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Wstep

Globalny lockdown, dystans spoteczny
i inne $rodki wprowadzone, aby ogra-
niczy¢ rozprzestrzenianie sie pandemii,
sktonity konsumentéw do czestszych
zakupow w internecie. W tym trud-
nym okresie krajobraz biznesowy ulegt
gwattownym przeobrazeniom. Wiek-
szo$¢ sprzedazy praktycznie z dnia na
dzien przesuneta sie do kanatow online.
Restrykcje nadaty priorytet podstawo-
wym korzysciom handlu elektronicz-
nego — bezkontaktowosci, szerokiemu
wyborowi produktow, oszczednosci
czasu oraz lepszym cenom. Pandemia
popchneta konsumentéw w kierunku
cyfryzacji oraz czestszego korzystania
z urzadzen mobilnych. M-commerce,
obok tradycyjnych zakupéw z wykorzy-
staniem komputeréw, szturmem wdart
sie do gtéwnego nurtu jako kolejny ka-
nat zakupow online. Nastgpito rowniez
przyspieszenie transformacji cyfrowej
firm. Konieczno$¢ wejscia przedsiebior-
cOw na e-rynek zapewnita biznesom
dodatkowe korzysci = m.in. mozliwos¢
poszukiwania i pozyskania nowego
klienta.

Rewolucji cyfrowej i mobilnej towa-
rzyszy zmiana postaw oraz zachowan
konsumentéw, co wptywa na ich ak-
tywnos¢. Ponad 80 proc. uczestnikow
naszego badania deklaruje, ze robi za-
kupy w internecie, a 35 proc. z nich na-
wet klika razy w miesigcu! Z uwagi na
powszechnos¢ e-handlu kupujacy stali
sie wiec bardziej doSwiadczeni i uwaz-
ni. Pojawit sie nowy, zanurzony w $wie-
cie cyfrowym konsument - selektyw-
ny, przyzwyczajony do wygody oraz
niekiedy borykajacy sie z problemami
finansowymi. Zwrocit sie on w strone
bezpieczenstwa i szybkosci, zachowu-
jac preferencje dla produktow, ktore
wnoszg do jego przestrzeni zyciowej
komfort. Czerpigc wiedze o ofercie skle-
pu z internetu, chetnie korzysta z pro-
mocji podczas $wiat zakupowych, ta-
kich jak Black Friday czy Cyber Monday.
Cena odgrywa dla niego kluczowa role
przy wyborze e-sklepu. Na platformach
zakupowych  poszukuje rozwiazan,
aniemarek.Jegocorazwieksze potrzeby
w obszarze e-zakupéw moga zaspokoic¢

Kluczowe dane

30%

Polakéw robi zakupy
W internecie

35%

Polakéw kupuje przez
internet kilka razy
w miesigcu

41%

Polakéw kupujac
w internecie uzywa
smartfona

54%

Polakow twierdzi, ze

o wyborze sklepu
internetowego decyduje
cena

55%

Polakéw najczesciej kupuje
w marketplace'ach

53%

Polakow nigdy nie zrobito
zakupéw w zagranicznym
sklepie internetowym

47%

Polakéw zwrdcito towar
kupiony przez internet

49%

kupuje przez internet
odziez

51%

Polakow korzystato
z kredytu ratalnego

57%

Polakow preferuje odbior
w paczkomacie



tylko najlepsze doswiadczenia, w tym
m.in. elastyczny tancuch dostaw, wy-
godny i najlepiej bezptatny proces zwro-
tu zamdwien oraz nowoczesne metody
ptatnosci. Wyrdznia go nie tylko to jak,
co i gdzie kupuje, ale réwniez jak za to
ptaci. Zazwyczaj wybiera szybki prze-
lew lub BLIK. Jego wiedza dotyczaca in-
nych mozliwosci finansowania zakupéw
produktami bankowymi pozostawia
jednak sporo do zyczenia.

W perspektywie kolejnych lat e-rynek
bedzie dalej sie rozwijat. Do 2026 r.
podwoi wartos¢ z 2020 roku w Polsce
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i osiggnie poziom 162 mld zt brutto. Jed-
noczesnie ekonomisci spodziewaja sie,
ze po wzroscie 0 25,7 proc. w 2020 roku,
rynek e-commerce na $wiecie uzyska
wartos¢ 4,927 bln USD do konica bieza-
cego roku - tak wynika z raportu_,Global
Ecommerce Forecast 2021".

Pomimo ze polski e-handel stanowi tyl-
ko niewielka czes¢ globalnej sprzedazy
detalicznej, nalezy spodziewac sie, ze
bedzie wykazywat takie same tenden-
cje. Przede wszystkim wymuszajace na
firmach dazenie do mozliwie najlep-
szych doswiadczen zakupowych ofero-
wanych klientom. Pomocna w tym kon-
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tekscie bedzie doktadna analiza stanu
rynku oraz, mamy nadzieje, ten raport.
Zostaty w nim szczeg6towo omoéwione
najwazniejsze trendy, zagadnienia oraz
wyzwania, jakie przyniést ze soba dla
e-commerce rok 2021.

Zapraszamy do lektury!
Zespot Santander Consumer Banku
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https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-forecast-2021

Polskiego e-konsumenta profil wtasny

Rynek sprzedazy internetowej to seg-
ment, ktéry dynamicznie rozwija sie
od lat. Wedtug badania ,E-Commerce
w Polsce 2019" przed wybuchem pande-
mii zakupy w internecie robito 62 proc.
Polakow. Wedtug tegorocznej edycji ra-
portu, na poczatku lata byto ich ok. 77
proc. Obecnie 80 proc. ankietowanych
w badaniu Santander Consumer Banku
deklaruje, ze w ostatnim roku robito za-
kupy przez internet. Ro$nie zatem liczba
konsumentdéw kupujacych online, a ko-
rzystanie z e-handlu jest juz codzienno-
$cig dla zdecydowanej wiekszosci Pola-
kéw. Aktywnosc e-konsumentow rozni
sie jednak w zaleznosci od ptci, wieku,
poziomu wyksztatcenia, dochodu oraz
(w niewielkim stopniu) od miejsca za-
mieszkania. Przyjrzyjmy sie im blizej.

Czy Polacy kupujg przez
internet?

TAK

NIE

W ubiegtym roku zakupy w internecie
mezczyzni (83 proc.) robili czesciej niz
kobiety (78 proc.). Najwiekszy, bo az
93-procentowy odsetek ankietowanych,
ktorzy kupowali w e-commerce stano-
wig mtodzi dorosli w wieku od 18 do 29
lat. Wychowali sie w czasach powszech-
nej dostepnosci internetu, dlatego trak-
tujg e-commerce jako naturalne miejsce
na robienie zakupow. Nieco rzadziej niz
mtodzi w produkty i ustugi w e-com-
merce zaopatrywaty sie osoby w $red-
nim wieku, miedzy 40 a 49 rokiem zycia
(91 proc.). Elektroniczne zakupy ciesza
sie duzym zainteresowaniem rowniez
wsrdd 50 - 59 latkow (90 proc.). Skton-
no$¢ do wykorzystywania internetu
w celach zakupowych spada wsrod 30 -
39 latkow (84 proc.) oraz w najstarszych
grupach wiekowych. W 2020 r. zakupy
w sieci robito 66 proc. seniorow w wieku
miedzy 60 a 69 rokiem zycia oraz ponad
potowa ankietowanych powyzej 70 roku
zycia. Nalezy zwroci¢ uwage, ze pomi-
mo spadku zainteresowania taka forma
zakupow, w ujeciu ogolnym liczba se-
nioréw czerpiacych korzysci z e-handlu
pozostaje relatywnie wysoka. Oznacza
to, ze oswoili sie oni z technologig cyfro-
w3 i coraz $mielej z niej korzystaja.

Jezeli spojrzymy na e-kupujacych pod
katem miejsca zamieszkania to okazuje
sie, ze zakupy online cieszg sie najwiek-
szg popularnoscig wérod mieszkancow
matych miast, do 50 tys. mieszkancow
(85 proc.). Bardzo duza aktywnoscig
w tym obszarze wykazuja sie rowniez

Wies

Mate miasto do
50 tys. mieszkancow

Srednie miasto
50 - 250 tys.
mieszkancéw

Duze miasta
powyzej 250 tys.
mieszkancoéw

osoby zamieszkujace duze miasta, takie
jak np. Lublin, Wroctaw, Katowice czy
Gdansk (81 proc.). Nieco rzadziej za-
kupy w e-commerce robig mieszkancy
terenow wiejskich (78 proc.) oraz $red-
nich miast (77 proc.). Nizsza aktywnos¢
w e-commerce mieszkancéw wsi moze


https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce.html
https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/e-commerce-w-polsce-2020.html

by¢ spowodowana m.in. gorszym doste-
pem do internetu lub po prostu przywia-
zaniem konsumenta do pobliskich skle-
pow stacjonarnych.

W ujeciu ekonomicznym, zakupy
w e-commerce — co nie powinno dziwic¢
- najczesciej robig najlepiej zarabiajacy.
Byto to 98 proc. ankietowanych z docho-
dem powyzej 7000 zt netto miesiecznie
oraz 97 proc. w przedziale zarobkow
miedzy 5000 a 6999 zt netto miesiecz-
nie. Naturalnie mogli sobie oni pozwo-
li¢ na wieksze i czeste zakupy niz osoby
0 nizszym dochodzie. Prawdopodobnie
szukali rowniez najlepszych produktow.
Rzadziej z e-handlu korzystaja zarabia-
jacy miedzy 3000 a 3999 zt netto (95
proc.) oraz w przedziale zarobkéw od
4000 do 4999 (86 proc.). Z kolei najrza-
dziej na zakupy w sieci decyduja sie kon-
sumenci zarabiajacy od 2000 do 2999 zt
netto (79 proc.) oraz ponizej 2000 zt
netto (63 proc.). Mozliwos¢ znalezienia
w internecie oferty w najlepszej cenie
okazata sie wiec dla nich niewystarcza-
jacym motywatorem.

Chec robienia zakupéw w internecie jest
rowniez silnie skorelowana z poziomem
wyksztatcenia. Im wyzsze, tym chetniej
jerobimy idostrzegamy zwigzane z nimi
korzysci, takie jak mozliwos$¢ zrobienia
zakupow o dowolnej porze, oszczed-
nosc¢ czasu czy szeroki wybor oferty. Az
90 proc. ankietowanych z wyksztatce-
niem wyzszym, 81 proc. ze srednim lub
policealnym oraz 70 proc. z podstawo-
wym robi zakupy w internecie. Doprecy-
zujemy teraz, kto z najwiekszg czestotli-
woscig kupuje w ten sposéb.

