grupach na

popularności zyskały z kolei płatności kartowe i BLIK, który stał się zdecydowanym liderem,

uzyskując odpowiednio głosy 26% i 35% badanych.
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Wykres nr 71 - Z jakich form płatności elektronicznych korzystasz najczęściej podczas zakupóww 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,
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący lub m-kupujący, N=2230

kupujący w sieci [2018]

kupujący w sieci [2019]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

kupujący w sieci [2022]

kupujący mobilnie [2018]

kupujący mobilnie [2019]

kupujący mobilnie [2020]

kupujący mobilnie [2021]

kupujący mobilnie [2022]

8%

7%

7%

8%

5%

5%

9%

10%

7%

7%

9%

9%

4%

5%

9%

10%

35%

16%

20%

21%

26%

13%

18%

18%

24%

22%

8%

1%

6%

14%

17%

7%

1%

5%

18%

21%

24%

44%

45%

42%

21%

40%

40%

38%

30%

43%

32%

47%

51%

46%

37%

48%

46%

54%

17%

42%

31%

55%

62%

18%

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
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Metody płatności
Płatności uznawane za najwygodniejsze

Za najwygodniejszą formę płatności w sklepach stacjonarnych została w tym roku uznana

zdecydowanie płatność kartą. Tę formę płatności wskazało 51% badanych. Na drugim miejscu

znalazły się płatności zbliżeniowe, uzyskując 38% głosów. Gotówka została wskazana jedynie przez

co 20. osobę. To dalszy spadek w stosunku do zeszłego roku (-1p.p.).
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Wykres nr 72 - 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

2018

2019

2020

2021

2022 95%

94%

83%

71%

51%

5%

6%

17%

29%

49%

płatność gotówką inne formy płatności

Wykres nr 73 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

2019

2020

2021

2022 3%

3%

2%

8%
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3%

8%

2%
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3%

7%

3%

10%

38%

58%

54%

18%

51%

23%

20%

18%

5%

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 też nie jest już też najwygodniejszą formą opłacania zakupów

w sklepie stacjonarnym. Jest tak zresztą od 4 lat, ale warto podreślić, że co roku gotówka traci

systematycznie na popularności. A jakie formy płatności są zatem najbardziej lubiane? Kupujący

w sieci oraz mobilnie w tym roku wskazują zdecydowanie na płatności kartowe, a na drugim

miejscu - zbliżeniowe, które bardzo zyskały na popularności (odpowiednio +26p.p. wśród

e-kupujących i +29p.p. wśród kupujących mobilnie).
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Wykres nr 74 - 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

kupujący w sieci [2019]

kupujący w sieci [2020]

kupujący w sieci [2021]

kupujący w sieci [2022]

kupujacy mobilnie [2019]

kupujacy mobilnie [2020]

kupujacy mobilnie [2021]

kupujacy mobilnie [2022] 4%
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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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Najczęściej w sieci Polacy płacą z wykorzystaniem szybkich przelewów (33%) i BLIKA (21%).

Wzrosły wskazania na wykorzystanie płatności odroczonych (14%, +2p.p.), a znacznie spadła

popularność płatności gotówkowych przy odbiorze.

Za najwygodniejszą formę płatności online i mobilnych uznawany jest niezmiennie BLIK,

a dalej szybkie przelewy. W tym kontekście bardzo zyskały w tym roku płatności kartowe,

w szczególnie opcja karty zapisanej w e-sklepie.

W sklepach stacjonarnych znacząco spadła popularność płatności gotówkowych. Obecnie

płacenie gotówką deklaruje jedynie co 4. badany (26%). Najczęściej płacimy już natomiast

przy pomocy kart (43%).

Za najwygodniejsze stacjonarnie Polacy uznają płatności kartowe, a następnie zbliżeniowe.

Jedynie co 20. konsument uznaje za najwygodniejszą płatność gotówką.
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Zapamiętaj
Metody płatności



Płatności odroczone
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W rozdziale

• Popularność płatności odroczonych

• Zalety i wady płatności odroczonych

• Koszyki zakupowe finansowane przy pomocy płatności odroczonych

• Znajomość dostawców i sklepów oferujących płatności odroczone
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Znajomość i wykorzystanie

Świadomość istnienia rozwiązania, jakim są płatności odroczone, jest wśród internautów duża.

Wiedzę, czym są płatności odroczone, deklaruje ponad połowa badanych internautów (53%),

a aż 71% kupujących w sieci i 68% kupujących z wykorzystaniem urządzeń mobilnych. Rozwiązanie

jest też bliskie konsumentom kupującym w sieci często, czyli 2-5 razy wmiesiącu. W tej grupie

znajomość płatności odroczonych deklaruje aż 81% badanych. Świadomi tego rozwiązania znacznie

częściej są też konsumenci wwieku 25-44 lata, a więc najważniejsza wciąż grupa klientów

e-commerce. Wśród osób w tym wieku znajomość sięga 56%. Rozwiązanie jest też jednak znane

38% internautówwwieku <18 lat oraz 28% osób wwieku 54+ lat, a więc konsumentom dojrzałym.

Znajomość płatności odroczonych jest taka sama wśród kobiet i mężczyzn (odpowiednio 52%

i 53%). Patrząc na miejsce zamieszkania badanych, widać zaś wyraźnie, że wiedza o płatnościach

odroczonych jest zdecydowanie największa w dużych ośrodkach miejskich. 90% badanych

wmiastach >500 tys. mieszkańców i 87% wmiastach 200-500 tys. mieszkańców deklaruje, że wie,

czym są takie płatności. Dla porównania, znajomość tego rozwiązania płatniczego na wsi to jedynie

19%. Widać zatem, że jest tu jeszcze sporo potencjału do zagospodarowania przez podmioty

oferujące tego rodzaju opcje finansowania zakupów.
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Płatności odroczone

Wykres nr 75 - Czy wiesz co to są płatności odroczone?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

internauci

e-kupujący

m-kupujący 32%

29%

47%

68%

71%

53%

Tak Nie
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rozwiązania, znacznie częściej z płatności odroczonych skorzystali mężczyźni (27% vs 17%

w przypadku kobiet). Ta forma finansowania zakupu jest też częściej wykorzystywana przez

mieszkańcówmiast dużych i największych, gdzie deklaracje jej wykorzystania sięgają 33%. Z kolei,

patrząc na wiek badanych, widać wyraźnie, że najczęściej z płatności odroczonych korzystają

obecnie konsumenci najmłodsi, tj. w wieku <24 lat (32%).
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A co byłoby w stanie zachęcić do sfinansowania zakupów internetowych przy pomocy płatności

odroczonych tych, którzy jeszcze nie wypróbowali tego rozwiązania? Najczęściej badani wskazują

na niespodziewanywydatek (17%), a dalej - duży wydatek, czyli np. remont mieszkania (co 10.

internauta) oraz okazję zakupową (również 10%) i spontaniczne zakupy (8%), a więc wydatki

impulsowe. Ponad połowa badanych (55%) jest zaś zdania, że nic nie skłoniłoby ich do skorzystania

z płatności odroczonych. Wśród e-kupujących takie osoby stanowią podobnie 51%, ale już wśród

m-kupujących znacznie mniej, bo 27%. Widać też wyraźnie, że znacznie łatwiej będzie zachęcić do

skorzystania z płatności odroczonych konsumentówmłodszych, gdzie odsetek „opornych” to jedynie

6% w porównaniu do 95% w grupie 54+ lat.

Wykres nr 76 - Czy korzystałaś/eś z możliwości płatność odroczonych?
(Badanym przed zadaniem pytania została przedstawiona definicja płatności odroczonych)

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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badanych internautów skorzystało do tej pory z płatności odroczonych.

