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Szanowni Panstwo,

Z wielkg przyjemnoscig prezentujemy Panstwu kolejng edycje raportu ,E-Commerce
w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska’, przygotowanego na podstawie badania
zrealizowanego w kwietniu 2015 roku na grupie 1500 internautéw w wieku 15 i wiecej lat.

W tym roku po raz pierwszy wzbogacilismy raport o dane dotyczgce e-handlu
transgranicznego — informacje na temat wydatkéw polskich internautéw za granica,
wraz z podziatem na kategorie produktowe. Dzieki temu prezentujemy kompleksowy

i wiarygodny obraz polskich e-konsumentéw i odzwierciedlamy zmiany w sposobie ich
zachowania w $wiecie e-commerce'u. Nowoscig w raporcie sg rowniez informacje

o preferowanych przez uzytkownikéw sposobach zwrotu towaréw kupionych online.
Tradycyjnie juz przyglgdamy sie nie tylko osobom, ktére sg klientami sklepéw czy aukgji
online, ale réwniez niekupujgcym — badamy kim sg i co mogtoby sktoni¢ ich

do dokonywania zakupow w przysztosci. Analizujemy swiadomos$¢ marek w podziale
na kategorie, przyglagdamy sie sposobom dokonywania zakupdw (w tym preferowanym
metodom ptatnosci czy sposobom dostawy) i sprawdzamy, jak ksztattuje sie udziat

w rynku konsumentéw mobilnych. Prezentujemy wnioski zwigzane z podatnoscia
polskich e-konsumentéw na efekt ROPO i odwréconego ROPO.

Podobnie, jak w latach ubiegtych, oddalismy takze gtos ekspertom z branzy —
skomentowali oni dla nas najciekawsze trendy i zjawiska polskiego rynku e-commerce.
Serdecznie dziekujemy Robertowi Sulichowi, Rafatowi Brzosce, Markowi Cynowskiemu,
tukaszowi Olkowi, Bernadetcie Madej, Marcie Cudzito, Karolinie Kolinskiej, Matgorzacie
Szylar oraz Wioletcie Barwickiej za nieoceniony merytoryczny wktad w niniejszg
publikacje.

Zyczymy Panstwu przyjemnej i interesujgcej lektury,

PATRYCJA MATEUSZ
STANISZEWSKA GORDON

Cztonek Zarzadu International eCommerce
Izba Gospodarki Elektronicznej Segment Manager, Gemius

Pragniemy tez podziekowac osobom, ktore przyczynity sie do powstania tego raportu: Joannie Skierskiej
(Prezes Gemius Polska), Karolinie Karas, Katarzynie Binert, Natalii Osicy, Izabeli Knyzewskiej
oraz Patrycji Migzek.
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Metodologia:

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

+ Dane zbierane byty od 17 do 25 kwietnia 2075 roku.

+ Analizie poddane zostaty wywiady pochodzace od 1500 internautow w wieku 15 i wiecej lat.

W celu zagwarantowania wysokiej jakosci danych, w analizie uwzglednione zostaty tylko
ukonczone ankiety.

« Struktura préby zostata skorygowana przy uzyciu wagi analitycznej tak, by odpowiadata
strukturze polskich internautéw w wieku 15 i wiecej lat pod wzgledem kluczowych cech
zwigzanych z przedmiotem badania. Przy konstrukeji wagi uwzgledniono zmienne spoteczno-
demograficzne takie jak pte¢, wiek oraz wyksztatcenie, a takze zmienne zwigzane z szeroko

pojetym stylem zycia. Za baze referencyjng postuzyty wyniki badania ogdlnopolskiego
Omnibus Millward Brown SMG/KRC realizowanego w marcu 2013.

Cel badania:

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

+ postawom wobec zakupdw internetowych wsréd kupujacych i niekupujacych w sieci,

+ znajomosci marek obecnych w e-handlu,

+ motywacji w zakresie wyboru sklepéw internetowych,

+ kupowanym produktom oraz wydatkom na poszczegdine kategorie,

+ planom w zakresie zakupdw w sieci,

+ Zrédtom informacji na temat produktow,

« efektowi ROPO,

« preferencjom dotyczacym sposobu realizacji transakgji internetowych,
wykorzystaniu urzgdzen mobilnych.
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Charakterystyka rynku

Internauci w Polsce Gospodarka

o,
76,5%
penetracja internetu w Polsce
Zrédto: NetTrack, MillwardBrown

9,4 min 38.5 min e-handel transgraniczny

populacja

1,7 bin
PKB* Polski w 2014 r.