Nawet kilka razy w tygodniu, zakupy
w internecie robig mtodzi mezczyzni,
miedzy 30 a 39 rokiem zycia. Przejawia-
ja oni wysokie potrzeby konsumpcyjne,
ktore raczej nie korelujg z wysokimi za-
robkami. Sa to e-konsumenci o docho-
dach miedzy 4000 a 4999 zt netto mie-
siecznie. Ponadto, zazwyczaj mieszkaja
w $rednich miastach od 50 do 250 tys.
mieszkancéw, a ich poziom wyksztat-
cenia jest podstawowy lub zawodowy.
Z uwagi na poziom dochodu moga by¢ to
osoby aspirujace do wyzszego poziomu
zycia, niz gwarantujg im to obecne za-
robki. Nazywani sg ,heavy consumers”
lub po prostu ,kupujgcymi najczesciej”.
Nie stanowig oni jednak najliczniejszej
grupy kupujacych online. Jaka grupa
dominuje wsrod polskich e-konsumen-
tow? Jak wyglada profil spoteczno-de-
mograficzny polskiego konsumenta ku-
pujacego w e-commerce?

Portret spoteczno - demograficzny najliczniejsze| grupy
polskich e-konsumentow, kupujacych przez internet

kilka razy w miesigcu

Ptec

Wiek

18 -29 lat

40 - 49 lat

60 - 609 lat

Miejsce zamieszkania

Wies

Srednie miasto
50 - 250 tys.
mieszkancow

30-39lat

50-59 lat

70 i wiecej

Mate miasto do
50 tys. mieszkancow

Duze miasta
powyzej 250 tys.
mieszkancow



Po pierwsze, najwieksza grupe e-kon-
sumentow stanowia osoby, ktére robia
zakupy w internecie kilka razy w miesig-
cu - tak zadeklarowato 35 proc. z nas.
WSsrod nich nieco czesciej niz kobiety
(32 proc.) zakupy robig mezczyzni (38
proc.). Jesli spojrzymy na wiek, naj-
liczniejsza grupe stanowig tu urodzeni
miedzy koficem lat 90. a poczatkiem lat
10. i reprezentujacy tzw. ,pokolenie Z"
(45 proc.). Wiekszos¢ 0séb z tego gro-
na moze sie tez pochwali¢ dobrymi za-
robkami. Az 45 proc. deklaruje zarobki
w przedziale miedzy 5000 a 6999 zt net-
to miesiecznie, a 36 proc. powyzej 7000
zt na reke miesiecznie. Przewazajaca
ilos¢, bo 40 proc., mieszka w metropo-
liach powyzej 250 tys. mieszkancow, 35
proc. na obszarach wiejskich, a 34 proc.
w matych miastach. A jaki jest jego profil
psychologiczny?

Spoteczno-demograficzny portret pol-
skiego e-konsumenta uzupetnia bada-
nie Mastercard dotyczace wykorzy-
stania ptatnosci zblizeniowych oraz
bankowosci cyfrowej wsrod mtodych
Polakéw. Zgodnie z nim, cho¢ mtodzi
Polacy chetnie korzystaja z technologii
cyfrowych, najbardziej cenia sobie be
posrednie relacje i kontakty ze znajo-
mymi oraz rodzing. O$miu na dziesieciu
ankietowanych kupuje w internecie co
najmniej raz w miesigcu. Bedac niemal
nieustannie online oczekuja, ze handel
bedzie szybki i wygodny. E-commerce
jest dla nich naturalnym $rodowiskiem.
Mtodzi dostrzegaja oczywiste korzysci
wynikajace z kupowania w sieci. Doce-
niajg lepsze ceny, wieksza roznorodnosc
i mozliwos¢ wyboru, brak presji sprze-
dazy, brak ttumow, oszczednos¢ czasu
oraz prywatnos¢ dla dyskretnych zaku-
pow.

Pomimo zalet, jakie niosg za soba za-
kupy online, czes¢ Polakéw wecigz nie
jest do nich przekonana. Przyjrzyjmy sie
rowniez i tej grupie. Jesli chodzi o nieku-
pujacych online, stanowig oni 20 proc.
ankietowanych. Osoby nieaktywne w
e-handlu w ciggu ostatnich 12 miesiecy
to przede wszystkim kobiety powyzej
70 roku zycia, z podstawowym wy-
ksztatceniem i niskimi dochodami. Jako
przyczyny takiego stanu rzeczy mozna
wskaza¢ m.in. emeryture i zwiazana
z nig niska zasobnos¢ portfela, niewiel-
kie potrzeby oséb starszych, niedobor
kompetencji cyfrowych lub po prostu
potrzebe weczesniejszego, fizycznego
kontaktu z produktem.

Wyksztatcenie

Podstawowe
lub zawodowe

Wyzsze

Dochod

Do 2.000 zt

3.000 - 3.999 zt

5.000 - 6.999 zt

Z jakich urzadzen korzystajg Polacy robigc
zakupy w e-commerce?

Srednie i policealne

2.000 - 2.999 zt

4.000 - 4.999 zt

7.000 i wiecej



Pandemia oraz upowszechnienie urza-
dzen mobilnych wywiera nieuchronny
wptyw na nawyki zakupowe konsumen-
tow, ktérzy chcg kupowad tatwo, bezpro-
blemowo i coraz czesciej w sieci. Wedtug
badania Urzedu Komunikacji Elektronicz-
nej dotyczacego rynku ustug teleko-
munikacyjnych, w zesztym roku zakupy
online byty jedng z najczesciej wykorzy-
stywanych ustug przez klientow indy-
widualnych. Ostatnie péttora roku przy-
niosto rowniez wzrost zainteresowania
smartfonami, niezaleznie od miejsca
zamieszkania. Wedtug raportu ,Ptatnosci
cyfrowe 2019" przed wybuchem pande-
mii 35 proc. Polakéow deklarowato, ze
zdarza im sie uzywac telefonu, aby robic¢
zakupy mobilnie. W wyniku pandemii za-
obserwowano znaczacy wzrost i w kolej-
nej edycji raportu, podsumowujacej 2020
rok, odsetek ten wyniost juz 40 proc.

Wedtug badania Santander Consumer
Banku, 41 proc. Polakéw kupujacych
online uzywa w tym celu smartfona,
a 3 proc. tabletu. M-commerce zyskuje
na znaczeniu szczegodlnie wsrdéd kobiet.
Z jego pomoca w potrzebne produkty
zaopatruje sie juz co druga Polka. Mez-
czyzni z kolei wykorzystujg w tym celu
telefon nieco rzadziej. W ten sposéb ku-
puje obecnie 32 proc. meskiej populacji
Polakéw. Panowie przoduja natomiast
w wykorzystaniu tabletu (4 proc.). Cze-
Sciej siegaja rowniez po urzadzenia pet-
nowymiarowe, takie jak laptop (40 proc.)
czy komputer stacjonarny (24 proc.).

Zbadania Santander Consumer Banku wy-
nika, ze miejsce zamieszkania nie wptywa
W znaczacy sposéb na chedé kupna z wyko-
rzystaniem smartfona. W matych i duzych
miastach ok. 45 proc. ankietowanych robi
zakupy przez telefon. Odsetek ten byt nie-
o wyzszy niz na terenach wiejskich (40
proc.), z kolei najmniejszy w Sredniej wiel-
kosci miastach, takich jak Kielce, Torun czy
Gorzow Wielkopolski.

Jesli chodzi o wykorzystanie smartfo-
now w celach zakupowych, w réznych
grupach wiekowych najbardziej aktywne
sg osoby miedzy 30 a 39 rokiem zycia
(60 proc.). Czesto w tym celu korzysta-
ja z niego réwniez mtodzi dorosli, czyli
osoby w wieku 18 - 29 lat (58 proc.) oraz
w wieku $rednim 40 - 49 lat (43 proc.).
WSspétczesni konsumenci z entuzjazmem
przyjmuja nowinki technologiczne i pro-
ponowane im udogodnienia. Nie musza
uzywac¢ komputera stacjonarnego czy
laptopa, aby zrobi¢ zakupy. Uzywaja
w tym celu smartfona lub tabletu.

Kto kupuje z uzyciem smartfona?

18 - 29 lat

40 - 49 lat

60 - 69 lat

30-39lat

50 -59 lat

70 i wiecej


https://www.uke.gov.pl/akt/badanie-konsumenckie-2020-klienci-indywidualni,374.html
https://eizba.pl/wp-content/uploads/2019/11/PLATNOSCI_CYFROWE_2019.pdf
https://www.uke.gov.pl/akt/badanie-konsumenckie-2020-klienci-indywidualni,374.html

Co ciekawe, relatywnie czesto zaku-
py mobilne robig seniorzy. Chcac bar-
dziej doprecyzowad ten obraz nalezy
wyjasni¢, ze w réznego rodzaju bada-
niach nomenklatura ta dotyka juz oso-
by powyzej 55. roku zycia. Swiadomie
korzysta z internetu i zaopatruje sie
w m-commerce 25 proc. Polakéow
w wieku 50 - 59 lat. Ponadto, kompe-
tencje w zakresie korzystania ze smart-
fona oraz zakupéw online sg réwniez
wysokie w grupie wiekowej 60 - 69 lat
(31 proc.). Moze to wynika¢ m.in. z tego,
ze w wyniku pandemii i zwigzanych
z nig zagrozen czes¢ senioréw ograni-
czyta zakupy stacjonarne i przeniosta sie
do sieci, w tym do m-commerce. Poza
tym seniorzy, zyjac w perspektywie
Swiata zapetniajacego sie coraz bardziej
zaawansowanymi technologicznie udo-

godnieniami, nie majg innego wyboru
niz dostosowanie sie do zmian.

Najmniej liczng grupa, ktéra wyko-
rzystuje smartfon, aby zrobi¢ zakupy
w sieci, s3 osoby po 70-ce. Stanowia
one 9 proc. ankietowanych. Taki stan
rzeczy mozna m.in. powigzac z niskimi
Swiadczeniami emerytalnymi i stanem
zasobnosci portfela, ktéry nie pozwala
na czeste zakupy. Jednoczes$nie jest to
grupa, ktoéra charakteryzuje sie najwiek-
szym wykorzystaniem laptopa i kom-
putera stacjonarnego. Z przenosnego
komputera korzysta obecnie 47 proc.
konsumentéw powyzej 70 roku zycia
i44 proc. w wieku 60 - 69 lat. Co wiecej,
w najwyzszej grupie wiekowej 44 proc.
ankietowanych robi zakupy uzywa-

jac komputera stacjonarnego. Do tego

urzadzenia przywiazane jest rowniez 26
proc. Polakéw w wieku 60 - 69. Osoby
mtodsze, jak mozna sie spodziewac, za-
stepuja laptopa i komputer stacjonarny
smatfonem.