W grupie konsumentów kupujących w Internecie jest to 38%,

a w przypadku m-klientów - 42%. Pomimo takiej samej znajomości22%

Wykres nr 77 - Co mogło Cię skłonić do skorzystania z płatności odroczonych?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci nie korzystający z płatności odroczonych, N=1756
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Wykres nr 78 - Co mogło Cię skłonić do skorzystania z płatności odroczonych?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci nie korzystający z płatności odroczonych, N=1756
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Wykres nr 79 - Co mogło Cię skłonić do skorzystania z płatności odroczonych?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci nie korzystający z płatności odroczonych, N=1756
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Sporą zachętą do skorzystania z płatności odroczonych mogłaby być dla konsumentów także opcja

offline. Gdyby była taka możliwość, skorzystanie z niej deklaruje co 3. badany konsument, a także

ponad połowa e- i m-kupujących, którzy prawdopodobnie mieli większą styczność z tą metodą

finansowania zakupów. Przypuszczenie to zdaje się zresztą potwierdzać wysoki odsetek chętnych

do skorzystania z płatności odroczonych offline wśród tych, którzy już korzystają z te opcji

w Internecie. Sięga on 77%. Widać zatem, że jeśli ktoś spróbował już tego rodzaju płatności, jest

skłonny do korzystania z niej w szerszym zakresie. Patrząc na cechy demograficzne badanych

internautów, dane pokazują również, że z płatności odroczonych offline chętniej skorzystaliby

mężczyżni (34% vs 29% w przypadku kobiet), a także mieszkańcy dużych miast, gdzie odsetek

chętnych do wypróbowania tego rozwiązania sięga nawet 47% (miasta 200-500 tys.

mieszkańców). Najłatwiej będzie też namówić do skorzystania z opcji płatności odroczonych offline

konsumentów najmłodszych (<24 lata), chociaż warto zaznaczyć, że otwartych na tę możliwość jest

też 38% badanych wwieku 25-34 lata.
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Wykres nr 80 - Czy chciała(a)byś skorzystać z płatności odroczonych offline, gdyby była taka możliwość?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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O przychylności dla płatności odroczonych może też świadczyć przekonanie sporej części

konsumentów o tym, że mogą one docelowo zastąpić karty kredytowe. Tego zdania jest 17%

badanych internautów, 27% kupujących w Internecie, 31% kupujących mobilnie, a także aż 44% tych,

którzy już zdążyli skorzystać z tego rodzaju płatności przy zakupach. Warto też zauważyć, że im

częściej badani kupują w sieci, tym częściej skłaniają się ku opinii, że płatności odroczone być może

zastąpią karty kredytowe.

Wykres nr 81 - Czy uważasz, że płatności odroczone w przyszłości mogą zastąpić karty kredytowe?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Dynamika zakupów internetowych w Polsce rośnie, co wyróżnia nasz rynek na tle czołowych

europejskich e-gospodarek, gdzie w najlepszym przypadku sprzedaż utrzymuje się na poziomie

z ubiegłego roku. Kolejne wzrosty wynikają ze wzrostu częstotliwości i wartości zakupów, czyli zmian

w nawykach zakupowych konsumentów i przesuwania wydatkóww coraz większym stopniu do

kanału online. Coraz więcej sklepówwprowadza udogodnienia w dostawie, zwrotach, gdzie klient

nie musi robić praktycznie nic, by zwrócić towar, a to zachęca do zakupów internetowych. Szeroko

rozumiana branża fashion faktycznie była w ubiegłym roku liderem wzrostu, notując ponad 40%

dynamikę obrotówwobec średniej równiej ok. 30%. Jednak obroty w e-commerce nie będą rosły

już tak gwałtownie, a e-sklepy chcące utrzymać wysokie tempo rozwoju muszą inwestować

wwygodę i szybkość we wszystkich płaszczyznach styku z klientami.
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„

Maciej Nałęcz

Analityk Sektorowy

Komentarz
Ekspertów

Obok logistyki, płatności mają tu duże znaczenie. Płatności odroczone to kolejna najchętniej

wybierana metoda płatności zaraz po BLIK i szybkich przelewach. Sklepy internetowe także

dostrzegły możliwość rozwoju swojego biznesu i w ostatnich dwóch latach zainteresowanie

posiadaniem płatności odroczonych w ofercie stało się kluczowe. Firmy oferujące produkty

zanotowały dwukrotne wzrosty transakcji, coraz częściej widać największe brandy wśród firm

oferujących tę możliwość. 75% największych firm online posiada już płatności w swojej ofercie,

a wg prognoz aż 60% konsumentów chętnie skorzysta z płatności odroczonych w sklepach

stacjonarnych, co będzie istotną przewagą wmultikanałowym podejściu do klientów.

Dostrzegamy również duże zainteresowanie zakupami transgranicznymi, gdzie polscy konsumenci

będą szukać form płatności znanych im z lokalnych sklepów, w tym również płatności odroczonych.

Dlatego coraz więcej firm z rynku europejskiego jest zainteresowanych współpracą B2B, by móc

wspólnie z polskimi firmami oferować lokalne metody płatności na rynkach zagranicznych, co dla

nas jako konsumentów otwiera nowe możliwości w zakresie dostępności produktów.

„

Karolina Laudy

Ekspert Bankowości Transakcyjnej

Santander Bank Polska S.A.

Santander Bank Polska S.A.
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Za i przeciw

Płatności odroczone

Badani internauci widzą wiele zalet finansowania zakupów przy pomocy płatności odroczonych.

Najczęściej wskazywaną jest możliwość dokonania zakupu pomimo braku środków, a więc de facto

zwiększenie siły nabywczej, podnoszone przez co 4. badaną osobę. Na kolejnych miejscach znalazły

się takie atuty płatności odroczonych jak możliwość zwrotu zakupionego produktu bez konsekwencji

(21%) oraz rozłożenie zakupu na raty (20%). W szczególności warto zwrócić uwagę na aspekt

zwrotu bz konsekwencji, gdyż polscy konsumenci często dokonują zwrotów nie ze względu na wady

produktu, ale też pojawienie się nowej, lepszej alternatywy lub okazji cenowej (źródło: raport Green

Generation 2021). W związku z tym może to być ważny motywator do skorzystania z płatności

odroczonych. Warto też zauważyć, że osoby, które już raz skorzystały z takiej formy płatności, widzą

więcej jej zalet niż pozostali konsumenci. W szczególności cenią sobie właśnie zwrot bez

konsekwencji (33%). Podobnie myślą generalnie e-kupujący, gdzie na łatwy zwrot wskazało 29%.
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Wykres nr 82 - Jakie widzisz zalety płatności odroczonych?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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37% możliwość
wpadnięcia w długi

dodatkowa
weryfikacja
tożsamości

27%

limit
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potencjalne obniżenie
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konieczność podawania
danych osobowych10%

brak automatycznego
anulowania płatności15%

Wśród wad płatności odroczonych internauci wskazują najczęściej na możliwość wpadnięcia

w długi przez niekontrolowaną liczbę rat do spłaty. Na ten problem zwróciło uwagę 37% osób. Inną

słabą stroną tej metody finansowania zakupów jest dla badanych dodatkowa weryfikacja

tożsamości, która została wskazana przez 27% osób. Co ciekawe, dla e-kupujących problem

z dodatkową weryfikacją (33% wskazań) jest podobnie ważny jak możliwość wpadnięcia w długi

(35%). Warto też spojrzeć na obawy osób, które już skorzystały z płatności odroczonych. Okazuje

się, że ich wskazania są nieco bardziej wyrównane, czyli dostrzegają więcej problemów, ale

w zasadzie żaden z nich nie jest dominujący. Na możliwość wpadnięcia w długi wskazało 26%

badanych w tej grupie, na dodatkową weryfikację - 22%, ale dostrzegli też wwiększym stopniu

ryzyko obniżenia zdolności kredytowej (18% wskazań). Patrząc na cechy demograficzne badanych,

więcej obaw o wpadnięcie w długi mają kobiety (44% vs 25%). Panie też częściej zwracają uwagę

na limit kwotowy przy pierwszych zakupach (23% vs 10%). Co ciekawe, najwięcej wątpliwości co do

korzystania z płatności odroczonych mają najmłodsi konsumenci, którzy też generalnie korzystają

z nich już najczęściej.