* Zrédto: GUS

27 mid

wartos$¢ rynku
e-commerce w Polsce

liczba gospodarstw
domowych z dostepem

do internetu 1 35 mln 54%
gospodarstw domowych internautéw kupuje

w polskich e-sklepach

% Jap>,

[ . . 13 6 .==l

55% internautow kupuje  §RSg

internautéw dokonato kiedys w zagranicznych e
zakupow online e-sklepach

Kupujacy w sieci

Sposréd wszystkich badanych, ponad potowa (55%) to osoby, ktérym zdarzyto sie kupowac
online w przesztosci. Wsrdd tej grupy najwiekszy odsetek stanowig osoby w wieku do 34 lat,
z wyksztatceniem srednim lub wyzszym, mieszkajgcy w miastach oraz deklarujgcy swojg
sytuacje materialng jako dobra.

Kupujacy w sieci — demografia

Wiek Wyksztatcenie
Nizsze 24%
Srednie 44% vl l
Wyzsze 32%
15-24 25-34 35-49 50+
Wielkos¢
€l . 53%
miejscowosci ey
zamieszkania
o, . .
47% Sytuacja materialna

st gospodarstwa domowego

wies 29% Dobra 41%
Miasto do 200 tys. mieszkancow 39% Srednia 50%
Miasto powyzej 200 tys. mieszkaricow 32% 2ta 9%
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Kupujacy online charakteryzujg sie wysoka swiadomos$cig marek i serwiséw e-commerce
dostepnych w sieci. Dokonujgc zakupdw w sieci kierujg sie oni przede wszystkim wygoda,
oszczednosciami i wiekszg mozliwoscig wyboru niz w sklepach tradycyjnych. Zwraca uwage
takze fakt, ze w duzej mierze postrzegajg oni zakupy online jako nie tylko wygodne i bardzigj
komfortowe dla konsumenta, ale takze jako bezpieczne i nieskomplikowane w zdecydowane;
wiekszosci przypadkow.

Osoby te, oprécz kupowania w internecie, bardzo czesto deklarujg takze poszukiwanie

i poréwnywanie cen produktéw online. Najchetniej kupowanymi przez nich produktami

sq odziez, sprzet RTV / AGD, ksigzki, ptyty, obuwie, sprzet komputerowy oraz urzgdzenia
mobilne takie jak telefony, smartfony czy tablety. Poszukujac tych produktéw, kupujacy online
wykorzystujg przede wszystkim strony sklepéw internetowych, wyszukiwarki oraz strony
serwisow, na ktérych dokonali konkretnego zakupu.

Oproécz nizszych cen, w opinii kupujgcych online, gtéwnym motywatorem do takiej formy
zakupow jest szeroko rozumiana wygoda w postaci catodobowego dostepu do sklepu,
braku koniecznosci fizycznej obecnosci w sklepie czy tatwo$é poréwnywania réznych
ofert dostepnych na rynku.

Efekt ROPO (research online, purchase offline) dotyczy okoto potowy e-klientéw i waha sie on
w zaleznosci od kategorii kupowanych produktéw — np. jest widocznie wyzszy w przypadku
artykutow RTV / AGD, a nizszy przy kupnie bizuterii, multimediow czy gier komputerowych.

Komputer przenosny (laptop) jest zdecydowanie najczesciej uzywanym urzgdzeniem

w procesie dokonywania zakupdéw online. Jednoczesnie 37% kupujacych deklaruje korzystanie
ze smartfona, a 24% z tabletu podczas kupowania przez internet, a najczesciej wskazywanymi
niedogodnosciami korzystania z urzadzen mobilnych podczas e-zakupdw sg niewygodne
formularze zakupowe oraz niedostosowanie stron do urzgdzen mobilnych.

Najczesciej wybierane formy dostawy

61% 21% 11%

Dostawa kurierem Dostawa pocztg Odbidr
do domu/pracy do domu/pracy w paczkomacie

Najchetniej wybierang formg dostawy zakupionych produktéw online jest zdecydowanie
dostawa bezposrednia do pracy lub domu za posrednictwem kuriera lub poczty. Dostawa
towardw kurierem jest najczesciej wybierang forma przez badanych e-kupujacych. Takze jesli
chodzi o preferowane mozliwe formy zwrotu towaru w procesie zakupu online, najczesciej
wymieniana jest mozliwos¢ darmowego zwrotu kurierem (w systemie door-to-door) lub poczta.
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W obszarze ptatnosci za dokonywane zakupy online zdecydowanie najbardziej zachecajaca
do zakupéw jest szybki przelew przez serwisy ptatnosci (np. PayU, przelewy?24, Dotpay itp.).
Najmtodsi e-kupujgcy takze czesto wskazujg na ptatnose gotéwka przy odbiorze osobistym
u kuriera jako preferowany sposob dokonywania transakcji przy zakupach online.