Swoboda konsumenta w wyborze urza-
dzenia, przy uzyciu ktérego kupuje, od-
grywa kluczowg role dla e-sprzedaw-
cow, ktérzy musza zapewnic klientom
najlepsze mobilne doswiadczenia. Po-
lacy chca robi¢ zakupy bez wyciggania
portfela i szukania karty. Sa coraz bar-
dziej mobilni i ucyfrowieni. Od innowacji
i technologii, z ktérych korzystajg na co
dzien oczekuja przede wszystkim wygo-
dy i bezpieczenstwa.




Wybory online

Skoro wiemy juz, kto najchetniej kupuje,
sprawdzmy teraz, jakie kategorie pro-
duktow sa najczesciej wybierane oraz co
determinuje podejmowane przez e-kon-
sumentow wybory.

Najwiekszym beneficjentem sytuacji
na e-rynku jest branza odziezowa.
W badaniu Santander Consumer Banku
az 49 proc. ankietowanych odpowie-
dziato, ze najczesciej kupuje w interne-
cie ubrania. Wspétczesni e-konsumenci
chetnie wydajg na przyjemnosci i inwe-
stujg w siebie. Z jednej strony jest to na-
turalna konsekwencja wzrostu dochodu
niektérych z nas, z drugiej zacheca nas
mozliwosc¢ znalezienia najlepszych oka-
zji. Warto jednoczesnie zwrdci¢ uwage
na preferencje zakupowe w zaleznosci
od wieku i ptci. W tej kategorii zakupo-

we] zdecydowanie dominujg kobiety.
65 proc. Polek jest klientkami e-sklepow
z odzieza. S3 one zazwyczaj niezalez-
ne finansowo, pracuja i zajmuja sie do-
mem, dlatego ciezko im znalez¢ czas na
zakupy stacjonarne. Poza tym zakupy
w internecie i moda dla wiekszosci z nich
s3 po prostu przyjemnoscia. Mezczyzni
nieco inaczej obchodzg sie z moda onli-
ne. Kupuja ubrania w sieci rzadziej - robi
to co trzeci z nich i podchodza do tego
raczej zadaniowo.

Polacy, niezaleznie od ptci, czesto zama-
wiajg w sklepach internetowych réw-
niez obuwie. Korzysta z tej mozliwosci
30 proc. z nas, w tym 38 proc. kobiet i 21
proc. mezczyzn. Konsumenci coraz cze-
Sciej zdaja sobie sprawe, ze sklepy inter-
netowe z obuwiem w wielu aspektach

Co Polacy kupujg w internecie?

49%

Ubrania

15%

Narzedzia

30%

Obuwie

16%

Kosmetyki

23%

Elektronika

15%

Sprzet AGD

przewyzszaja te stacjonarne. Posiadaja
wiekszy asortyment, umozliwiaja po-
rownanie go i skorzystanie z rabatu oraz
coraz czesciej bezposrednig dostawe do
domu juz kolejnego dnia.

Popularng kategorig produktéw kupo-
wanych w internecie jest réwniez elek-
tronika, ktérg zamawia w sieci dwdch na
dziesieciu Polakow. Meska czes¢ popu-
lacji Polski jest zdecydowanym liderem
tej grupy produktéw - 37 proc. mez-
czyzn i zaledwie 9 proc. kobiet nabywa
w sieci laptopy, komputery czy smart-
fony. Na uwage zastuguje fakt, ze jest
to tez kategoria, w ktorej opinie innych
konsumentéw majg i beda miaty duze
znaczenie.

17%

Ksigzki/ebooki

12%

Sprzet RTV



9%

Zabawki

5%

Zywnos¢

Kolejne miejsca w zestawieniu najpo-
pularniejszych produktow wsrod e-kon-
sumentow zajety takie kategorie, jak:
ksigzki (17 proc.), kosmetyki (16 proc.),
narzedzia (15 proc.), sprzet AGD (15
proc.), sprzet RTV (12 proc.), zabawki (9
proc.), meble i wyposazenie wnetrz (8
proc.). Pozostate produkty kupowane
w sieci to sprzet sportowy, wedkarski,
rekreacyjny (7 proc.), leki i suplementy
diety (7 proc.), bizuteria (2 proc.) oraz

3%

Meble i wyposazenie
wnetrz

2%

Bizuteria

/%

Sprzet sportowy,
wedkarski, rekreacyjny

1%

Sprzet fotograficzny

/%

Leki i suplementy

1%

Zegarki

Pytanie wielokrotnego wyboru. Nie uwzgledniono odpowiedzi ,inne” oraz ,nie wiem/trudno powiedzie¢".

zegarki (1 proc.). Nie trudno zauwazyg,
ze te najczesciej wybierane, to produkty
podnoszace nasz codzienny komfort.

Nalezy réwniez zwroci¢ uwage, ze
zywnosc to jedna z tych kategorii za-
kupowych, ktéra jest dla e-commerce
bardzo istotna, poniewaz dotyczy re-
alizowanych na co dzien przez Polakow
zakupow. Jednoczesnie sam tradycyjny
charakter produktow spozywczych jest

niesprzyjajacy e-zakupom. Potwier-
dzaja to wyniki badania. Zaledwie
5 proc. ankietowanych kupuje zywnos¢
w e-commerce. Wiekszosci Polakow
nie przekonuja argumenty, ze zakupy
spozywcze w internecie to wygoda po-
zwalajaca na robienie ich ,z kanapy”,
mozliwos¢ korzystania z gotowych List
zakupowych, oszczednos$¢ czasu i brak
koniecznosci dzwigania.

Skad Polacy czerpia wiedze o ofercie sklepu internetowego?

26%

Reklama
internetowa

/%

Od znajomych

Konsumenci czesto poszukujg intere-
sujacego ich produktu z pomocg wielu
kanatéw. O ofercie sklepu dowiaduja sie
z roznych zrédet. Najczesciej wykorzy-
stujg informacje zawarte w reklamach
internetowych (26 proc.), mediach spo-
tecznosciowych (19 proc.) oraz new-
sletterach i sklepach internetowych (15
proc.). Spora czes¢ z nas dowiaduje sie
réwniez o aktualnej ofercie sklepu z ar-
tykutdéw na portalach internetowych (11
proc.). Reklama w internecie przycigga
rzesze e-konsumentow i nie ma w tym
nic dziwnego. Jej mozliwosci i rézno-
rodnos¢ jest bardzo szeroka. Dzisiejsza
reklama w internecie to nie tylko banery
z tresciami promocyjnymi. To takze sze-
reg dziatan i narzedzi, ktére zachecaja
odbiorce e-sklepu do konkretnych reak-
¢ji oraz pogtebienia komunikacji.

19%

Z mediéw
spotecznosciowych

3%

Reklama w radio
lub telewizji

15%

Z newsletterow

11%

Z artykutéw na
portalach
internetowych

1%

Reklama w prasie

Nie uwzgledniono odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedzie¢".

Rzadziej zrédtem informacji sg nasi zna-
jomi (7 proc.), reklamy w radiu i telewizji
(3 proc.) lub w prasie (1 proc.). Jedno-
czesnie az 19 proc. ankietowanych nie
potrafi wskaza¢ zrédta swojej wiedzy
o ofercie sklepu, co moze $wiadczy¢
o tym, ze s3g odbiorcami reklamy pod-
progowej lub po prostu korzystaja
z tradycyjnych wyszukiwarek interne-
towych, ktore nadal odgrywaja wazng
role w dziataniach zakupowych.

Wybdr konkretnego sklepu przez kon-
sumenta determinowany jest czesto
przez promocje, szczegolnie w okresie
Swiat zakupowych. Z obserwacji rynku
wynika, ze ruch online nabiera tempa od
kwietnia do czerwca, a nastepnie cofa
sie w trendzie az do pazdziernika. Od
tego momentu rozpedza sie i zaczyna
wzrastac¢ w okolicach Black Friday, Dnia

Singla i Swigt Bozego Narodzenia. We-
dtug badania przeprowadzonego przez
Deloitte we wspotpracy z firma Delavo,
promowany przez sprzedawcow Black
Friday nie ogranicza sie do jednego dnia,
ale trwa zazwyczaj nawet caty tydzien.
Co ciekawe, wbrew pozorom nie ozna-
cza on jednak szczegolnie atrakcyjnych
promocji. W zesztoroczny Black Friday
w poréwnaniu do piatku 20 listopada
(tydzien wczesniej) obnizki cen siegaty
zaledwie ok. 3 proc.

Co jeszcze oprocz reklamy sktania kon-
sumentow do skorzystania z oferty kon-
kretnego sklepu? Przede wszystkim po-
zostawione przez klientow opinie.


https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/press-releases/articles/podczas-tegorocznego-Black-Friday-srednie-obnizki-cen-siegnely-3-proc.html

Wiekszo$¢ konsumentow czyta i kieruje
sie opiniami innych klientéw przed za-
kupem. S3 one bardzo istotnym czynni-
kiem decyzyjnym i nieodtaczna czescia
procesu zakupowego w e-commerce.
Przedsiebiorcom pomagaja w optyma-
lizacji doswiadczen klienta, zapewnia-
ja doptyw najswiezszych informacji,
sprawiaja, ze sklep internetowy budzi
zaufanie oraz rozszerzaja zasieg firmy.
Z perspektywy e-konsumenta pozwala-
ja m.in. utwierdzi¢ sie, co do stusznosci
swoich zakupow oraz stanowig forum
do bycia szczerym z e-sprzedawca.
Przeanalizujmy, dla ktérych konsumen-
tow publikowanie opinii jest najbardziej
istotne.

WSsrod nowoczesnych konsumentow —
kupujacych w sieci — 26 proc. wystawia
opinie o sklepie internetowym lub pro-
dukcie regularnie, a czterech na dziesie-
ciu sporadycznie. Patrzac na charakte-
rystyke demograficzng konsumentéw
mozna zauwazy¢, ze swoimi spostrze-
zeniami najczesciej i regularnie dziela
sie mezczyzni - robi to 28 proc. z nich.

Czy Polacy wystawiajg opinie o sklepie lub produkcie w sieci?

Jesli chodzi o kobiety, ten odsetek jest
nieco mniejszy i wynosi 23 proc. ankie-
towanych. Panie natomiast wiodg prym
wsréd osob dzielacych sie swoimi opi-
niami sporadycznie. Spontanicznej in-

Kto wystawia opinie o sklepie, produkcie lub marce?