Wykres nr 83 - Jakie widzisz wady płatności odroczonych?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Trzeba przyznać, że znajomość wspomagana firm oferujących płatności odroczone, jak i samych

rozwiązań, jest wśród internautów duża. Zapytani o podmioty, znane choćby ze słyszenia, które

według nich oferują taką formę finansowania zakupów, badani wskazują bardzo często Allegro

(46%), a zaraz za najpopularniejszą platformą - PayU (25%). PayPro S.A. (Przelewy24 i dotpay) jest

znana jako firma oferująca płatności odroczone co 7. badanemu, a Cinkciarz.pl co 10. Warto jednak

zauważyć, że szczególnie w przypadku osób, które już skorzystały z płatności cyfrowych, zyskują na

popularności takie podmioty jak PayPro S.A. (20%, +6p.p.), Klarna (20%, +11p.p.) i Cinkciarz.pl (18%,

+7p.p.). Allegro jest wskazywana w tej grupie konsumentów przez 31% badanych.
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Znajomość rozwiązań

Płatności odroczone

Wykres nr 84 - Jakie znasz firmy, chociażby ze słyszenia, które oferują płatności odroczone?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

internauci e-kupujący m-kupujący skorzystali
z płatności
odroczonych

0%0%
2%

4%

20%

14%
11%

9%

18%17%

9%
11%

20%
18%17%

14%

17%

22%21%

25%

31%

39%

47%
46%

Allegro PayU PayPro S.A (Przelewy 24 i dotpay) Cinkciarz.PL Klarna Inne



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

21%

11%

51%

16%

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

Jeśli chodzi o znajomość wspomaganą marek, pod jakimi oferowane są płatności odroczone, jest

ona jeszcze większa. Nie zna żadnych ze wskazanych rozwiązań jedynie 12% badanych internautów,

5% e-konsumentów i 3% kupujących mobilnie. Najczęściej wskazane jest Allegro Pay (40%), ale

w przypadku osób, które już finansują swoje zakupy przy pomocy płatności odroczonych, silną

pozycję ma również PayPo (25%, +10p.p.), która w tej grupie wysuwa się na drugą pozycję. Ciekawe

jest, że nawet w grupie osób korzystających z płatności odroczonych, średnia liczba wskazanych

rozwiązań to niewiele ponad 1, czyli badani zapamiętali przeważnie jedną markę rozwiązania.

Pozostawia to duże pole do działań popularyzujących płatności odroczone i zwiększających ich

świadomość, także w grupie dotychczasowych użytkowników.
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Wykres nr 85 - Jakie znasz płatności odroczone, chociażby ze słyszenia?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Wprzypadku miejsc, gdzie konsumenci mogą skorzystać z płatności odroczonych, również widać dominującą pozycję

Allegro. Wydaje się, że konsumenci wręcz oczekują, że największa platforma powinna taką możliwość oferować na

zasadzie „jeśli nie Allegro, to kto?”. Następnie głosy konsumenckie padają na najpopularniejsze sklepy w kategorii

elektronika, co też nie dziwi, gdyż generalnie zakupy sprzętu tego rodzaju są najczęściej finansowane z opcją

rozłożenia ciężaru płatności, np. przy pomocy opcji rat. Teraz konsumenci zyskali nową możliwość zwiększenia swojej

zdolności zakupowej i widać wyraźnie, że w tej kategorii jest to potrzebne. Dużo wskazań uzyskały też takie sklepy jak

Decathlon, Ikea i Sephora. W przypadku osób, które faktycznie skorzystały z płatności odroczonych, najwięcej głosów

zdobyła platforma Allegro, ale - co ciekawe - w tej grupie konsumentów generalnie wskazań na dowolną markę,

w tym Allegro, jest mniej. Być może konsumenci zdają sobie sprawę, że płatności odroczone to dość nowe rozwiązanie

i wcale nie tak oczywiste jest jego oferowanie, nawet przez liderów e-commerce.
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Wykres nr 86 - Jakie znasz sklepy, chociażby ze słyszenia, które oferują płatności odroczone?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Płatności odroczone są zdecydowanie najpopularniejsze w kilku kategoriach. W szczególności

konsumenci finansują w ten sposób zakupy artykułówwyposażenia domu oraz elektroniki. Co

ciekawe, popularne są też zakupy odroczone żywności i gier, a więc te dokonywane w kategorii

codziennej i rozrywkowej. Internauci nie finansują na razie w ten sposób zakupów kosmetyków oraz

farmaceutyków.
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Sfinansowane koszyki zakupowe

Płatności odroczone

TOP4

wyposażenie domu (meble, oświetlenie,
narzędzia, produkty budowlane,
wyposażenie ogrodu)

57%

aplikacje i gry (w tym płatne treści
w aplikacjach i grach, płatne artykuły,
dodatkowe etapy w grach)

19%

elektronika (RTV, AGD, telefony i tablety,
komputery, laptopy, aparaty i akcesoria
fotograficzne, konsole do gier)

10%

żywność12%

Wykres nr 87 -W jakiej kategorii dokonałeś/eś ostatnio zakupu korzystając z możliwości płatności odroczonych?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci korzystający z płatności odroczonych, N=557
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Przejdźmy teraz do częstości zakupów odroczonych i wartości odroczonych e-koszyków

zakupowych. Wyniki badania pokazują, że konsumenci korzystający z opcji płatności odroczonych

przy zakupach, kupują w Internecie częściej. W szczególności dotyczy to grupy, która deklaruje,

że dokonuje zakupów przynajmniej 5 razy w ciągu miesiąca. W tej grupie znalazło się 16%

e-kupujących i aż 23% kupujących z wykorzystaniem płatności odroczonych. Można zatem pokusić

się o stwierdzenie, że płatności odroczone, zwiększając siłę nabywczą konsumentów, zachęcają do

częstszych zakupóww Internecie, a zatem wspierają e-commerce.
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Wykres nr 88 - Jak często robisz zakupy w Internecie? / Ile razy zrobiłaś/eś zakupy z wykorzystaniem płatności odroczonych w przeciągu ostatnich 6 miesięcy
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568

zakup e-commerce

zakup z płatnością odroczoną 2%

12%

20%

11%

55%

61%

23%

16%

więcej niż 5 razy wmiesiącu 2-5 razy wmiesiącu raz wmiesiącu lub rzadziej nie pamiętam

Wykres nr 89 - 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? / Gdybyś miał(a) określić najczęstszą średnią wartość

swojego zakupu z wykorzystaniem płatności odroczonych, to jaka słaby to kwota?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

2022 wartość zakupu [elektronika]

2022 wartość zakupu [moda]

2022 wartość zakupu [dom i ogród]

2022 wartość zakupu [uroda]

2022 wartość zakupu [żywność]

2022 wartość zakupu [płatność odroczona] 3%

16%

21%

25%

15%

23%

8%

7%

5%

5%

4%

3%

5%

41%

22%

20%

9%

14%

15%

15%

29%

20%

33%

11%

50%

9%

12%

17%

28%

24%

13%

9%

9%

9%

9%

16%

6%

3%

2%

4%

2%

9%

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

Podobnie dzieje się z wartością koszyka zakupowego. Widać, że średnia wartość tego koszyka

z wykorzystaniem płatności odroczonych jest wyższa niż wartości koszyków analizowanych

w badaniu pięciu branż i w zasadzie najbliżej jej pod względem dwóch najwyższych przedziałów do

elektroniki. Z kolei w przypadku przedziału wydatków 251-500 zł znajdziemy zdecydowanie więcej

konsumentów korzystających z płatności odroczonych niż finansujących zakup tradycyjnie. Można

więc powiedzieć, że płatności odroczone spowodowały przeniesienie do tego przedziału

internautówwydających do tej pory 250 zł i mniej. Takich jest wśród płacących tradycyjnie 48%

(w pięciu analizowanych branżach), a wśród korzystających z płatności odroczonych - jedynie 28%.
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Świadomość tego, czym są płatności odroczone, ma 53% internautów, a 22% skorzystało już

z tej możliwości finansowania zakupu.