Nizsze koszty produktéw, specjalne oferty cenowe lub nizsze koszty dostawy zakupionych
towarow to gtéwne czynniki, ktére w opinii kupujacych online zachecaja ich do tej formy
prowadzenia zakupdw. Istotnym elementem jest takze wiarygodnos$é miejsca, w ktérym

sg dokonywane zakupy online. Jest ona przede wszystkim budowana na opiniach innych
e-kupujacych.

Niekupujacy

Grupe osob niekupujgcych przez internet stanowig osoby relatywnie starsze, gorzej oceniajace
Swojg sytuacje materialng oraz z wyksztatceniem nizszym niz w przypadku kupujacych online.
Obserwujemy wsréd nich takze wiekszy odsetek oséb mieszkajgcych na wsiach i w miastach
do 200 tysiecy mieszkancow.

Niekupujacy w sieci — demografia

Wiek Wyksztatcenie

Nizsze 39%
28% M 20, [l 28% | 519, Srednie 44% vl

Wyzsze 17%

156-24 25-34 35-49 50+

Wielkosé

54%
.. .. (o]
Miejscowosci kobiety
zamieszkania .
) . .
4_6 /9 : Sytuacja materialna
h ezl gospodarstwa domowego
Wies 29% Dobra 33%
Miasto do 200 tys. mieszkancow 44% Srednia 44%
Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 27% 7ta23%

Osoby niekupujgce charakteryzuja sie takze widocznie mniejszym ,zaangazowaniem”
w korzystanie z ustug dostepnych online i internetu w ogdle.

Niekupujacy online jako gtéwny powdd braku swojego udziatu w e-handlu podajg swojg
potrzebe fizycznego kontaktu z produktem przed jego zakupem. Warto takze zwrdci¢ uwage
na stosunkowy wysoki poziom obaw zwigzanych z bezpieczenstwem takich zakupdw w opinii
tych respondentow.
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Marki

Proba oszacowania sity marek w obszarze e-zakupow pokazuje ugruntowang pozycje marki
Allegro w swiadomosci badanych oséb. Marka Allegro dominuje nie tylko w ogdlnej kategori
miegjsc, w ktorych mozna dokonac¢ zakupdw online, ale tez w wielu poszczegdlnych kategoriach
produktéw (np. odziez, multimedia czy sprzet RTV / AGD). Poza Allegro, markami istotnymi

dla e-kupujacych sg najczesciej sklepy/serwisy internetowe marek i sklepéw tradycyjnych

(np. Tesco, Rossmann, Dbam o Zdrowie).

KOMENTARZ EKSPERTA

Patrycja Staniszewska
Cztonek Zarzadu, Izba Gospodarki Elektronicznej

Badanie potwierdza, ze zakupy w internecie robimy coraz chetniej i przeznaczamy
na nie coraz wieksze kwoty, ktére obecnie stanowig srednio 80 zt miesiecznie.
Jak potwierdzajg wyniki — az 54% polskich internautow kupuje produkty bgdz
ustugi na polskich stronach internetowych: to o 9 punktéw procentowych

wiecej niz w roku ubiegtym. Taki wzrost moze by¢ efektem licznych kampanii
promujacych e-sklepy i zakupy online jak np. kampania realizowana przez Izbe
Gospodarki Elektronicznej ,Kupuje w Internecie” czy konkurs ,e-Commerce Polska
awards”, ktérego celem jest wytonienie i nagrodzenie najlepszych przedsiebiorstw
prowadzacych sprzedaz przez internet. Czynnikami, ktore niewatpliwie zachecajg
do e-zakupodw jest ich wygoda, szybkos¢ oraz bezpieczenstwo. Atrakcyjna oferta
cenowa produktéw oraz nizsze koszty dostawy nadal pozostajg gtownymi
elementami, ktére sktaniajg nas do zakupu przez internet. Interesujgcy jest fakt,
ze ponad 40% respondentdéw, jako czynnik wptywajacy na decyzje zakupowa
wskazato opinie o danym sklepie internetowym i pozytywne doswiadczenia
konsumentow.

Na uwage zastugujg wyniki odnoszace sie do zwyczajow zakupowych polskich
internautéw w stosunku do zakupéw w sklepach zagranicznych. W stosunku
do roku poprzedniego, liczba kupujgcych produkty lub ustugi na zagranicznych
stronach internetowych pozostata na tym samym poziomie — 13%. Wysokie
koszty dostawy i zbyt dtugi czas oczekiwania na zamowiony towar, to gtéwne
problemy zwigzane z zakupami online na zagranicznych stronach. Koszty
dostawy to bariera, jaka zostata wskazana réwniez przez respondentéw
ubiegtorocznej edycji badania. Jest to wynik zaskakujgcych, tym bardziej,
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ze rok 2014 byt kolejnym udanym rokiem dla europejskiego sektora e-commerce
B2C. Cieszy nas w dalszym ciggu dwucyfrowy wzrost obrotéw e-commerce

— sumarycznie sprzedaz dla europejskiego rynku e-commerce B2C wzrosta

o ponad 14% osiggajac 423,8 bn £.