23% 45%

Regularnie

Regularne recenzowanie to zdecydowa-
nie domena konsumentoéw dojrzatych
- w wieku 40 - 49 lat. W tej grupie opi-
nie wystawia 33 proc. e-konsumentdw.
Najmniej chetni do regularnego infor-
mowania o stanie zadowolenia z otrzy-
manego produktu sa natomiast ankieto-
wani wieku od 18 do 29 roku zycia - robi
to zaledwie 21 proc. z nich.

Warto zwroci¢ uwage, ze mtodzi dorosli
(18-29 lat) to jednoczesnie najliczniejsza
grupa, ktora nieregularnie umieszcza
w internecie swoje spostrzezenia o mar-
ce, sklepie lub produkcie - jest to 49
proc. ankietowanych.

Potrzeba kontaktu z e-sklepem i regu-
larnego wyrazenia swojej opinii jest
wyzsza w $rednich (32 proc.) i duzych
miastach (29 proc.). Cykliczne interak-
cje ze sklepem potwierdza rowniez 25

Sporadycznie

O

26%

Tak, regularnie

40%

Tak, sporadycznie

Tak, kiedy sg niezadowoleni
z zakupu

26%

Nie

terakgji ze sklepem oraz innymi e-klien-
tami i pozostawienia opinii o swoich
odczuciach potrzebuje 45 proc. z nich.
Nieregularnie opinie w sieci wystawia
réwniez 36 proc. mezczyzn.

28% 36%

Regularnie Sporadycznie

Kto regularnie wystawia opinie o sklepie, produkcie
lub marce? (struktury wieku)

21% 26%

18-29 lat 50-59 lat
4% 22%
24% 0
30-39lat 60 - 69 lat
O
23%
40 - 49 lat 70 i wiecej lat



proc. mieszkancow matych miast i 21
proc. terenéw wiejskich. W przypad-
ku nieregularnych recenzji najbardziej
zainteresowani ich pozostawieniem s3
mieszkancy wsi (49 proc.) oraz duzych
miast (42 proc.). Rzadziej matych (34
proc.) i srednich miejscowosci (29 proc.).

Na pozostawienie regularnych opinii
w sieci decyduje sie ok. 26 proc. ankie-
towanych, niezaleznie od poziomu wy-
ksztatcenia. Sytuacja zmienia sie wraz
ze zmiang czestotliwosci. Che¢ okazjo-
nalnego wyrazenia swojej opinii rosnie
wraz z wyksztatceniem. W sieci pozo-
stawia je 37 proc. ankietowanych z wy-
ksztatceniem podstawowym lub zawo-
dowym, 41 proc. ze $rednim i 43 proc.
ZWyzszym.

Ciekawa tendencje dostrzegamy, pa-
trzac na opiniodawcow z perspekty-
wy ich dochodu. Ci najmniej aktywni
w regularnym recenzowaniu to osoby
zarabiajace najmniej - do 2000 zt net-
to. Najbardziej - o srednich dochodach
od 2000 do 2999 zt netto i od 4000 do
4999 zt netto (30 proc.). Nieco rzadziej
z okreslona czestotliwoscig udzielaja sie
zarabiajacy od 3000 do 3999 zt na reke
(28 proc.) oraz najbogatsi. W grupie o
dochodach miedzy 6000 - 6999 zt netto
ten odsetek wynosit 19 proc., a powyzej
7000 zt 23 proc.

Sytuacja zmienia sie wraz z czestotli-
woscig wydawania opinii. Najrzadziej

Kto sporadycznie wystawia opinie o sklepie, produkcie
lub marce? (struktury wieku)

spontanicznie produkty i sklep recen-
zujg zarabiajacy miedzy 2000 a 2999
zt netto. Wsrod najlepiej sytuowanych,
o dochodzie powyzej 7000 zt na reke,
opinie o sklepie zostawia od czasu do
czasu 39 proc. konsumentéw. W pozo-
statych grupach dochodowych sponta-
niczne wystawianie opinii o sklepie lub
produkcie zadeklarowato od 41 do 45
proc. ankietowanych.

Jakimi opiniami dziela sie Polacy? Kon-
sumenci udostepniaja w sieci zardéwno
pozytywne, jak i negatywne spostrze-
zenia. Robia to, aby pokaza¢ m.in. swo-
je zadowolenie i nagrodzi¢ marke za

Najwieksze zalety zakupow przez internet

32%

Mozliwos¢
zrobienia zakupu
w dogodnym
momencie

16%

Mozliwos¢
poréwnania
produktow oraz
ich cen

24%

Oszczedno$é czasu

3%

Szybki czas
dostarczenia
produktu

49% 47%

18 -29 lat 50 -59 lat
40% 32%
O 0 0
30-39lat 60 - 69 lat
%%
2%
40 - 49 lat 70 i wiecej lat

dobry produkt lub ostrzec innych przed
ztym zakupem. Tych, ktorzy wystawia-
j3 opinie dla sklepu lub produktu tylko
w sytuacji, gdy jest ona niepochlebna,
jest zdecydowanie mniej - zaledwie
4 proc. Krytyczne zdanie dotyczace pro-
duktu, sklepu lub marki decyduje sie
wyrazi¢ 5 proc. mezczyzn oraz 3 proc.
kobiet. Sa to gtéwnie ankietowani mie-
dzy 18 a 29 rokiem zycia, z wyzszym
wyksztatceniem oraz o dochodzie od
4000 do 4999 zt netto miesiecznie. Kon-
sumenci traktuja opiniowanie jako for-
me dialogu z marka, dlatego e-przed-
siebiorcom powinno na nim zalezec.

15%

Duzy wybér produktow

4%

Mozliwos¢ doktadnego
zapoznania sie z cechami
i wtasciwosciami produktu

Nie uwzgledniono odpowiedzi ,inne” oraz ,nie wiem/trudno powiedziec".



Polscy e-konsumenci bardzo cenig sobie
czas oraz wygode. Na pytanie o to, co
jest najwieksza zaletg kupowania przez
internet, wiekszo$¢ ankietowanych
wskazata mozliwos$¢ dokonania zakupu
w dogodnym momencie (32 proc.) oraz
oszczednosc czasu (24 proc.). Klienci nie
chca stac w kolejkach do kas. Wola robic
zakupy w swoim domu lub innym miej-
scu. Konsumenci online maja do dys-
pozycji niemal nieograniczong i dobrze
opisang oferte. Szeroki wybér produk-
tow docenia 15 proc. z nas.

Niektoére aspekty e-handlu nie daja sie
tatwo przyporzadkowac¢ do wad lub
zalet. Unikalne kwestie stanowig ko-
rzy$¢ dla kupujacych, a jednoczesnie
utrudnienie dla firm. Poréwnywanie cen
jest gtéwna zaleta dla 16 proc. ankieto-
wanych kupujacych online, ktéra moze
ogranicza¢ jednak e-firmy. Konsumen-
ci moga poréwnywac ceny za pomoca
jednego klikniecia. Wielu z nich bedzie
szukato absolutnie najnizszej ceny,
a jesli sprzedawca nie bedzie mogt
jej zaoferowac¢, prawdopodobnie nie
sprzeda swoich produktéw.

Najwieksze niedogodnosci zakupow przez internet

55%

Brak mozliwosci
doktadnego
obejrzenia
produktu

/%

Zbyt wysoki
koszt dostawy

Chociaz mogtoby sie wydawa¢, ze
e-commerce rozwigze wszystkie pro-
blemy biznesowe, istniejg pewne ogra-
niczenia przejscia z fizycznej lokalizacji
do sklepu internetowego. Zdaniem an-
kietowanych najwieksza niedogodno-
$cig zwigzana z zakupami przez inter-
net jest brak mozliwosci doktadnego
obejrzenia produktu. Taka odpowiedz
wskazato 55 proc. ankietowanych,
w tym 59 proc. kobiet i 52 proc. mez-
czyzn. Oznacza to, ze wielu konsumen-
tow nadal preferuje bardziej bezpo-
sredni kontakt w sklepie stacjonarnym.
Moze by¢ on szczegdlnie istotny np.
dla klientow kupujacych specjalistycz-
ne produkty lub tych, ktérzy potrzebu-
ja skonsultowac sie z ekspertem. Dla
takiego konsumenta infolinia obstugi
klienta nie zastapi interakcji twarza
w twarz z wyspecjalizowanym przed-
stawicielem handlowym. Dodatko-
wo, wielu klientow chce doswiadczy¢
produktu przed zakupem, szczegdlnie
w przypadku odziezy. Zalezy na tym
przede wszystkim osobom w wieku 30
- 39 lat - taka odpowiedz wskazato 66
proc. z nich. Jest to réwniez bardzo waz-
ne dla osob w wieku od 18 do 29 lat (60

11%

Nie wiem/trudno
powiedzie¢

3%

Ryzyko
niedostarczenia

Dla 4 proc. ankietowanych konsumen-
tow mozliwos¢ doktadnego zapoznania
sie z cechami produktu réwniez okazata
sie wazna. Udzielenie klientowi wyczer-
pujacych informacji na ten temat jest
obowiazkiem przedsiebiorcy oraz po-
zwala na uzyskanie wiekszej konwersji
sprzedazy.

/%

Trudnosci ze

towaru

6%

Brak mozliwosci
zrobienia
nieodptatnego
zwrotu

proc.). Bezposredni kontakt z produk-
tem jest istotny takze dla co drugiego
ankietowanego w pozostatych grupach
wiekowych i oscyluje na poziomie ok. 55
proc., aby ostatecznie spasc do 44 proc.
wsréd osob w wieku 50 - 59 lat.

Jesli spojrzymy przez pryzmat miej-
sca zamieszkania na osoby, dla ktorych
mozliwos¢ bezposredniego kontaktu
z produktem jest priorytetem okazuje
sie, ze najbardziej zalezy na tym miesz-
kancom duzych (60 proc.) i srednich
miast (61 proc.). Ta kwestia jest wazna
rowniez dla ponad potowy ankietowa-
nych z terenow wiejskich (55 proc.) i dla
co drugiego mieszkanca matego miasta
(49 proc.).

Z badania przeprowadzonego przez
Santander Consumer Bank wynika,
ze wielu Polakow obawia sie tez, ze
zakupiony przez nich towar nie zosta-
nie dostarczony. Deklaruje tak 8 proc.
z nas. Wysytka jest wygodna dla konsu-
mentdéw, ale stanowi dodatkowa niedo-
godnos¢ dla biznesu. Klienci uwielbiaja
dostawy prosto pod drzwi, ale ich logi-
styka stanowi znaczne obcigzenie dla

6%

Konieczno$¢ czekania
na dostawe
kupionego towaru

wtascicieli e-sklepow. Im wiecej pro-
duktéw wysytaja, tym wiekszym staje
sie to ciezarem biznesowym. Logistyka
i zarzadzanie nig moga by¢ dla e-przed-
siebiorcy duzym wyzwaniem, nawet
jesli firma cieszy sie statym wzrostem
zyskow i utrzymaniem klientow.