Zwykle do skorzystania z płatności odroczonych skłania konsumentów niespodziewany

wydatek, ale też duży wydatek jak remont mieszkania czy zakupy impulsowe.

Najważniejsza zaletą płatności odroczonych, wskazywaną przez co 4. osobę, jest zwiększenie

siły nabywczej, czyli możliwość dokonania zakupu przy braku środków finansowych w danym

momencie. Innym ważnym dla badanych atutem jest możliwość zwrotu zakupionego

w Internecie towaru bez żadnych konsekwencji.

Konsumenci są świadomi też potencjalnych minusów płatności odroczonych i wiedzą,

na co zwracać uwagę korzystając z tego rodzaju rozwiązań. Przede wszystkim wskazują

na możliwość wpadnięcia w długi a jako remedium na tę wadę, wskazują konieczność

kontrolowania stanu konta i posiadania środków pieniężnych na spłatę w terminie.

Najpopularniejszym rozwiązaniem płatności odroczonych jest AllegroPay. Na kolejnych

miejscach uplasowały się Kupuj teraz- zapłać później i PayPo.

Co 3. badany chciałby korzystać z opcji płatności odroczonych przy zakupach w sklepach

stacjonarnych.

Płatności odroczone zwiększają częstość zakupóww Internecie i wartość cyfrowych koszyków

zakupowych.
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Zapamiętaj
Płatności odroczone



Nowoczesne
rozwiązania zakupowe
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W rozdziale

• Wpływmobilności marki na wizerunek i sprzedaż

• Wymagania wobec sklepów

• Nowe rozwiązania zakupowe

• Reklamyw social mediach
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Nowoczesne rozwiązania
Mobilność, a wizerunek

Wtym roku znacznie większa grupa konsumentów deklaruje tolerancję wobec faktu, że dana

marka lub sklep nie jest dostępny mobilnie. Być może jest to efekt częstszego wykorzystania

podczas zakupów internetowych w czasie pandemii także urządzeń pełnowymiarowych - laptopów

i komputerów stacjonarnych. Przemawiałyby za tym wypowiedzi samych badanych, którzy

deklarują, że podczas zakupówmają często dostęp do wygodniejszych urządzeń niż smartfon.

Mniej negatywnie o niemobilnych markach w tym roku wypowiadają się zarówno generalnie

internauci i e-kupujący, jak i m-kupujący. Warto zaś podkreślić, że krytyczni pozostali konsumenci

dokonujący zakupóww sieci najczęściej. Wsród nich tylko 13% nie widzi problemu z niemobilnością

marek.
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Wykres nr 90 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

niedostosowana do potrzeb klienta

nie na czasie

nieświadoma trendów

już w tym momencie przegrana

nieprzyjazna

nie przywiązuję do tego wagi
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2015
2016
2018
2019
2020
2021
2022



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

133

Wykres nr 91 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568

nie na czasie

niedostosowana
do potrzeb klienta

nieświadoma trendów

nieprzyjazna

już w tym momencie
przegrana

żadne z powyższych,
to normalne, że marka nie ma
strony lub aplikacji mobilnej
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kupujący w sieci [2018] kupujący w sieci [2019] kupujący w sieci [2020]
kupujący w sieci [2021] kupujący w sieci [2022] zaczęli kupować w sieci w wyniku pandemii [2021]
kupujący mobilnie [2018] kupujący mobilnie [2019] kupujący mobilnie [2020]
kupujący mobilnie [2021] kupujący mobilnie [2022]
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Mobilność, a sprzedaż

Niemobilność marki ma wpływ nie tylko na jej wizerunek, ale i sprzedaż. Co prawda w tym roku badani

konsumenci wykazali się większą tolerancją dla niemobilnych marek, ale już w praktyce podobnie często

jak rok temu deklarują, że natknięcie się na taką markę na zakupach spowoduje reakcję z ich strony.

Zareaguje negatywnie 67% internautów, a więc jedynie o -3p.p. mniej niż ro temu. Co przeważnie zrobią?

18% poszuka innych marek lub sklepów, gdzie wygodnie dokona zakupu. Co 8. badany ostrzeże innych

przed marką, a co 5. zniechęci się do zakupów i raczej nie zakupi już nic w niemobilnym miejscu.

W przypadku 18% pogorszy się opinia o marce. Częściej na niemobilną markę zareagują mężczyźni, którzy

poszukają innego miejsca zakupowego i raczej w tym już nie dokonają zakupu (32%). Bardziej

zdecydowane działania podejmą też mieszkańcy dużych i największych miast, a pod kątem wieku -

konsumenci, którzy najczęściej kupują w Internecie, a więc grupa wwieku 18-34 lata.
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Wykres nr 92 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Konsumenci kupujący mobilnie kolejny rok są zdecydowanie najbardziej wrażliwi na kwestię

mobilności marki. W ich przypadku - odwrotnie niż wśród internautów czy nawet e-kupujących -

nie spadła, a wręcz jeszcze wzrosła w tym roku skłonność do zareagowania negatywnie, gdy

natkną się na niemobilną markę. Trzeba mieć to na uwadze, gdyż coraz więcej internautów to

właśnie kupujący mobilnie, a negatywnie na niemobilną markę zareaguje aż 97% z nich

(+7p.p. w stosunku do 2021 roku). Co zrobią? Najczęściej poszukają oni po prostu innego miejsca

zakupowego.
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Wykres nr 93 - 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, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568
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kupujący mobilnie [2018] kupujący mobilnie [2019] kupujący mobilnie [2020]
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Wymagania wobec sklepów

Wymagania konsumentówwobec sklepóww każdym kanale zakupowym zmieniają się z roku na rok

i coraz częściej dotyczą realizacji zakupówwielokanałowych. W przypadku aplikacji mobilnych

marek lub m-sklepów (kanał mobilny) najważniejszym wymaganiem jest utrzymanie koszyka

zakupowego pomiędzy kanałami - istotne dla 17% internautów, a 19% e- i m-kupujących. Jeśli

dodamy do tego wymaganie dotyczące utrzymania informacji o wyborach i zakupach (12%), mamy

1/3 klientów, którzy oczekują płynnego przemieszczania się pomiędzy kanałami zakupowymi, tzw.

no-line shopping. Innym ważnym postulatem m-konsumentów jest szybkość działania m-sklepu,

a także dobrej jakości zdjęcia produktów i łatwe do znalezienia informacje o ich dostępności.
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Wykres nr 94 - Czego oczekujesz przede wszystkim od aplikacji lub strony mobilnej marki / sklepu?
Raport Omnicommerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Popatrzmy teraz na wymagania badanych wobec sklepów stacjonarnych. Okazuje się, że w kanale

offline Polacy również oczekują spójności z tym, co marki oferują w sieci, a także obsługi siebie jako

konkretnego klienta z daną historią zakupową, niezależne od tego, w którym miejscu zakupy były

dokonane. Prawie połowa internautów (45%), a ponad połowa e-kupujących (51%) oczekuje

możliwości zamówienia przez Internet z dostawą do domu produktów znalezionych w sklepie

stacjonarnym. Co 5. konsument oczekuje też, że sklep stacjonarny obsłuży jego karty lojalnościowe,

z których korzysta w aplikacjach mobilnych lub e-sklepach. Ponad 20% e- i m-klientów,

a co 7. internauta oczekuje też, że w sklepach stacjonarnych zaczną w końcu obowiązywać liczne

internetowe promocje, jak chociażby „czarny piątek”, ostatnio rozszerzony na „czarny tydzień”.