Przelewy

Szybkie i bezpieczne
PEATNOSCI INTERNETOWE.

10 +120 - 35000

lat “ metod
Na rynku transakeji Przelewy bankowe, Zarejestrowanych
on-line karty ptatnicze i inne partneréw

% NAIWIEKSZY WYBOR METOD PEATNOSCI NA RYNKU!
. INNOWACYINE ROZWIAZANIA DLA PEATNOSCI KARTA
9 BEZPIECZENSTWO TRANSAKC)I
% ROZWIAZANIA MOBILNE

9 PROSTA I SZYBKA INSTALACJA
€ wypLATY 24/7

www.przelewy24.pl


www.przelewy24.pl

/Znajomosc
spontaniczna
Serwisow
w e-handlu
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

o
28% 12% °
oLX ' Ebay
10%
13% Ceneo
ZP% Zalando
egro

Marka Allegro jest zdecydowanym liderem serwiséw e-handlu w $wiadomosci internautéw.
Uzyskata ona az 76% wskazan spontanicznych wsrod wszystkich badanych. Kolejng marka
najczesciej wymieniang przez respondentéw jest OLX (dawniej Tablica.pl) z 28% poziomem
wskazan, co $wiadczy o stosunkowo silnej pozycji tej marki w $wiadomosci badanych oséb,
ale takze potwierdza dominujaca role Allegro.

Warto zwréci¢ takze uwage na relatywnie dobre wyniki kolejnych dwdéch marek — Zalando

i Ebay, ktére sg spontanicznie wskazywane przez odpowiednio 13% i 12% wszystkich badanych
internautéw. Marka Zalando jest zdecydowanie lepiej rozpoznawana przez kobiety przy
jednoczesnym wyzszym poziomie wskazan na marke Ebay wsréd badanych mezczyzn.

W badaniu poprosilismy badanych o spontaniczne wskazanie serwiséw, w ktérych mozna
zakupi¢ produkty z konkretnych kategorii ustug/produktéw.

W przypadku odziezy najpopularniejsze okazaty sie Allegro (38%), Zalando (25%) oraz Bonprix (11%).

Najczesciej wymienianymi serwisami internetowymi sprzedajgcymi artykuty spozywcze
sg Tesco i Alma — obie marki wskazato po 18% badanych, a takze Allegro (7%).

Apteki internetowe sg stabo rozpoznawalng kategorig wsréd respondentéw. Najsilniejszg markg
w tej grupie serwisow jest marka Dbam o Zdrowie wskazana przez 7% badanych oséb.

Na kolejnych miejscach znalazty sie Cefarm oraz Gemini — obie marki wskazane zostaty

przez 2% respondentow.

W kategorii drogerii/perfumerii internetowych az 3 marki uzyskaty zblizony najwyzszy poziom
wskazan spontanicznych. Sg to Rossmann (11%), Sephora (10%) oraz Douglas (10%).

W kategorii serwiséw internetowych sprzedajacych sprzet RTV i AGD najczesciej wymieniane
sg Allegro (26%) oraz kolejno Media Markt (18%) i RTV Euro AGD (17%).

Liderami spontanicznej znajomosci serwisow internetowych sprzedajgcych multimedia

w formie elektronicznej (aplikacje, e-booki itp.) sa Empik (17%) oraz Allegro (11%), na trzecim
miejscu plasuje sie natomiast Merlin (4%). Te same marki osiggnety takze najwyzsze wyniki
w przypadku pytania o znajomos¢ serwiséw internetowych sprzedajgcych multimedia

w formie tradycyjnej (ksigzki, ptyty itp.), osiggajac odpowiednio 33%, 16% i 10% wskazan.

Artykuty do domu i ogrodu sg najczesciej kupowane poprzez serwis Allegro, wskazany
w tej kategorii przez 20% badanych. Drugie i trzecie miejsce (7% wskazar respondentéw)
zajety Castorama oraz Leroy Merlin.
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Wsrdd zagranicznych serwiséw e-zakupow najczesciej wskazywana jest marka Ebay (25%),

a takze Amazon (11%) i Aliexpress (7%).