Ankietowani przez Santander Consu-
mer Bank martwia sie réwniez ewen-
tualnymi trudnosciami zwigzanymi ze
zwrotem towaru (7 proc.). Jako wade
zakupow online wymieniajg rowniez
zbyt wysoki koszt dostawy (7 proc.) oraz
brak mozliwosci zrobienia nieodptatne-
go zwrotu (6 proc.). Dlatego rozwijaja-
ce sie firmy powinny rozszerzy¢ swoje
funkcje logistyki o wysytke zwrotng to-
warow, aby przyciaggnac klientow.

Dla 6 proc. ankietowanych problem sta-
nowi rowniez koniecznos$¢ czekania na
doreczenie kupionego towaru. Czesto
muszg albo ptaci¢ wiecej za przyspie-
szong wysytke albo uzbroi¢ sie w cier-
pliwos¢ zanim produkt do nich dotrze.
Takie oczekiwanie moze zniecheci¢
e-konsumentow.

zwrotem towarow
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Ulubione sklepy internetowe Polakow

Liczba sklepow online w Polsce rosnie
od lat. Jak wskazujg dane agencji ba-
dawczej Dun&Brandstreet, na rynku
polskim w pierwszym kwartale 2021
r. funkcjonowato ponad 46,5 tys. skle-
pow internetowych. W poréwnaniu do
analogicznego okresu zesztego roku to
oznacza wzrost o ponad 70 proc. Trend
rosnacej liczby sklepéw internetowych
nie zwalnia, a eksperci przewiduja,
ze na koniec tego roku liczba e-skle-
poéw moze siegnac nawet 55 tys. Obok
dalszego, prognozowanego wzrostu
liczby sklepéw w e-commerce rosnie
konkurencja pomiedzy nimi zaréwno
w Polsce, jak i na $wiecie. Detalisci zmo-
bilizowani sg do dostosowania sie do
nowo powstatych nawykow i oczekiwan
konsumentéw oraz znalezienia sposo-
béw na dotarcie zaréwno do nowych,
jak i obecnych klientow. Dlatego inwe-
stujg w user experience (UX) i starajg
sie zapewni¢ najlepsze doswiadczenia
e-konsumentom. W efekcie tych dziatan
zakupy w internecie rosng niezaleznie
od tego, ze wydatki konsumenckie spa-
daja. Jak wynika z badania Santander
Consumer Banku ,Czy pandemia zmie-
nita podejscie Polakéw do swiadomosci
finansowej?”, przeprowadzonego w lip-
cu biezacego roku, sytuacja finansowa
40 proc. z nas w ostatnich miesigcach
pogorszyta sie. Jednoczesnie 28 proc.
ograniczyto codzienne wydatki, a 32
proc. zrezygnowato z wiekszych zaku-
pow. Co wiec przekonuje nas do skorzy-
stania z oferty sklepu internetowego?
Gtownie cena towarow.

Gtownym powodem decydowania sie
na zakup u konkretnego e-sprzedawcy
dla 54 proc. konsumentow jest kwota,
jaka musza wydac na dany towar. Moz-
na wiec stwierdzi¢, ze wspotczesnych
e-konsumentéw cechuje swego rodza-
ju racjonalnos¢. Chca kupi¢ produkty
dobrej jakosci, ale poszukuja ich w naj-
lepszych cenach. Warto pamieta¢, ze
wspotczesni klienci nie sa grupa jedno-
rodng, dlatego nacisk na konkretng mo-
tywacje jest rozny w zaleznosci od wielu
czynnikow, m.in. ptci, wieku i zamozno-
$ci. Cena towaru decyduje o wyborze

konkretnego sklepu internetowego
w grupie 56 proc. ankietowanych kobiet
oraz 57 proc. mezczyzn. Tym kryterium
najczesciej kieruja sie rowniez osoby
dojrzate oraz seniorzy. Taka odpowiedz
wskazato ok. 59 proc. badanych mie-
dzy 50 a 69 rokiem zycia oraz 58 proc.
najstarszych Polakow, powyzej 70 roku
zycia. Nieco rzadziej wskazywali nig
mtodzi dorosli, w wieku od 18 do 29 lat.
Taka deklaracje ztozyto 53 proc. z nich
oraz ok. 49 proc. ankietowanych miedzy
30 a 49 rokiem zycia.

Co decyduje o wyborze konkretnego sklepu internetowego?

54%

Cena towaru

15%

Zaufanie do
danego sklepu

10%

Krotki czas
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metody ptatnosci
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Jesli spojrzymy na motywacje cenowa
pod katem miejsca zamieszkania kon-
sumenta okazuje sie, ze ten czynnik nie
odgrywa kluczowej roli. Ceng towaru
kieruje sie ok. 55 proc. mieszkancow
$rednich i duzych miast i ok. 53 proc.
0s0b zamieszkujacych tereny wiejskie
lub mate miasta.

Réznice wystepuja natomiast w za-
leznosci od wyksztatcenia. Im wyzsze
kwalifikacje, tym stabnie sita ceny jako
motywatora wyboru e-sklepu. Koszt to-
waru odgrywa priorytetowa role dla 59
proc. ankietowanych z wyksztatceniem
podstawowym lub zawodowym a 45
proc. 0séb po studiach.

Postawa, ktéra charakteryzuje sie po-
szukiwaniem atrakcyjnych cen jest
wspolna dla e-konsumentow, nieza-
leznie od dochodu, ale oczywiste jest
réwniez to, ze bedzie ona grata wieksza
role wsréd mniej zamoznych. Analiza
wynikéw badania Santander Consumer
Banku pokazuje, ze czynnik ekonomicz-
ny jest najwazniejszy dla 68 proc. an-
kietowanych o dochodzie od 2000 do
2999 zt netto. Ponadto, jest on silnym
motywatorem réwniez dla ok. 54 proc.
badanych o dochodach w przedziatach:
do 2000 zt oraz od 3000 do 3999 zt na
reke miesiecznie. E-konsumenci zara-
biajacy lepiej sa w stanie zaakceptowac
nieco wyzsze ceny. W $redniej grupie
dochodowej, 36 proc. zarabiajacych od
4000 do 4999 zt miesiecznie, deklaru-
je, ze koszt produktu decyduje o wybo-
rze konkretnego sklepu internetowego.
Z kolei w gornej grupie zarobkowej,
miedzy 5000 a 5999 zt netto, ponad po-
towa ankietowanych deklaruje, ze cena
towaru jest priorytetem przy wyborze
e-sklepu. Wsréd oséb zarabiajacych po-
wyzej 7000 zt netto ten czynnik jest naj-
rzadziej wskazywany (30 proc. wskazan
ankietowanych).

Jednak nie tylko cena ma wptyw na de-
cyzje zakupowe e-konsumentéow. Wy-
bor sklepu internetowego determinuja
rowniez wzgledy nieekonomiczne, takie
jak zaufanie do danego e-sklepu. Jest
ono wazne dla 13 proc. Polakéw. Nalezy
zwrdci¢ uwage, ze bezpieczenstwo za-
kupow zyskuje na znaczeniu, szczegol-
nie, ze cyberprzestepcy staja sie coraz
bardziej wyrafinowani. Liczba zakupow
online rosnie, a wraz z nig czestotli-
wos¢ incydentdw w sieci. E-konsumenci
doskonale zdajg sobie z tego sprawe,
dlatego wybieraja sprawdzone sklepy
i bezpieczne rozwiazania zakupowe.

Klienci podejmuja decyzje w oparciu
o wtasne doswiadczenia. Posiadanie
najlepszej ceny i wtasciwych zabezpie-
czen sklepu nie gwarantuje jednak du-
zej sprzedazy. Jesli konsument znajdzie
zblizong oferte, zaczyna zwracac uwage
na inne czynniki, w tym m.in. dostawe.
Krotki jej czas znalazt sie na trzecim
miejscu pod wzgledem znaczenia dla
ankietowanych Polakow. Tym samym
szybkos$¢ dostarczenia produktu decy-
duje o jego zakupie wsrod 10 proc. an-
kietowanych e-konsumentow.

Nasze badanie pokazuje rowniez, ze
przy wyborze sklepu internetowego
szybka wysytka liczy sie bardziej dla
konsumentow niz jego marka. Zaledwie
9 proc. ankietowanych deklaruje, ze po-
dejmuje decyzje o wyborze konkretnego
sklepu, kierujac sie jego marka. Wyszu-
kiwanie przez konsumentow sklepdw,
ktore nie maja znanego brandu w han-
dlu elektronicznym przewyzsza wiec
zainteresowanie najlepiej rozpozna-
walnymi markami. Takie zachowanie
konsumentéw wymusza na sprzedaw-
cach zmiane strategii i skupienie swoich
dziatan marketingowych na zapewnie-
niu klientom najlepszych doswiadczen
i przedstawieniu wyréznikdw oferty.

Zgodnie z raportem Izby Gospodarki
Elektronicznej ,Porzucony e-koszyk”,
gtéwnym czynnikiem wptywajacym na
niedokonczenie przez e-konsumentéw
zakupow jest brak okreslonej metody
ptatnosci. W badaniu Santander Consu-
mer Banku 6 proc. ankietowanych wska-
zato, ze dostepnos¢ ulubionej metody
ptatnosci decyduje w ich przypadku
o wyborze konkretnego sklepu in-
ternetowego. Ktéra z nich cieszy sie

najwieksza popularnoscia w polskim
e-commerce? Wedtug wszystkich do-
stepnych badan rynku - zdecydowanie
BLIK. Zgodnie z badaniem SW Research,
przeprowadzonym na zlecenie Tpay, te
metode wskazuje az 71 proc. ankieto-
wanych. Oznacza to, ze dla handlow-
cow, ktorzy pragna rozszerzy¢ swoja
dziatalnos$¢ oraz zwiekszy¢ konwersje,
mozliwos¢ zaoferowania ulubionej me-
tody ptatnosci jest gtownym czynnikiem
decydujacym o sukcesie.

Kupujacy najchetniej odwiedzaja strony
typu marketplace (55 proc.). Liderami
zakupow na platformach sprzedazo-
wych typu Allegro s3 mezczyzni. Taki
rodzaj sklepu internetowego najczesciej
wybiera 58 proc. mezczyzni 51 proc. ko-
biet. Sg one coraz popularniejsze wsrod
0s0b dojrzatych i co ciekawe zarabiaja-
cych najwiecej — powyzej 5000 zt netto
miesiecznie (55 proc.). Dlaczego klienci
kupuja na platformach Marketplace? Za
popularnosé tego modelu biznesowego
odpowiadaja takie elementy jak: dostep
do duzej ilosci produktow lub kategorii
w jednym miejscu, atrakcyjny poziom
cenowy oraz zakup z zaufanego zrédta
- za ptatnosci, bezpieczenstwo oraz lo-
gistyke odpowiada operator platformy.