Najbardziej na obsłudze przez sklepy stacjonarne omnikanałowości, czyli rozpoznaniu klienta

niezależnie od kanału, zapamiętaniu jego historii zakupowej i obsłudze kart lojalnościowych zależy

mężczyznom. Generalnie bardzo wymagający są także mieszkańcy miast dużych i największych,

którym przed wszystkim zależy na opcji zamówienia przez Internet produktów z dostawą do domu

podczas wizyty w sklepie. Patrząc zaś na wiek badanych, można powiedzieć, że małe wymagania

mają jedynie najstarsi konsumenci, gdzie 43% nie wskazało żadnego z zaproponowanych w

badaniu elementów. Z kolei aż 63% klientówwwieku <18 lat chce, aby w sklepach stacjonarnych

obowiązywały wszelkie dostępne e- i m-promocje.
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Wykres nr 95 - Czego oczekujesz od sklepów stacjonarnych?
Raport Omnicommerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Pomimo faktu, że popularność zakupów internetowych nieustannie rośnie, sklepy stacjonarne

wciąż pozostają ważnym punktem kontaktu z marką, a oczekiwania klientów dotyczące płynności

przechodzenia pomiędzy kanałami nieustannie rosną. Jasno potwierdzają to wyniki tegorocznego

badania. Aż 61 proc. (+28 p.p. rok do roku) konsumentów kupuje produkty tej samej marki w wielu

kanałach, a 2/3 klientów deklaruje, że udostępnianie oferty zarówno online, jak i offline, ma dla nich

znaczenie.

Trendy te wpisują się w oczekiwania klientów, które obserwujemy także globalnie. Wyniki

tegorocznego Adyen Retail Report wskazują, że 70% konsumentów nie zrobi zakupóww firmach,

które nie oferują wygodnych rozwiązań, zarówno w sklepie internetowym, jak i stacjonarnym.

Elastyczne, oparte na technologii funkcje, udostępnione w czasie pandemii, zatarły granicę między

kanałami sprzedaży i przyczyniły się do powstania nowych sposobów obsługi klienta.

Przedsiębiorstwa zaoferowały wygodne opcje typu „click and collect” lub „curbside pick-up”,

czy udogodnienia zaszyte w aplikacji, a klienci polubili je i nadal chętnie z nich korzystają. Co więcej,

całościowa integracja kanałów sprzedaży okazała się znaczącym czynnikiem prowadzącym polskie

przedsiębiorstwa do sukcesu. 80 proc. sprzedawców detalicznych, którzy ujednolicili swój system

płatności w ramach wszystkich kanałów, odnotowało minimum 20 proc. wzrost sprzedaży w ciągu

ostatniego roku.
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Wydawać by się mogło, że firmy na naszym rynku są na dobrej drodze, jednak dane wskazują

również, że w pewnych obszarach wciąż pozostaje wiele do zrobienia. Według informacji

z tegorocznego Adyen Retail Report tylko 19 proc. polskich sprzedawców udostępnia klientom

opcje wspierające łatwe dokonywanie zakupów i transakcji w kanałach online i offline, gdzie klient

może na przykład rozpocząć transakcję na smartfonie, a dokończyć ją na innym urządzeniu.

Co więcej, tylko 22 proc. sprzedawców oferuje elastyczne zwroty (np. umożliwia zwrot produktów

zakupionych online w sklepie stacjonarnym).

Niezbędnym więc krokiem jest obecnie inwestycja w podejście Unified Commerce, które skutkuje

spójnym doświadczeniem zakupowym i większą ilością transakcji – niezależnie od kanału sprzedaży

wybranego przez klienta. wszystkie dane dotyczące płatności zostaną wprowadzone do tego

samego systemu, właściciele firm mogą oferować niezakłócone doświadczenie, mapować

zachowania konsumentów i identyfikować trendy, które będą miały wpływ na ich decyzje.

Dzięki temu zyskają pewność, że podjęte działania odzwierciedlą rzeczywiste potrzeby klientów.

Dzięki spójnej strategii UC, firmy mogą zbudować fundamenty pozwalające im lepiej rozwĳać się

w erze cyfrowej, w której klienci cenią sobie komfort obsługi i elastyczność marki równie wysoko,

jak jakość oferowanego produktu. Jako że w planach firm na polskim rynku jest jeszcze wiele

inwestycji, nadszedł czas, aby przedsiębiorstwa spojrzały na transformację cyfrową w sposób

holistyczny i wyznaczyły nowe zasady rynkowego wzrostu. Połączenie działań operacyjnych

i doświadczeń klientów będzie kluczem do sukcesu na tym polu.
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Rozwiązania zakupowe

Wykorzystanie zaproponowanych przez nas w badaniu różnorodnych rozwiązań zakupowych osiągnęło w tym roku poziom 79% (+23p.p.),

ale trzeba zaznaczyć, że zaproponowaliśmy dodatkowo 2 rozwiązania, tj. wirtualny makĳaż i wizualizację produktów przy pomocy

smartfona w pomieszczeniu, np. mebli czy dekoracji. Gdyby porównywać dokładnie tę samą listę nowinek zakupowych, korzystałoby z nich

69%, czyli o +13p.p. więcej niż rok temu. 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. Najczęściej badani korzystają

niezmiennie z BLIKA, a jego popularność rośnie z roku na rok, ale o +4p.p. wzrosło też wykorzystanie wygodnej prezentacji produktów

w formie wideo.
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Wykres nr 97 - Które 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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wizualizacja za pomocą telefonu, np. mebli w pomieszczeniu

Nowoczesne rozwiązania

Wykres nr 96 - 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,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Kupujący mobilnie są zdecydowanie częstszymi użytkownikami nowinek technologicznych

dedykowanych ułatwieniu procesu zakupowego. Nie korzysta z nich jedynie 4% mobilnych klientów.

W tym roku wzrosło wykorzystanie w tej grupie prezentacji wideo, jak i opcji kupowania wmediach

społecznościowych. Warto też zauważyć, że 6% korzysta z opcji wirtualnego makĳażu, a co 10.

m-kupujący spróbował zwizualizować produkt (np. mebel) w realnym wnętrzu przy pomocy

smartfona.

142

Wykres nr 98 - 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, aport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568
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ELASTYCZNA. SKALOWALNA. WYJĄTKOWA.
Sprzedawaj na dowolnej liczbie rynków.

Dostosuj reguły promocyjne. Ogranicz wyświetlanie treści do wybranych
klientów. Wyświetlaj metody dostawy oraz płatności w zależnościod

użytkownika lub zawartości koszyka.Twórzbogate personalizowane treści.
Zmieniaj procesy biznesowe bezkodowania.

Dostosuj sklep do Twojego biznesu.

Poznaj Shopware -
umów się na demo i zobacz,

dlaczego zaufało nam jużponad 140000 klientów.

shopware.pl
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Reklamy w social mediach

Reklamywmediach społecznościowych są zauważane i zachęciły do zakupu 27% konsumentów.

To aż o +16p.p. więcej niż rok temu. W połączeniu z informacją o tym, że konsumenci obecnie

częściej podejmują decyzje zakupowe w oparciu o reklamy (rozdział Proces zakupowy), można

powiedzieć, że warto inwestować w nowoczesną komunikację z klientem. Podobnie jak rok

i 2 lata temu na reklamę wmediach społecznościowych są bardziej wrażliwi kupujący w sieci

i mobilnie, spośród których w oparciu o nią dokonało zakupu odpowiednio 39% i 45% osób. A kto

jeszcze jest najbadziej podatny na reklamę w social mediach? Dane pokazują, że są to mieszkańcy

małych miast i wsi (prawdopodobnie ze względu na to, że nie są jeszcze tak często „targetowani”

jak osoby z wielkich ośrodkówmiejskich) oraz konsumenci najmłodsi.
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Nowoczesne rozwiązania

Wykres nr 99 - Czy zdarzyło Ci się kupić coś, co podpowiedziała Ci reklama wmediach społecznościowych?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2020, internauci, N=2069, Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2021, internauci, N=1907,

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Obsługa klienta

Nowoczesne rozwiązania zakupowe to również nowoczesne podejście do obsługi klienta. Okazuje

się, że współcześni konsumenci mają nie tylko duże wymagania co do rozwiązań oferowanych przez

sklepy w różnych kanałach zakupowych, ale też czasu reakcji na ich problemy i ten czas nie jest

wcale długi. Dane pokazują, że największa grupa konsumentów oczekuje, że sklep odpowie im

w ciągu 3-8 godzin (36%), a kolejne 30% chciałoby taką odpowiedź uzyskać w ciągu 1-3 godzin.