Znajomos¢ spontaniczna serwisow e-zakupow

Pyt. Wymien do trzech nazw serwiséw zwigzanych z zakupami w internecie,

ktore przychodzg Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

Allegro

OLX (dawniej Tablica.pl)
Zalando
Ebay

Ceneo
Merlin
Skapiec
Empik
Amazon
Gumtree
Agito
Bonprix

RTV Euro AGD
Otomoto
Vinted
Tesco
Morele

Ole Ole
Aliexpress
Eobuwie
Answear
Tchibo
Rockmetalshop
Electro
Gratka

Alma

Za 10 groszy
Groupon
Saturn
Domodi
inny

nie znam zadnego, nie wiem

76
60

28

I znajomosé spontaniczna

I Tom

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

Robert Sulich
Dyrektor ds. marketingu, DHL Parcel Polska

Wyniki tegorocznego badania Gemiusa przynoszg dobrg wiadomos¢ dla branzy
kurierskiej. Dostawa lub odestanie zakupionego towaru za posrednictwem firmy
kurierskiej to jeden z kluczowych elementéw zachecajgcych do zakupdw w sieci.
W krajach Europy uwazanych za wiodgce w obszarze e-Commerce (Wielka
Brytania, Niemcy), konsumenci coraz wyrazniej taczg zakupy w internecie

z wygoda. Catodobowa dostepnosé, brak koniecznosci podrézowania od sklepu
do sklepu i tatwos$¢ poréwnywania ofert, to wyznaczniki motywujace do robienia
zakupow online. Takze w odniesieniu do dostawy zakupionego towaru tendencja
ta staje sie coraz wyrazniejsza. Internauci doceniajg takie udogodnienia jak
oferowane przez DHL Parcel Powiadomienia, autoryzowang Dostawe do Sgsiada
czy mozliwos¢ odbioru przesytki w DHL Parcelshop. Szeroki wachlarz mozlowosci
pozwala konsumentowi na wybdr takiej formy ktéra mu najbardziej odpowiada.

Cho¢ dynamika sprzedazy detalicznej w obszarze e-handlu w Polsce jest jedng

z najwyzszych w Europie, to statystyczna ilos¢ przesytek na obywatela naszego
kraju pochodzacych z e-handlu wcigz jest jedng z nizszych. Przysztosé zaréwno
branzy e-Commerce jak i obstugujgcej jg kurierskiej wydaje sie wiec rysowac

w rézowych barwach. Wyniki tegorocznego raportu sygnalizujg pewng zmiang
akcentow. Polscy internauci coraz Smielej testujg zakupy w zagranicznych
e-serwisach. Wiodace w tym zakresie (Amazon czy Zalando) oferujg darmowg
dostawe lub zwrot zakupionego towaru, podczas gdy w Polsce zdarza sie spotykac
sytuacje gdy e-sprzedawca ,odbija” sobie obnizong cene towaru (bo tak generuje
ruch i konwersje na swojej stronie) na koszcie dostawy. Coraz wiecej Polakow
ma swiadomosg¢, ze tak by¢ nie musi.

Spory odsetek internautéw wykazuje che¢ zakupdw w zagranicznym e-serwisie
To znaczacy komunikat dla polskiego e-handlu, zwtaszcza w kontekscie strategii
Jednolity Rynek Cyfrowy forsowanej przez Komisje Europejska. Jesli proponowane
w jej ramach dziatania pomogg polskim e-sprzedawcom dotrze¢ do europejskich
konsumentéw, to réwnoczesnie pomoga polskim konsumentom jeszcze tatwiej
nabywac towary i ustugi w zagranicznych e-serwisach. Z jednej strony wzrosnie
konkurencja dla polskiego e-handlu, z drugiej — zrodzi sie szansa na znaczacy
wzrost obrotéw. Oprécz dostosowania wiasnej infrastruktury do oczekiwan
Niemcow, Wtochow czy Francuzow, kluczowe bedzie dostarczenie towaru oraz
mozliwos¢ jego zwrotu w formie do ktérej sg oni przyzwyczajeni. Zaréwno dla
polskich, jak i europejskich internautéw kluczowym element u dostawcy jest
wiarygodnos¢, ktorg zapewnia wybdr DHL Parcel. Jest to najczesciej wybierany
przez polskich internautéw dostawca przesytek z zakupami internetowymi,

wg tegorocznego badania ,E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce
Polska".
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Znajomos¢ spontaniczna serwisow e-zakupdw w podziale na pte¢

Pyt. Wymien do trzech nazw serwiséw zwigzanych z zakupami w internecie,
ktére przychodzg Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
Dane w %