Sklepy sprzedajace produkty z kon-
kretnej kategorii, ktéra ich interesuje,
wybiera 26 proc. e-konsumentéw. Po-
szukujac produktéow korzystajg rowniez
dos¢ czesto z internetowych wyszuki-
warek (10 proc.), ktore przekierowuja
ich do konkretnego sklepu. Najrzadziej
Polacy przy wyborze sklepu online kie-
ruja sie marka (8 proc.).

Jakie sklepy internetowe wybierajg Polacy?

55%

Marketplace

26%

Sklepy z danej kategorii,
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Sklepy konkretnej
marki

Nie uwzgledniono odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedziec".
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W miare, jak e-sprzedawcy daza do
pozyskania jak najwiekszej liczby kon-
sumentow, wiele oséb coraz chetniej
korzysta z idei miedzynarodowego han-
dlu elektronicznego. Prognozy rynku
wskazuja, ze w najblizszych latach coraz
wieksza cze$¢ e-handlu bedzie miata
charakter transgraniczny. Wedtug ra-
portu ,Global Voices 2021: Cross-border
Insights” konsumenci, ktorzy przeniesli
sie do sieci w czasie pandemii zachowaja
swoje cyfrowe nawyki na czas nieokre-
slony. Przyjrzyjmy sie ich zachowaniom.

Obecnie, wedtug danych pozyskanych
przez Santander Consumer Bank, pra-
wie potowa konsumentéw, ktora kupuje
w sieci, wykorzystuje potencjat rynkow
zagranicznych. 30 proc. z nich robi za-
kupy w sklepach poza Europg, a 16 proc.
w e- sklepach na naszym kontynencie.
W innych krajach szukaja zazwyczaj
szerszej oferty oraz bardziej unikalnych
produktow, ktorych nie moga znalez¢
na polskim rynku. Analizujac aktywnos¢
tych konsumentéw mozna zaobserwo-
wacd pewne wyrazne réznice miedzy po-
koleniami. Ci najczesciej kupujacy poza
krajem ojczystym to przedstawiciele
pokolenia Z, czyli osoby w wieku 18 -
29 lat. Jedna czwarta z nich robi zakupy
w sklepach internetowych, ktére maja
siedzibe lub pochodza z kraju europej-
skiego, a 48 proc. poza Europa. Najbar-
dziej aktywni sg mieszkancy S$rednich
i duzych miast. Najwiekszg grupe tran-
sgranicznych e-konsumentoéw stanowia
rowniez osoby zamieszkujace $rednie
i duze miasta, o dochodach powyzej
5000 zt netto.

Jednoczesnie az 53 proc. ankietowanych
w badaniu Santander Consumer Banku
wskazuje, ze nigdy nie robito zakupow
w zagranicznych sklepach interneto-
wych.

Potencjatu rynkéw zagranicznych nie
wykorzystuje 86 proc. konsumentéow w
wieku powyzej 70 oraz 74 proc. miedzy
60 a 69 rokiem zycia. Wspotczynnik ten
maleje w mtodszych grupach wieko-
wych. Natomiast najnizszy jest wsrod
18 - 29 latkédw i wynosi 27 proc.

W zagranicznym sklepie internetowym
nigdy nie robito zakupow 60 proc. kobiet
oraz 47 proc. mezczyzn. Z oczywistych
powodow najrzadziej korzystajg z tej
mozliwosci zarabiajacy niewiele — od
2000 do 2999 zt netto miesiecznie. 70

Czy Polacy kupuja w zagranicznych sklepach

internetowych?
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Nie

30%

Tak, poza Europa

16%

16 proc. Tak, w sklepie
z kraju europejskiego

Nie uwzgledniono odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedziec".

Co powstrzymuje Polakow przed robieniem zakupow
w zagranicznych sklepach internetowych?
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3%

Brak ulubionej metody
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Nie uwzgledniono odpowiedzi ,inne" oraz ,nie wiem/trudno powiedziec".

proc. z nich nigdy nie wykorzystywato
w celach zakupowych zagranicznych
platform, takich jak eBay, Amazon, czy
AliExpress. Co powstrzymuje nas przed
transgranicznymi zakupami?

Najczesciej jest to po prostu brak takiej
potrzeby (59 proc.). Tym samym czyn-
nik psychologiczny jest zdecydowa-
nie dominujacy. Czestym ,blokerem”
transgranicznych zakupdéw online jest
rowniez obawa, ze towar nie zostanie
dostarczony (12 proc.). Polacy nieco rza-
dziej, jako powdd nierobienia zakupéw
w zagranicznych sklepach interneto-

wych, wymieniajg brak polskiej wersji
jezykowej strony (7 proc.). Oprocz moz-
liwosci kupowania w rodzimym jezyku
oczekuja tez pokrycia kosztow miedzy-
narodowej i czesto drogiej dostawy (5
proc.). Taki sam procent ankietowanych
obawia sie problematycznego zwrotu.
Dla 3 proc. ankietowanych pewnych
trudnosci dostarcza tez brak mozliwo-
$ci zakupu z wykorzystaniem ulubionej
metody ptatnosci.


link do raportu: https://esw.com/global-voices/global-voices-2021-cross-border-shopper-insights/

Oczekiwania konsumentow w procesie
realizacji I zwrotu zamowien

Wraz ze znaczeniem i popularnoscia
e-commerce rosng potrzeby e-konsu-
mentoéw. Klienci chca by ich zakupy od-
bywaty sie bezproblemowo. Oczekuja
doskonatej obstugi, tatwego i wygodne-
go sposobu zamawiania oraz $ledzenia
przesytki, a takze niemal natychmiasto-
wej reakgji na wszelkie zapytania. Waz-
ne s3 dla nich takze bezptatne zwroty.
Tym samym pojawiaja sie nowe wy-
zwania dla sprzedawcow, ktére musza
zosta¢ szybko rozwigzane, aby firmy
mogty w petni wykorzysta¢ mozliwosci,
jakie otwiera przed nimi handel elektro-
niczny.

Jeszcze nie tak dawno wiekszos¢
z nas zamawiata przesytki z dostawa
prosto do domu. Obecnie najczesciej
wybierang forma odbioru przesytek
z e-sklepdw sa paczkomaty. Ten sposéb
doreczenia preferuje 57 proc. Polakow.
Popularnos¢ odbioru paczek w wolno-
stojacych urzadzeniach jest wieksza od
standardowej dostawy do domu, biu-
ra, czy znajdujacych sie w sklepie lub
stacjach paliw punktach odbioru. Nie
jest to nowy trend, ale z uwagi na pan-
demie mozemy modwic¢ o jego rozwoju.
O przewadze paczkomatow decyduje
fakt, ze konsumenci nie muszg oczeki-
wac na przesytke i kuriera w wyznaczo-
nym miejscu i czasie. Polacy doceniaja
rowniez bezkontaktowos¢ paczkoma-

tow oraz fakt, ze moga odebrac prze-
sytke o dowolnej godzinie. Tym bardziej,
ze coraz czesciej automaty znajduja sie
,tuz za rogiem"”.

WSsrod konsumentdw, dla ktorych pre-
ferowanym sposobem doreczenia jest
paczkomat najwiecej jest osob miedzy
40 a 49 rokiem zycia (72 proc.). Wspot-
czynnik konsumentéw wybierajacych
taka forme dostawy jest rowniez wyso-
ki w grupie os6b miedzy 30 a 39 rokiem
(64 proc.) oraz w wieku miedzy 50 a 59
(63 proc.). Najrzadziej wybieraja je naj-

starsi powyzej 70 lat (21 proc.). Osoby
z tej grupy wiekowej sg zwykle bardziej
zdystansowane i zachowawcze a przy-
zwyczajenie jest najprawdopodobniej
jednym z gtéwnych powoddw, przez
ktory nie preferuja takiej formy odbioru
przesytki.

Najczesciej dostawy do paczkomatu
wybierajg osoby mieszkajace w duzych
(67 proc.) i srednich miastach (62 proc.).
Naturalnie wigze sie to z tym, ze znajdu-
je sie w nich gesta sie¢ tego typu urza-
dzen. W matych miastach taki sposéb

Jaka jest preferowana przez Polakow forma dostawy
produktow kupionych przez internet?
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Odbiér osobisty
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Nie uwzgledniono odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedzie¢".



dostarczenia kupionych w internecie
produktow wybiera 51 proc. ankietowa-
nych, a na terenach wiejskich 54 proc.

Co ciekawe, wedtug raportu dataplace.ai
LAutomaty paczkowe i punkty odbioru
w Polsce - nowa rzeczywisto$¢ Swiata
dostaw"”, w Polsce jest ponad 16 mln
0s0b, ktére maja dalej niz 10 minut pie-
szo do paczkomatu. Nie sg to mieszkan-
cy jedynie matych miejscowosci i wsi,
jak mogtoby sie wydawac. Okazuje
sie, ze cho¢ siatka miejsc i punkty od-
bioru paczek s3 najlepiej rozwiniete
w duzych miastach, z uwagi na liczbe
0sob je zamieszkujacych jest to wcigz
dobra lokalizacja dla potencjalnych
przysztych paczkomatéw. Oznacza to,
ze branza moze nadal sie w nich rozwi-
jac. Jednoczesnie, jako ze wcigz wiele
0s06b nie ma szybkiego dostepu do pacz-
komatu, jest to prawdopodobnie po-
wodem tego, ze nadal chetnie korzysta
z dostawy do domu.

Kurier zawsze byt podstawag wysytki
w e-commerce. Obecnie 39 proc. an-
kietowanych najczesciej wybiera taka
forme doreczenia. Konsumentéw kupu-
jacych w sieci zacheca fakt, ze przesytki
kurierskie trafiajg wprost doich rak, a je-
dynym problemem jaki sie z nimi wigze,
jest konieczno$¢ czekania na przesytke
w domu lub biurze. Najczesciej z ustug
kurierskich korzystaja mieszkancy wsi
oraz matych miejscowosci (43 proc.).
Nieco rzadziej $rednich (32 proc.) i du-
zych (31 proc.) miast.

Zdecydowanie mniej popularny wsréd
Polakow jest odbidr osobisty w sklepach
stacjonarnych lub punktach odbioru.
Podczas badania zaledwie ok. 1 proc.
ankietowanych wskazato je jako prefe-
rowang metode dostarczenia.