E-kupujący i kupujący mobilnie są jeszcze mniej cierpliwi. Najszybciej odpowiedzi oczekują też ci,

którzy dokonali zakupu w aplikacji mobilnej lub z pomocą mediów społecznościowych, a - patrząc

na cechy demograficzne - kobiety i klienci dojrzali, w wieku 54+ lat.
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Nowoczesne rozwiązania

Wykres nr 100 -W jakim czasie chciałbyś uzyskać odpowiedź na pytania, zgłoszone problemy czy reklamacje przez sklep/sprzedawcę?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Wykres nr 101 - Jakim kanałem komunikacji chciałbyś aby sklep/sprzedawca się z tobą komunikował aby rozwiązać Twój problem najszybciej jak to możliwe?
(pytanie wwieloma możliwościami wyboru i/lub kategoryzacją odpowiedzi)?

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466
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Mail SMS Telefonicznie / voicebot

Kluczowa jest też forma kontaktu z konsumentami. Okazuje się, że tu nie ma wyraźnych preferencji,

a więc każda marka powinna postarać się uzyskać taką informację o swoich klientach i do niej

dostosować się w komunikacji. To, co widać wyraźnie w badaniu, to to, że kobiety nie lubią

otrzymywać SMS-ów, mieszkańcy dużych miast i wsi preferują e-maile, a osoby mieszkające w

małych miastach - telefon lub voicebota.
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Różne nowoczesne rozwiązania zakupowe, w tym nowoczesne płatności i formy prezentacji

produktów, jak wideo produktowe, wykorzystuje 79% internautów. To o +23p.p. więcej niż rok

temu.

Zwiększyła się nieco tolerancja internautówwobec niemobilności marek. To, czy marka / sklep

posiada stronę mobilną, jest ważne dla 64% badanych. Warto jednak zaznaczyć, że grupą,

która nie zmniejszyła swoich wymagań są m-kupujący.

Konsumenci oczekują zarówno od sklepówmobilnych, jak i stacjonarnych, że zapewnią im

spójne doświadczenie zakupowe niezależnie od tego, gdzie akurat są obsługiwani.

Ponad 40% konsumentów chce móc, będąc w sklepie stacjonarnym, zamówić online

znaleziony produkt i odebrać go wygodnie od dostawcy w domu.

Co 5. internauta, a 6 na 10 konsumentówwwieku <18 lat oczekuje, że w sklepach

stacjonarnych zaczną obowiązywać promocje dostępne do tej pory tylko w sieci.

Aż 27% internautów deklaruje, że zakupili coś w oparciu o reklamę zobaczoną wmediach

społecznościowych.

Ponad połowa internautów (53%) oczekuje, że marka odpowie na ich pytanie w ciągu

maksymalnie 3 godzin.
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Zapamiętaj
Nowoczesne rozwiązania zakupowe



Zakupy transgraniczne
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W rozdziale

• Popularność zakupów transgranicznych

• Powody kupowania za granicą

• Miejsca zakupowe cross-border

• Koszyki zakupowe cross-border
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Popularność zakupów cross-border

Na zagranicznych platformach zakupowych zakupiło coś 19% internautów, a 1/3 e- i m-klientów.

Rok temu było to 11% internautów oraz 23% e-kupujących i 25% m-kupujących, a więc znacznie

mniej. Trzeba jednak podkreślić, że w tym roku pytanie o zakupy zostało zadane inaczej. Wcześniej

pytaliśmy o to, czy internautom zdarza się kupować transgranicznie, a w tym roku zapytaliśmy czy

kiedykolwiek dokonali takiego zakupu, więc częściowo wzrost wskaźnika cross-border jest zapewne

spowodowany zmianą formuły pytania. Warto jednak zaznaczyć, że wraz z popularyzacją

e-commerce, zakupy transgraniczne również zyskują na popularności. Widzimy bowiem z badania,

że im częściej badani dokonują zakupóww sieci, tym także częściej kupują za granicą. W tym roku

do zakupów transgranicznych przyznało się 40% konsumentów, którzy w sieci kupują często, a więc

dokonali zakupu przynajmniej 2-5 razy w ciągu miesiąca. Dla porównania wśród konsumentów,

którzy kupili w Internecie w ciągu miesiąca tylko raz, wskaźnik zakupów cross-border to jedynie 3%.
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Wykres nr 102 - 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%

Wykres nr 103 - Czy kiedykolwiek kupiłeś(łaś) przez Internet produkty za granicą (na zagranicznych stronach, od zagranicznych producentów)?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, N=2466

internauci [2022] 81%19%

tak nie

Wykres nr 104 - Czy kiedykolwiek kupiłeś(łaś) przez Internet produkty za granicą (na zagranicznych stronach, od zagranicznych producentów)?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568

e-kupujący [2022]

m-kupujący [2022] 65%

67%

35%

33%

tak nie
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Za i przeciw zakupom transgranicznym

Głównym powodem, dlaczego Polacy kupują online za granicą, jest zaufanie do zagranicznych

marek. Takiej odpowiedzi udzieliło 17% badanych. Dopiero kolejnymi argumentami są te cenowe -

niższe ceny niż w Polsce wskazywane przez 16% konsumentów oraz niskie koszty dostawy. Warto

jednak zaznaczyć, że w sumie motyw ceny i oszczędności jest wskazywany przez 25% osób.

Dodatkowo, im częściej badany kupuje w sieci, tym częściej jako argument zakupów cross-border

pojawia się właśnie aspekt ceny. Z innych pragmatycznych pobudek przemawiających za zakupami

transgranicznymi, konsumenci wymieniają bezproblemowe zwroty (11%) oraz obsługę

posprzedażową na wysokim poziomie (również 11%).
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17%
zaufanie

do zagranicznych
marek

16%

niższa cena
zagranicznych
produktów

11%

wysoki poziom
obsługi posprzedażowej

14%

niskie
koszty dostawy

Wykres nr 105 - Dlaczego kupiłeś(łaś) przez Internet produkty za granicą?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, którzy kupili coś transgranicznie, N=416
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Wysokie koszty wysyłki i długi czas oczekiwania na dostawę to z kolei najważniejsze przeszkody jeśli

chodzi o zakupy cross-border. Wskazuje je odpowiednio 23% i 20% internautów, a 24% i 23%

konsumentów kupujących w sieci. Badani zauważają też problemy lub potencjalne problemy

z warunkami umowy zakupu oraz zwrotem zakupionego towaru.
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23%

wysokie
koszty wysyłki

20%

długi czas
oczekiwania
na dostawę

14%

zwrot towarów

16%

brak zaufania
do warunków
sprzedaży

Wykres nr 106 - Dlaczego nie kupiłeś(łaś) przez Internet produktów za granicą?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci, którzy nie kupili nic transgranicznie, N=2050

Jakie są jeszcze inne obawy dotyczące zakupów online za granicą? Okazuje się, że co 7. konsument

obawia się, ze zakupione produkty mogą być podrobione. 12% widzi problemy ze śledzeniem

przesyłki oraz ewentualnym zagubieniem paczki po drodze (również 12%). Co ciekawe,

o bezpieczeństwo płatności obawia się jedynie 7%. To mniej niż wśród nie kupujących online

generalnie o płatności w Internecie. Kobiety bardziej niż mężczyźni obawiają się długiego czasu

dostawy i podrobionych produktów, a mężczyźni - wysokich kosztów dostawy i niejasnych

warunków umowy zakupu.
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Miejsca zakupowe cross-border

Zobaczmy zatem, gdzie za granicą wydają swoje ciężko zarobione cyfrowe pieniądze Polacy.

Jak się okazuje, najczęściej jest to Unia Europejska (w tym Dania, Niemcy, Czechy, Belgia, Austria,

Słowacja), a zaraz potem - według deklaracji badanych - Turcja, Wielka Brytania i Chiny. Jeśli zaś

chodzi o platformy, zwycięzcą jest AliExpress. Drugie miejsce zajął Rakuten, a następnie eBay.