Allegro
OLX (dawniej Tablica.pl)
Zalando
Ebay
Ceneo
Merlin
Skapiec
Empik
Amazon
Gumtree
Agito
Bonprix
inne

nie wiem/trudno powiedzie¢

I Kobieta (N=799) [ mezczyzna (N=701)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Znajomos¢ spontaniczna serwisow e-zakupéw w podziale na wiek

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

Dane w %

Allegro

OLX (dawniej Tablica.pl)

Zalando

Ebay

Ceneo

Merlin

Skapiec

Empik

Amazon

Gumtree

Agito

Bonprix

inny

nie znam zadnego, nie wiem

T9A
A
60

37A

33 A
25 A

28 A

87 A

B 1524 (N=408) Bl 25-34 (N=430)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

I 3549 (N=420)

I 50+ (N=242)
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Znajomos¢ spontaniczna serwisow e-zakupéw w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Wymien do trzech nazw serwiséw zwigzanych z zakupami w internecie,
ktére przychodzg Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
Dane w %

Allegro

OLX (dawniej Tablica.pl)

Zalando

Ebay

Ceneo

Merlin

Skapiec

Empik

Amazon

Gumtree

Agito

Bonprix

inny

nie znam zadnego, nie wiem

I nizsze (N=203) I srednie (N=494) wyzsze (N=803)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Znajomos¢ spontaniczna serwisow e-zakupéw w podziale na postrzegang
materialng sytuacje gospodarstwa domowego

Pyt. Wymien do trzech nazw serwiséw zwigzanych z zakupami w internecie,
ktére przychodzg Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
Dane w %

Allegro

OLX (dawniej Tablica.pl)

Zalando

Ebay

Ceneo

Merlin

Skapiec

Empik

Amazon

Gumtree

Agito

Bonprix

inny

nie znam zzadnego, nie wiem

[ dobrze (N=561) $rednio (N=710) B :le (N=228)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Znajomos$¢ spontaniczna zagranicznych serwiséw e-zakupow

Pyt. Wymien do trzech nazw zagranicznych serwiséw/stron internetowych, zwigzanych z zakupami
w internecie, na ktérych dokonata(e)$ zakupu w ciggu ostatnich 6 miesiecy.

Dane w %

Ebay

Amazon

Aliexpress

Pull & Bear

Asos

Nelly

Sheinside

Alibaba

Choices

Dresslink

Etsy

inny

I znajomosé spontaniczna B Tom

Podstawa procentowania: kupujacy na zagranicznych serwisach/stronach internetowych, w ciggu ostatnich
6 miesiecy (N=189)

Znajomos¢ spontaniczna serwisow internetowych sprzedajgcych odziez

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

Danew %

Allegro

Zalando

Bonprix

OLX (dawniej Tablica.pl)

H&M

B znajomosc¢ spontaniczna I Tom

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Znajomos$¢ spontaniczna serwisow internetowych sprzedajacych artykuty spozywcze

Pyt. Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajacych artykuty spozywcze,
ktoére przychodzg Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

Tesco

Alma

Allegro

Piotr i Pawet

Auchan

I znajomoscé spontaniczna I Tom

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

Znajomos¢ spontaniczna aptek internetowych

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

Dbam o Zdrowie

Cefarm

Gemini

Superpharm

Ziko

I znajomosé spontaniczna B Tom

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Znajomos¢ spontaniczna perfumerii / drogerii internetowych

Pyt. Wymien do trzech nazw perfumerii / drogerii internetowych,
ktére przychodzg Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.
Dane w %

Rossmann

Sephora

Douglas

iperfumeria / iperfumy

Avon

I znajomoscé spontaniczna I Tom

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

Znajomos¢ spontaniczna serwisow internetowych sprzedajacych sprzet RTV i AGD

Pyt. Znajomos$¢ spontaniczna serwiséw internetowych sprzedajacych sprzet RTV i AGD.
Dane w %

Allegro

Media Markt
RTV Euro AGD
Media Expert

Saturn

I znajomosé spontaniczna B Tom

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Znajomos$¢ spontaniczna serwisow internetowych sprzedajgcych multimedia
w formie elektronicznej (aplikacje, e-booki itp.)

Pyt. Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajacych multimedia w formie elektronicznej
(aplikacje, e-booki, muzyka MP3 itp.), ktére przychodzg Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

Empik
Allegro
Merlin

Apple iTunes

Amazon

I znajomosé spontaniczna I Tom

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)

Znajomos¢ spontaniczna serwiséw internetowych sprzedajgcych multimedia

w formie tradycyjnej (ksiazki, ptyty itp.)