Podobnie jak dostawa, tanie i tatwe
zwroty staty sie kluczowym elementem
marketingu detalistéw e-commerce. Sa
jednym z gtéwnych czynnikéw, ktére
decyduja o tym, gdzie klienci robig za-
kupy oraz majg kluczowe znaczenie dla
doswiadczen klienta. Oferowana przez
e-sklepy uczciwa i elastyczna polityka
zwrotdéw zwieksza sprzedaz. Motywu-
je konsumentéow do podjecia ryzyka
i kupienia przedmiotu, ktérego nie mie-
li okazji zobaczy¢ osobiscie. Generuje
tez oczywiscie dodatkowe koszty dla
sprzedawcy. Wskaznik ilosci odestanych
z powrotem do e-sklepu przesytek za-
lezy m.in. od rodzaju sprzedawanego
towaru oraz typu klientow, ktorym sie

Dlaczego Polacy zwracajg produkty kupione przez

internet?

56%

Niewtasciwy rozmiar/
wymiary produktu

12%

Niezgodno$¢ produktu
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go sprzedaje. Cho¢ zwrotéw nie da sie
catkowicie unikna¢, kluczem do sukce-
su i ich ograniczenia jest Swiadomos¢
czego oczekujg konsumenci i dlaczego
zwracaja towar.

Jest wiele powodow, przez ktére kon-
sumenci decyduja sie na odestanie pro-
duktu po jego otrzymaniu. Nie jest za-
skoczeniem, ze tym najczestszym jest
zty rozmiar. Kategoria mody ma najwyz-
szy wskaznik zwrotéw, ktéry wynosi az
56 proc. Ich liczba zalezy w duzej mierze
od rodzaju klientéw oraz ich preferencji
- w tym konkretnym przypadku - dopa-
sowania produktu. Ten czesty problem
wynika m.in. ze zle wyskalowanych
systeméw doboru rozmiaréw. To przy-
czynia sie do kupowania online rzeczy
w wielu rozmiarach i zwracania tych,
ktore nie pasuja.

W przypadku zakupow online to, co
widzisz nie zawsze jest tym, co dosta-
jesz. Dlatego duza czes$¢ kupujacych
uwaza, ze szczegotowy opis produktu
jest niezwykle wazny przy podejmowa-
niu decyzji o zakupie. Wedtug badania
Santander Consumer Banku 12 proc.
wszystkich zwrotow wynika z tego,
ze otrzymany produkt jest niezgodny
z opisem zamieszczonym na stronie in-

ternetowej sklepu. Podanie z gory do-
ktadnych informacji o produkcie moze
zmniejszy¢ liczbe odestanych towarow.
Jesli to, co klienci otrzymuja, odpowiada
ich specyficznym oczekiwaniom, s3 oni
mniej sktonni do odestania produktu.

Kolejnym istotnym - cho¢ niezwigzanym
z preferencjami konsumentow - powo-
dem oddania towaru do sklepu jest jego
uszkodzenie. Podobnie jak we wcze-
$niejszym przyktadzie, 12 proc. klien-
tow deklaruje, ze odestato produkt, po-
niewaz byt wadliwy. Czynnik ten mozna
ograniczy¢ m.in. wtasciwie zabezpie-
czajac wysytany towar.

Troche mniej, bo 8 proc. konsumentéw
jako powod zwrotu wymienia niska ja-
kos¢ kupionego produktu. Przed zaku-
pem mamy pewne wyobrazenie o ce-
chach i mozliwosciach danego towaru.
Kiedy po jego dostarczeniu okazuje sie,
ze nie spetnia naszych oczekiwan, roz-
czarowanie moze spowodowac, ze zde-
cydujemy sie na odstgpienie od umowy.

Zwroty do sklepu internetowego gene-
ruje rowniez to, jak wyglada produkt na
zywo. Jesli jest on inny niz na zdjeciu, to
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze
konsument go odesle. Taki powod pod-


https://www.telepolis.pl/images/2021/08/raport-punkty-odbioru.pdf

czas naszego badania wskazato 6 proc.
ankietowanych. Dlatego z perspektywy
sprzedawcy bardzo istotne jest to, aby
zamieszczone przez niego zdjecia, ktore
stanowia czes¢ oferty, jak najdoktadniej
odpowiadaty rzeczywistosci.

Impulsem do skorzystania z mozliwosci
oddania produktu do e-sklepu jest cza-
sami rowniez to, ze klient po prostu nie
jest zainteresowany jego zatrzymaniem
lub jego dziatanie odbiega od oczekiwa-
nego - takich odpowiedzi udzielito tacz-
nie 4 proc. ankietowanych.

To tylko kilka z wielu powoddw, przez
ktére konsumenci zwracaja zakupy.
Whptywa to na detaliste i generuje duze,
dodatkowe koszty wysytki i uzupetnie-
nia zapaséw, przez co takze utrate zy-
skow. Jak czesto Polacy zwracajg kupio-
ny w sklepie internetowym towar?

W ujeciu ogélnym 56 proc. Polakéw zda-
rzyto sie zwrdcic¢ towar kupiony przez
internet, w tym 47 proc. zadeklarowato,
ze zrobito to raz lub kilka razy, a 9 proc.
kilkanascie razy. Wsrod ankietowanych
przez Santander Consumer Bank znalazt
sie réwniez niewielki odsetek oséb, kto-
re zwrocity kupione przez internet rze-
czy nawet kilkadziesigt razy.

WSsrod osob, ktore odsytaty zakupione
produkty rzadko (raz lub kilka razy) tro-
che czesciej niz kobiety (46 proc.) robili
to mezczyzni (49 proc.). Sporadyczne
zwroty najpopularniejsze sg wsréd osob
dojrzatych, miedzy 30 a 39 rokiem zycia
(55 proc.) a najrzadsze wsrod seniorow
po 70 roku zycia (20 proc.).

Konsumenci, ktérzy deklaruja, ze zwra-
cali towar kilkanascie razy, stanowia
9 proc. wszystkich ankietowanych. W
niewielkim stopniu czesciej sg to ko-
biety (9 proc.) niz mezczyzni (8 proc.).
Na odestanie produktu decydowaty sie
zazwyczaj osoby miedzy 30 a 39 rokiem
zycia i byto ich 14 proc. Jednoczesnie 43
proc. ankietowanych nigdy nie skorzy-
stato z mozliwosci zwrotu.

Zwroty w handlu elektronicznym zda-
rzaja sie we wszystkich branzach, ale
w zaleznosci od rodzaju asortymentu ich
poziom drastycznie sie rozni. Najwiek-
sze problemy maja detalisci z branzy
odziezy. 56 proc. klientéw zwraca ubra-
nia, a 39 proc. obuwie. Odziez i buty sa
odsytane przez caty rok, zwtaszcza, ze

Jakie rodzaje produktow kupionych przez internet

najczesciej zwracajg Polacy?

56%

Ubranie

39%

Buty

16%

Elektronika

3%

Narzedzia

16%

Sprzet AGD

/%

Sprzet RTV

klienci czesto kupuja wiele rozmiarow
z zamiarem pozostawienia tych rzeczy,
ktore najlepiej pasuja. Niemniej jednak,
wedtug ekspertow liczba przesytek
zwrotnych wzrasta w okresie licznych
akgji promocyjnych, wyprzedazy i cy-
klicznych dziatan, takich jak Black Friday
czy $wiateczne wyprzedaze.

Na kolejnym miejscu na liscie branz naj-
bardziej dotknietych zwrotami plasuja
sie detalisci zajmujacy sie sprzedaza
elektroniki (16 proc.) oraz narzedzi (8
proc.). Na te kategorie produktéw duzy
wptyw miata pandemia. Praca i eduka-
cja zdalna oraz chec zrobienia czegos w

6%

Zabawki

4%

Sprzet sportowy
i rekreacyjny

3%

Meble i wyposazenie
wnetrz

1%

Ksigzki, e-booki

1%

Zegarki

1%
Kosmetyki

Pytanie wielokrotnego wyboru.

duchu DIY (do it yourself) z jednej strony
wptyneta na wzrost sprzedazy produk-
tow do wykorzystania w domu, z drugiej
jak sie okazuje - na liczbe odestanych
przesytek z powrotem do sklepu.

Czesto konsumenci rozmyslaja sie, co
do zakupu sprzetu AGD (8 proc.) i RTV
(7 proc.). oraz zabawek (6 proc.). Nieco
rzadziej z problemem zwrotéw bory-
kaja sie sklepy zajmujace sie sprzedaza
sprzetu sportowego i rekreacyjnego
(4 proc.) oraz wyposazenia wnetrz (3
proc.). W przypadku tych ostatnich, re-
latywnie niski poziom odsytanych pro-
duktéw wynika m.in. z tego, ze czesc¢



z nich jest wielkogabarytowa, przez co
rzadko zwrot w sklepie online jest bez-
ptatny. Ponadto, w przypadku towarow
sprowadzanych z rynkéw zagranicz-
nych, odestanie go do sklepu czesto nie
jest w ogole mozliwe.

Kilka lat temu konsumentom wystar-
czata mozliwos¢ wymiany, jednak co-
raz czesciej oczekuja, ze w przypadku
zmiany decyzji, sprzedawca nie tylko
przyjmie towar z powrotem, ale i utatwi

im ten proces. Poniewaz oczekiwania
klientéw ewoluuja, sprzedawcy musza
nadazac¢ za nimi, zwtaszcza w okresie
Swiagtecznej sprzedazy.

Okres swigteczny jest najpopularniej-
szym czasem w roku na zakupy online.
Jednoczesnie marki e-commerce otrzy-
muja najwiecej zwrotow w grudniu,
styczniu i lutym. Nawet jesli przez to
sklepy traca duze pienigdze, to okazuje
sie, ze stworzenie klientom mozliwosci

wycofania sie z zakupow, pozytywnie
wptywa na ich satysfakcje i proces bu-
dowania lojalnosci wobec marki. Two-
rzenie elastycznej polityki zwrotow
w e-commerce powinno uwzgledniac
wiec ten szczegolny okres w roku. Poza
tym jest to Swietna okazja, aby zado-
woleni klienci wracali po wiecej w przy-
sztosci.




Rozdziat 5: Finansowanie zakupow w sieci

Ustugi finansowania zakupow online na
Swiecie znacznie sie rozwinety w ostat-
nim czasie, zwtaszcza od momentu
pojawienia sie pandemii. Trendy nape-
dzajace wzrost obejmuja m.in. cyfryza-
cje, wzrost oczekiwan klientéw, coraz
czestsze korzystanie z ustug bankowych
przez mtodszych konsumentéw oraz ro-
snaca liczbe graczy udzielajacych finan-
sowania.