Warto wspomnieć jednak, że w tym momencie w Polsce na popularności szybko zyskuje Shopee,

m.in. ze względu na dużą kampanię promocyjną zrealizowaną zaraz po naszym badaniu -

w kwietniu i maju tego roku - którą (zgodnie z informacjamiWirtualnemedia.pl) w ciągu zaledwie

18 dni obejrzało 18,2 mln Polaków.
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Wykres nr 108 - Z jakich marketplace korzystasz kupując produkty za granicą?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci kupujący na platformach zagranicznych, N=416

AliExpress Rakuten eBay Shopify Alibaba Cdiscount Amazon Shopee Etsy Inne

4%
5%6%

7%
9%

10%

14%

17%
19%

28%

25%

Unia Europejska

Turcja

23%

19%

Wielka Brytania

18%

Chiny

Wykres nr 107 -W których państwach poza Polską dokonujesz zakupów przez Internet?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci kupujący transgranicznie, N=416



Zapoznając się z raportem e-Izby "Omni-commerce. Kupuję wygodnie”, można natrafić na wiele

ciekawych wniosków i obserwacji po ogromnej zmianie, jaką przyniosła nam pandemia. Dla

wszystkich jest już chyba jasne, że modele zakupowe, jak i zachowania konsumentów bardzo się

zmieniły przez ostatnie dwa lata. Oczywiście prawdą jest, że to wszystko spowodowało też

ogromną zmianę w świecie zakupów internetowych. Rozwój tego kanału bardzo przyspieszył i cały

tradycyjny handel przeniósł się do sieci. Dla części z nas było to zjawiskiem naturalnym, ale dla

innych była to jednak bariera, której wcześniej nie chcieli przekraczać. Część z tych osób zaufało

i pozostało w tym kanale sprzedaży, ale niektórzy jednak powrócili do zakupów tradycyjnych.

Rozmawiając z różnymi osobami i analizując wiele aspektów, śmiało mogę stwierdzić,

że e-commerce w Polsce jest rozwinięty na bardzo wysokim poziomie! I co najważniejsze, także nikt

nie spoczywa na laurach i stale się on w naszym kraju rozwĳa. Wiele rozwiązań opisanych

w raporcie było nie do pomyślenia jeszcze dwa czy trzy lata temu, jak np. odroczone płatności,

ogromnywachlarz form dostaw, w tym paczkomaty, czy intensywna ekspansja na rynki

zagraniczne.

Wmojej ocenie dziś znaleźliśmy się w czasie, w którym zakupy przez Internet są rzeczą naturalną

i to już nie zniknie z naszego życia. Z drugiej też strony, na znaczeniu zyskały małe, lokalne biznesy,

które w połączeniu z marketingiem w social mediach, czy otworzeniem się na świat on-line, znalazły

własną niszę i są częścią rynku, która jeszcze kilka lat temu była zmonopolizowana przez galerie

handlowe. Ostatnie lata pokazały nam, że pośpiech i ciągła gonitwa nie ma sensu. Zakupy w sieci

pozwalają nam na świadome wybory i oszczędność czasu, który możemywykorzystywać na inne

rzeczy jak relaks, sport, rekreacja czy spędzanie czasu z najbliższymi. A im są one łatwiejsze

i przystosowane do obecnych rozwiązań technologicznych, tym mają większe znaczenie w naszym

życiu.
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Dostawy i płatności cross-border

Gdy konsumenci kupują w sieci, zdecydowanie najczęściej wybierają dostawę do dedykowanego

punktu lub paczkomatu albo przesyłkę kurierską. W przypadku zakupów transgranicznych te dwie

metody dostawy również są w czołówce, chociaż ich przewaga nad innymi nie jest już tak widoczna.

Odbiór w dedykowanym punkcie lub paczkomacie wybiera 28% badanych kupujących

tansgranicznie, a niewiele mniej - 27% - odbiera zagraniczne paczki w domu lub pracy od kuriera.

Warto zauważyć, że aż 28% kupujących online za granicą odbiera swoje zakupy w sklepach

przygranicznych, a co 4. badany korzysta z wysyłki pocztą. Jest to zapewne efekt tego, jakie umowy

na dostawę w krajach mają podpisane i metody dostawy oferują najpopularniejsze platformy, czyli

np. AliExpress.
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Wykres nr 109 - Z jakich form dostawy najczęściej korzystasz przy zakupach zagranicznych?
/ Jakie formy dostawywykorzystywałaś/eś kiedykolwiek przy zakupach internetowych?

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1727

zakupy cross-border e-commerce

6%

9%

6%

24%

41%

27%

0%

28%

38%

28%

odbiór w dedykowanym punkcie lub paczkomacie odbiór osobisty(sklepy przygraniczne z Polską)
przesyłka kurierska dostarczona do domu lub pracy wysyłka pocztą (list lub paczka polecona)
odbiór w oddziale sklepu

Warto też zaznaczyć, że w przypadku zakupów transgranicznych niezwykle ważna jest informacja

o statusie dostawy, a badani konsumenci informację o tym, gdzie znajduje się aktualnie ich zakup

najchętniej otrzymają poprzez SMS (37%), a dalej chat lub email (27%). Najmniej są z kolei

zainteresowani informacją telefoniczną (15%).
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Patrząc na wykorzystywane podczas zakupów transgranicznych metody płatności możemy

zauważyć, że częściej niż podczas klasycznych zakupów e-commerce konsumenci wykorzystują

tradycyjne przelewy (14% vs 8% w przypadku generalnie zakupóww sieci). Częściej płacą też

gotówką przy odbiorze osobistym w sklepie (najpewniej chodzi o sklepy przygraniczne, które są

wykorzystywane jako punkty odbioru). Duże znaczenie mają też płatności ratalne i płatności kartą

zapisaną w e-sklepie. Co 8. badany deklaruje, że podczas zakupów transgranicznych wykorzystuje

płatności BLIKIEM.
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Wykres nr 110 - Jakie metody płatności wykorzystujesz podczas zakupów zagranicznych?
/ Jakich form płatności elektronicznych używasz podczas zakupów internetowych?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1727

szybki przelew przez serwis płatności ,
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)

płatność gotówką
przy odbiorze osobistym w sklepie

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%

6%

9%

3%

9%

14%

7%

8%

21%

16%

13%

33%

8%

7%

6%

10%

12%

1%

4%

9%

14%

13%

8%

4%

7%

zakupy cross-border
e-commerce
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Koszyki zakupowe cross-border

Co znajduje się w cyfrowych transgranicznych koszykach zakupowych? Najczęściej polscy

konsumenci kupują za granicą artykuły wyposażenia wnętrz (52%), a dalej aplikacje i gry (20%) oraz

produkty spożywcze (17%) i elektronikę (9%). Inne wskazywane branże, gdzie dokonywane są zakupy

cross-border to usługi, moda i artykuły dziecięce, ale nie wskazało ich więcej niż 5% badanych.
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Elektronika

Aplikacje i gry

Dom i ogród

Żywność

9%

20%

52%

17%

Wykres nr 111 -W jakiej kategorii zakupowej dokonałaś/eś zakupu transgranicznego przez Internet w ciągu ostatnich 6-ciu miesięcy?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci kupujący transgranicznie, N=416
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Spójrzmy jeszcze na koniec na wartość koszyka zakupowego cross-border. W przypadku zakupów

transgranicznych konsumenci najczęściej wydali podczas jednorazowego zakupu między 501 zł

a 1000 zł. Porównując to do przeciętnego koszyka e-commerce widać, że w zakupach

transgranicznych nie występują kwoty powyżej 1000 zł, ale ten przedział 501-1000 zł jest

wskazywany aż trzykrotnie częściej. Co 4. konsument kupując cross-border wydaje 251-500 zł.