Pyt. Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajacych multimedia w formie tradycyjnej
(ksiazki, ptyty, filmy, seriale itp.), ktére przychodza Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

Empik
Allegro
Merlin
Matras

OLX (dawniej Tablica.pl)

I znajomoscé spontaniczna I Tom

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Znajomos¢ spontaniczna serwiséw w e-handlu

Znajomos¢ spontaniczna serwiséw internetowych sprzedajgcych artykuty do domu i ogrodu

Pyt. Wymien do trzech nazw serwiséw internetowych sprzedajacych artykuty do domu i ogrodu (materiaty
wykoriczeniowe, dekoracyjne, meble itp.), ktére przychodza Ci na mysl w pierwszej kolejnosci.

Dane w %

Allegro

Castorama

Leroy Merlin

lkea

Obi

I znajomoscé spontaniczna I Tom

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

Zachowania zakupowe w internecie

=

55% 54%

Internautéw deklaruje Internautéw kupuje
kupowanie online w polskich
e-sklepach

1\
&5
o\ | /4
13%
internautéw kupuje

w zagranicznych
e-sklepach

Czynniki motywujace do robienia zakupéw online

88% 83% 7%
Dostepnosé Brak koniecznosci tatwoscé
catg dobe jechania do sklepu poréwnywania ofert

Czynniki motywujgce do czestszego Napotykane
robienia zakupow onlinet problemy
67% 41%

Nizsze koszty dostawy Wysokie koszty dostawy

61% 38%

Nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych Dtugie oczekiwanie na dostawe produktow

55% 20%

Znizka dla 0séb kupujacych przez internet Niezadowolenie z otrzymanych produktéw
(niezgodnoé¢ z oczekiwaniami)
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Zachowania zakupowe w internecie

Ponad potowa badanych oséb (55%) deklaruje kupowanie online. E-zakupy sg postrzegane
przede wszystkim jako wygodne, tafisze i dajgce mozliwos¢ wiekszego wyboru produktéw
niz w przypadku zakupow w tradycyjnych kanatach sprzedazy. Silnym motywatorem

do kupowania w internecie jest takze dogodna forma dostawy i zwrotu zakupionych towaréw
— bezposrednia dostawa do domu/pracy z wykorzystaniem kuriera lub poczty. Polscy internauci
w zdecydowanej wiekszosci dokonujg zakupdw online na polskich stronach i serwisach
e-zakupowych.

Badani deklaruja, ze — oprécz dokonywania e-zakupow — internet stuzy im najczesciej
do korzystania z Facebooka (66%), poszukiwania produktéw, ktére planuja kupi¢ (65%),
porownywania cen (63%), przegladanie prasy online (58%) oraz ptacenia rachunkéw (53%).

Wsrod badanych deklarujgcych kupowanie produktéw na polskich stronach internetowych
przewazajg osoby w wieku 25—34 lat, z wyksztatceniem wyzszym oraz o dochodzie
gospodarstwa domowego na poziomie powyzej 2000 zt.

Korzystanie z zagranicznych sklepéw internetowych deklaruje 13% ogé6tu badanych.

Najczesciej wskazywanymi problemami zwigzanymi z zakupami online sg wysokie koszty
dostawy (41%) oraz zbyt dtugi czas oczekiwania na dostarczenie zakupionych towaréw (38%).

Elementy, ktore potencjalnie mogtyby zmotywowa¢ badanych do czestszych e-zakupow
w przysztosci sg przede wszystkim zwigzane ze sferg kosztéw: nizsze koszty dostawy,
nizsze ceny towarow i specjalne znizki dla kupujgcych online.
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Opinia o zakupach przez internet

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

Danew %

2,86
jest ryzykowne > jest bezpieczne
Respondenci pozytywnie
postrzegajg zakupy online.
Sa one przede wszystkim 1\ 38
. . jest skomplikowane 1 ' jest nieskomplikowane
uwazane za wygodniejsza, / trudne 1 / tatwe
tanszg i dajaca wieksze :
mozliwosci wyboru forme 1
zakupévv, W poréwnaniu jest drozsze : 3,79 jest tansze
. ) . niz kupowanie el niz kupowanie
z tradycyjnymi kanatami w sklepach ! M w sklepach
handlu Niekupujaoy tradycyjnych : tradycyjnych
L . . 1
najwiecej obaw wigzg )
z potencjalnym szeroko zajmuje wiecej czasu 1 3,76a zajmuje mniej czasu
) ) niz kupowanie 1 € 3 niz kupowanie
rozumianym ryzyk|em w sklepie tradycyjnym 1 w sklepie tradycyjnym
. , 1
korzystania z e-zakupow. 1
1
: 396
jest uciazliwe . > jest wygodne
=1
2
[
X1
[T}
8l
daje mniejsze mozliwosci @ 375 daje wieksze mozliwosci
wyboru produktéw . € ] > wyboru produktéw
niz sklepy tradycyjne 3 4 niz sklepy tradycyjne

| wszyscy respondenci (N=1500)
| niekupujacy w sieci (N=668)

| kupujacy w sieci (N=832)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Opinia o zakupach przez internet

Pyt. Opierajac sie na wtasnych doswiadczeniach lub opiniach innych oséb wskaz, z ktérym stwierdzeniem

na temat kupowania przez internet zgadzasz sie w wiekszym stopniu.