Niemniej jednak procent konsumentdw,
jaki finansuje zakupy produktem banko-
wym w Polsce wciaz pozostaje niski. Ba-
danie Santander Consumer Banku poka-
zato, ze przynajmniej raz produkt przez
internet sfinansowany z pomoca banku
(np. limitem na karcie lub ratami), kupi-
to zaledwie 18 proc. ankietowanych. W
przewazajacej czesci byli to mezczyzni
(23 proc.), podczas gdy na kupno w ten
sposob zdecydowata sie zaledwie jedna
na dziesiec kobiet (13 proc.). Najwieksza
Swiadomos¢ zalet, jakie niosga ze soba
zakupy z wykorzystaniem np. pozyczki,
majg osoby w wieku od 50 do 59 lat. W
ten sposob kupuje 23 proc. z nich. Sg one
umiarkowanie popularne wsérdéd miesz-
kancow duzych i $rednich miast oraz ra-
czej w niewielkim stopniu wykorzysty-
wane przez osoby zamieszkujace tereny
wiejskie i mate miasta. Co jest powodem
konsumenckiej zachowawczosci?

Czy Polacy robigc zakupy wykorzystujg produkty
bankowe?

18% 32%

Tak Nie

Kto robigc zakupy w internecie najczesciej wykorzystuje
produkty bankowe?

15% 18%

18- 29 lat 30-39lat
20% 23%
40 - 49 lat 50 - 59 lat

15% 13%

60 - 69 lat 70 i wiecej



Wedtug raportu Warszawskiego Insty-
tutu Bankowosci, samoocena poziomu
wiedzy finansowej Polakow jest raczej
niska. Podczas badania 38 proc. ankie-
towanych zadeklarowato, ze jej stan
jest przecietny, 35 proc. maty a 14 proc.
bardzo maty. Jednoczesnie 23 proc. Po-
lakow wskazato niedobory wiedzy eko-
nomicznej w obszarze kredytéw i pozy-
czek. Brak znajomosci mozliwosci, jakie
oferujg konsumentom banki, jest wiec
jednym z gtéwnych powoddéw, przez
ktory wiekszos¢ z nich nigdy nie kupi-
to produktu w internecie, finansujac go
produktem bankowym.

Santander Consumer Bank ze swoj
szeroky ofertg produktowa, na ktorg
sktadajg sie m.in. kredyty gotéwkowe
i ratalne, postanowit sprawdzi¢, ktére
sposoby finansowania i jakie kategorie
produktow sa najbardziej popularne
podczas zakupdw online.

Jesli e-konsumenci decydujg sie sko-
rzystac z oferty banku, to dla potowy
z nich najczesciej jest to kredyt ratal-
ny. Decyduja sie na niego w przypadku
wiekszych, planowanych wydatkow,
takich jak zakup artykutow gospodar-
stwa domowego. Zaciggaja go najcze-
$ciej na sprzet RTV (21 proc.) oraz AGD
(19 proc.). Robig to, poniewaz wielu
konsumentom trudno jest pokry¢ jed-
norazowy wydatek w kwocie od kilku,
do czasem nawet kilkunastu tysiecy
ztotych. Ponadto, produkty te czesto ob-
jete sg akcjami promocyjnymi, z ktorych
konsumenci chetnie korzystaja. Oprécz
tego Polacy czesto kupuja na raty row-
niez elektronike (15 proc.) oraz meble
i wyposazenie wnetrz (9 proc.).

Istotng role w sposobie finansowania
zakupow w sieci odgrywa karta kredy-
towa. Polacy chetnie z niej korzystaja,
kiedy musza zaptaci¢ za nieprzewidzia-
ne wydatki. Uzywa jej 28 proc. ankieto-
wanych, w tym 39 proc. kobiet i 22 proc.
mezczyzn. Na dodatek jest ona najchet-
niej wykorzystywanym narzedziem
ptatniczym wsrdd starszych pokolen.
Postuguje sie nig czterech na dziesie-
ciu ankietowanych w wieku miedzy 50
a 59 lat i tyle samo osob powyzej 70 lat.
Seniorzy postrzegaja jg jako mato skom-
plikowane narzedzie i tatwy $rodek po-
zyskania dodatkowego finansowania.
Ponadto, czynnikiem determinujacym
jej posiadanie sa niskie optaty zwigza-
ne z uzytkowaniem karty. Najrzadziej
w e-commerce ptaca nig z kolei mtod-

Kto robigc zakupy w internecie korzysta z produktow

bankowych?

Wyksztatcenie

18%

Podstawowe
lub zawodowe

20%

Wyzsze

15%

Srednie i policealne

Z jakich produktow bankowych najczesciej korzystaja
Polacy finansujgc zakupy w internecie?

51%

Kredyt ratalny

23%

Karta kredytowa

12%

Limit kredytowy
w banku lub sklepie

1%

Leasing konsumencki

Nie uwzgledniono odpowiedzi ,nie wiem/trudno powiedziec".

sze pokolenia. Dane pokazujg réwniez,
ze karta kredytowa to produkt wybie-
rany zazwyczaj przez osoby w dobrej
lub bardzo dobrej sytuacji finansowej,
z wyzszym wyksztatceniem, bedace
mieszkancami duzych miast i metropo-
lii. Za ktore produkty konsumenci ptaca
karta najczesciej? W ptatnosciach karta
kredytowa przez internet, podobnie jak
w przypadku kredytu ratalnego, do-
minujg wydatki zwigzane ze sprzetem
AGD (16 proc.), RTV (13 proc.) oraz elek-
tronika (13 proc.).

Trzecim najchetniej wykorzystywanym
w internecie sposobem finansowania
zakupow, wedtug uczestnikow naszego
badania, jest limit kredytowy w banku
lub w sklepie. Takiej odpowiedzi udzie-

lito 12 proc. ankietowanych. Dzieki nie-
mu konsumenci moga miec dostep do
dodatkowych srodkéw bez konieczno-
$ci kazdorazowego sktadania wniosku
o pozyczke. Z takiego sposobu finanso-
wania zakupow online czesciej korzy-
staja mezczyzni (19 proc.) niz kobiety
(2 proc.). Jest on réwniez najpopular-
niejszy wsrdod osob starszych, miedzy
60 a 69 rokiem zycia. Na finansowanie
zakupow w sieci przy wykorzystaniu li-
mitu kredytowego decyduje sie co drugi
ankietowany w tym wieku (47 proc.).

Niewielki odsetek ankietowanych, bo je-
dynie 1 proc., robi zakupy w sieci wyko-
rzystujac leasing konsumencki. Jest to
forma finansowania kojarzona gtéownie
z prowadzeniem dziatalnosci gospo-


https://www.wib.org.pl/wp-content/uploads/2021/03/Poziom-wiedzy-finansowej-Polakow-2021_badanie-WIB-i-FGPW.pdf

darczej oraz zakupem samochodu. Na-
tomiast w rzeczywistosci jest to ustuga
skierowana do 0s6b fizycznych i stano-
wi ciekawa alternatywe dla kredytu lub
pozyczki.

Dodatkowo, finansowanie zakupdw
w sieci produktami bankowymi jest
szczegolnie korzystne w okresie cy-
klicznych $wiat zakupowych i przed-
Swigtecznych wyprzedazy. Mamy wte-
dy okazje trafi¢ na wyjatkowo korzystna
oferte. Z analizy wynikéw badania San-
tander Consumer Banku mozna wy-
whnioskowa¢, ze skoro e-konsumenci
najchetniej ze wszystkich produktow
finansowania bankowego wykorzystuja
kredyty, to kiedy pojawi sie produkt w
specjalnej cenie, duza czes$¢ z nich naj-
prawdopodobniej kupi go na raty.

Kupujacych w sieci wyrdznia nie tylko
co i gdzie kupuja, ale takze to, jaki jest
ich ulubiony sposéb ptatnosci za zakupy
w internecie. Najbardziej popularng me-
toda jest szybki przelew z banku (Pay by
link) cho¢ konsumenci bardzo chetnie
siegaja tez po BLIKA. Co ciekawe, szyb-
kim przelewem ptaca raczej osoby star-
sze oraz mieszkajace w duzych metro-
poliach. Z kolei niezaleznie od miejsca
zamieszkania, wsrod mtodych Polakdw,
w wieku od 18 do 29 lat - zdecydowa-
nie kroluje BLIK. W tej grupie wiekowej,
w e-commerce ptaci nim co drugi ankie-
towany. Z ptatnosci mobilnych BLIKIEM
najczesciej korzystaja osoby z wyzszym
wyksztatceniem (29 proc.), ale wsrod
ankietowanych z $rednim lub podsta-
wowym wyksztatceniem ten wynik jest
nizszy zaledwie o kilka punktéw pro-
centowych. Mtode pokolenie docenia
jego szybko$¢, wygode oraz tatwosc

uzytkowania. Tym sam mozna réwniez
stwierdzi¢, ze mtodzi Polacy chetnie
korzystaja z cyfrowych rozwigzan w ob-
szarze internetowych ptatnosci.

Pomimo, ze wszystkie branzowe rapor-
ty donosza o spadku popularnosci ptat-
nosci za pobraniem, to wyniki naszego
badania jasno pokazujg, ze nadal duza
czesc¢ konsumentow (19 proc.) preferu-
je wtasnie ten sposob zaptaty. Nieza-
leznie, czy ma sie ona odby¢ gotowka,
karta lub BLIKIEM, konsumentéw prze-
konuje bezpieczenstwo i mozliwosci za-
ptacenia dopiero po dostaniu paczki do
reki. Jest to jednak tylko pozornie dobre
rozwiazanie, ktore wiaze sie z dodatko-
wymi kosztami oraz z racji koniecznosci
oczekiwania na kuriera - jest zdecydo-
wanie mniej wygodna metoda ptatnosci
za zakupy w internecie.
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Informacja o badaniu

Badanie zostato zrealizowane na zlecenie
Santander Consumer Banku - banku od
kredytow w ankiecie telefonicznej, prze-
prowadzonej przez Instytut Badan Ryn-
kowychiSpotecznych (IBRiS) we wrzesniu
2027 r. W badaniu wzieta udziat reprezen-
tatywna grupa dorostych Polakéw. Préba
n=1002.

Wiecej na www.santanderconsumer.pl

Santander Consumer Bank — bank od kre-
dytow jest jednym z liderow rynku consu-
mer finance w Polsce. Oferuje klientom
szeroki zakres produktow obejmujacy
kredyty gotéwkowe, kredyty na nowe
i uzywane samochody, kredyt celowy
oraz internetowy limit odnawialny, karty
kredytowe oraz lokaty i rachunki oszczed-

nosciowe.
sg online oraz poprzez sie¢ oddziatow,
salony i komisy samochodowe, sklepy
i punkty ustugowe. Jest takze wydawca
TurboKARTY.

Produkty  dystrybuowane