To podobnie jak w przypadku zakupów online. Z kolei 17% wydaje 51-100 zł (w porównaniu do 26%

w przypadku e-commerce) a 15% 0-50 zł (w porównaniu do 6%). Widać zatem, że podczas

zakupów transgranicznych konsumenci prezentują bardziej skrajne postawy niż w przypadku

generalnie zakupóww sieci - albo wydają bardzo dużo (501-1000 zł) albo odwrotnie - ich koszyk

osiąga maksymalnie 50 zł.
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Wykres nr 113 - Gdybyś miał(a) określić najczęstszą średnią wartość swojego jednorazowego zakupu w sieci / transgranicznego zakupu przez Internet,
jaka byłaby to wartość?

Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568

koszyk transgraniczny

koszyk e-commerce 6%

15%

26%

17%

27%

6%

23%

24%

13%

39%

5%

>1000 zł 501-1000 zł 251-500 zł 101-250 zł 51-100 zł 0-50 zł

Zakupy dokonywane są najczęściej 2-3 razy wmiesiącu, przy czym co 3. konsument kupuje

przynajmniej raz wmiesiącu. Warto zaznaczyć, że m-konsumenci, czyli osoby które kupują mobilnie,

zakupów transgranicznych dokonują częściej niż pozostali.

Wykres nr 112 - Jak często w ostatnich 6 miesiącach kupowałeś(łaś) produkty przez Internet za granicą?
Raport Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022, internauci e-kupujący, N=1568

internauci

e-kupujący

m-kupujący 1%

1%

1%

12%

14%

14%

32%

33%

35%

50%

50%

47%

5%

2%

3%

raz w tygodniu 2-3 razy wmiesiącu raz wmiesiącu raz na kwartał raz na pół roku
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Za granicą online kupiło 19% badanych konsumentów.

Polacy kupują za granicą online ponieważ mają zaufanie do zagranicznych marek, a także

ze względu na niskie ceny produktów i nie koszty dostawy. Doceniają też dobrą obsługę

posprzedażową.

Najpopularniejsza platforma to AliExpress, chociaż badani deklarują, że najczęściej kupują

w e-sklepach z Unii Europejskiej.

Najcześciej transgranicznie Polacy kupują artykuły wyposażenia wnętrz.

Wartość koszyków zakupowych cross-border jest bardziej skrajna niż generalnie

w e-commerce. Albo badani wydają dużo (501-1000 zł, 39%) albo ich koszyk zakupowy osiąga

maksymalnie 50 zł (15%).

8 na 10 kupujących transgranicznie kupuje przynajmniej raz wmiesiącu.
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Zapamiętaj
Nowoczesne rozwiązania zakupowe



10 przykazań
konsumenckich



10 przykazań

konsumenckich



10 przykazań
Jak zadowolić nowoczesnego konsumenta?
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1
2
3

Online kupuje już 87% internautów, to o +3p.p. więcej niż rok temu. Nie da się

już dłużej być nieobecnymw cyfrowym kanale zakupowym.

Gospodarka otworzyła się w pełni po pandemii i konsumenci mogą ponownie

swobodnie kupować tam, gdzie jest im najwygodniej i są najbardziej atrakcyjne

warunki zakupu. Spowodowało to znacznie większy ruch pomiędzy kanałami

zakupowymi i zwiększyło złożoność procesu zakupowego. Podczas ostatniego

zakupu pomiędzy kanałami migrowało 37% osób.Wzwiązku z tym spójność

doświadczenia zakupowego staje się kluczowa.

Efekt ROPO osiągnął poziom 63%, a wskaźnik cross-shoppingu marek

i produktów - 61%. 87% konsumentów oczekuje, że marka będzie dostępna do

kupienia wwielu kanałach. Obecność wwielu miejscach staje się kluczem

do portfeli Polaków.
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4 Za granicą przez Internet zakupu dokonał już co 3. e-kupujący. Widać zatem,

7 Połowa kupujących w sieci kupuje mobilnie. Twoja marka po prostu musi być

5
6

że rodzime sklepy internetowe muszą brać pod uwagę już nie tylko krajową

konkurencję, tym bardziej, że o zakupach za granicą nie decyduje według

badanych jedynie cena, ale również zaufanie do zagranicznych marek oraz

dobra obsługa posprzedażowa.

Sklepy stacjonarne są ulubionym miejscem zakupowym jedynie 29%

konsumentów. To mniej niż rok temu. Dodatkowo 9 na 10 klientów oczekuje,

że po pandemii znajdzie w sklepach offline rozwiązania, które docenili na

zakupach online. Jeśli zarządzasz marką, która sprzedaje nie tylko w sieci,

ale i stacjonarnie, musisz pomyśleć, jakie nowoczesne rozwiązania im

zapewnić.

Z możliwości sfinansowania zakupu w Internecie przy pomocy płatności

odroczonych skorzystało już 22% internautów.Według badanych taka forma

płatności nie tylko zwiększa siłę nabywczą, ale daje też możliwość zakupu

i zwrotu bez ponoszenia konsekwencji. Zdecydowanie opcji płatności

odroczonych nie powinno już zabraknąć w żadnym e- czy m-sklepie.

obecnaw tym kanale, aby nie stracić ogromnego potencjału sprzedażowego.

Tym bardziej, że 2/3 konsumentów zareaguje negatywnie, jeśli Cię tam nie

będzie.
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8 Wtym roku widać znaczny wzrost aktywności mobilnych w sklepie. Wydaje się,

9
10

że wraz ze swobodą zakupową, wróciła skłonność konsumentów do lepszego

analizowania zakupów, także tych dokonywanych w sklepach stacjonarnych.

Pozwól swoim klientom swobodnie skanować kody produktów, poszukiwać

informacji, robić zdjęcia i konsultować zakupy z bliskimi.

Wprzypadku sklepów stacjonarnych spadło znaczenie przyzwyczajenia,

które do tej pory królowało jako główny czynnik wyboru. Ten element, obok

atrakcyjnych warunków zawrotów i reklamacji, stał się za to kluczowy

w przypadku zakupóww sieci. Najwyraźniej podczas pandemii konsumenci

zdążyli wyrobić sobie ścieżki zakupowe w Internecie i przyzwyczaili się do

określonych miejsc zakupowych. Dla Ciebie to ostatni moment, aby

przyzwyczaić ich do kupowania wTwoim e-sklepie.

Ponad połowa konsumentów oczekuje, że odpowiesz na ich pytania

maksymalnie w ciągu 3 godzin. To oznacza, że musisz dysponować

narzędziami, które pozwolą Ci wygodnie i szybko reagować na problemy

Twoich klientów. Jest to kluczowe tym bardziej, że w tym roku znacznie częściej

niż rok temu, dzielą się oni z innymi internautami swoimi doświadczeniami

zakupowymi.





Metodologia

• Raport „Omni-commerce. Kupuję wygodnie 2022” powstał na podstawie badania

rynkowego zrealizowanego przez Mobile Institute na zlecenie Izby Gospodarki

Elektronicznej, PayU, Przelewy24, Allegro, tPay, Adyen oraz MODIVO.

• W ramach projektu zebraliśmy opinie 2466 internautów, wykorzystując responsywne

ankiety CAWI (Computer-AssistedWeb Interview) emitowane na stronach www oraz

wwysyłce mailowej. Dane zbierane były w dniach 11 - 22 kwietnia 2022.

• Struktura próby w badaniu CAWI została skorygowana przy użyciu wagi analitycznej

i odpowiada strukturze polskich internautów wwieku 15 i więcej lat pod względem płci,

wieku i wielkości miejsca zamieszkania. W analizie wzięliśmy pod uwagę tylko kompletne

ankiety.

• Wkonstrukcji ankiety badawczej oraz interpretacji wynikówwsparli 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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Zobacz nasze inne raporty

Jednym z ważniejszych obszarów aktywności e-Izby jest edukacja rynku. Dostarczamy rzetelną

wiedzę i wartościowe informacje z zakresu szeroko pojętego e-commerce. W tym celu stale

prowadzimybadania rynku, klientów i konsumentów – zarówno B2C, jak i B2B, a ich wyniki

udostępniamyw raportach, które można bezpłatne pobrać z naszej strony internetowej.

Raporty do pobrania: https://eizba.pl/kategorie_cbw/badania/

Zachęcamy do lektury!

https://eizba.pl/kategorie_cbw/badania/
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