Danew %

Opinie o zakupach 2015 20 19 28 _

W internecie nie zmieni’ry jest ryzykowne t jest bezpieczne
. 2014 22 22 25 -

sie znaczaco od czasu

przeprowadzenia
poprzedniego pomiaru.
Zwraca uwage wzrost opinii
opisujgcych e-zakupy

jako wygodne oraz dajace
wieksze mozliwosci wyboru
produktéw w poréwnaniu

7 20174 rokiem.

jest skomplikowane
/ trudne

jest drozsze
niz kupowanie
w sklepach
tradycyjnych

zajmuje wiecej czasu
niz kupowanie
w sklepie tradycyjnym

2015

2014

2015

2014

2015

2014

~ ~
o o

N
w

N
N

N
w

N
i

N
=

N
“ N

jest nieskomplikowane
/ tatwe

jest taisze
niz kupowanie
w sklepach
tradycyjnych

zajmuje mniej czasu
niz kupowanie
w sklepie tradycyjnym

2015 18
jest ucigzliwe jest wygodne
2014 m 21
daje mniejsze mozliwosci 2015 [MAM <1 18 = daje wieksze mozliwosci
wyboru produktéw wyboru produktéw
niz sklepy tradycyjne 2014 RPN 21 niz sklepy tradycyjne

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500 w obu falach badania)




Ponad potowa polskich
internautéw deklaruje
korzystanie z e-zakupow
na polskich stronach
internetowych przy 13%
korzystajacych z serwisow
zagranicznych.
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Czynnosci wykonywane w internecie

Pyt. Wskaz, prosze, na ponizszej liscie te czynnosci, ktére zdarza Ci sie wykonywac przez internet.
Danew %

korzystam z Facebooka

szukam produktéw / marek,
ktore chce kupié

poréwnuje ceny produktéw / ustug

przegladam prase internetowa

kupuje produkty / ustugi na polskich
stronach internetowych

ptace rachunki online

szukam sklepéw, ktére chce odwiedzic¢

korzystam z innych
serwiséw spotecznosciowych

korzystam z blogéw

kupuje produkty / ustugi na
zagranicznych stronach internetowych

korzystam z Twittera

korzystam z Pinterest

zadna z powyzszych

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)




Zakupy na polskich
serwisach najczesciegj

robig osoby w wieku

25—-34 lata (64%), z wyzszym
wyksztatceniem (69%)

oraz o wysokich dochodach
w gospodarstwie domowym
(powyzej 3000 zt).
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Osoby kupujace produkty/ustugi na polskich stronach internetowych

Danew %

Respondenci

wszyscy respondenci (N=1500)

Pte¢
kobieta (N=799)

mezczyzna (N=701)

Wiek
15-24 (N=408)
25-34 (N=430)
35-49 (N=420)

50+ (N=242)

Wyksztatcenie
nizsze (N=465)
$rednie (N=653)

wyzsze (N=382)

Dochéd gospodarstwa domowego

<1000 zt (N=123) 33V

1001-2000 zt (N=214) 36V
2001-3000 zt (N=161)
3001-5000 z} (N=262) 60 A
>5000 zt (N=280) 63 A
Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania
wie$ (N=431) 55
20-49 tys. mieszkancéw (N=367)
0-199 tys. mieszkarnicow (N=255) 59 A

zej 200 tys. mieszkaricow (N=448) 57 A

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)
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Osoby kupujace produkty/ustugi na zagranicznych stronach internetowych

Danew %

Respondenci
Zakupy na stronach
zagranicznych sg popularne
przede wszystkim wsréd oséb
w wieku 25—34 lat, kobieta (N=799)
z wyksztatceniem wyzszym
oraz mieszkajgcych w duzych
miastach (powyzej 200 tys.
mieszkancow).

wszyscy respondenci (N=1500)

13

Pte¢

mezczyzna (N=701)

15-24 (N=408)
25-34 (N=430)
35-49 (N=420)

50+ (N=242)

Wyksztatcenie

nizsze (N=465) 1
$rednie (N=653) 1
wyzsze (N=382) 17

Dochéd gospodarstwa domowego

<1000 z} (N=123) 7v

1001-2000 zt (N=214) 12

2001-3000 zt (N=161)

3001-5000 zt (N=262) 15
>5000 zt (N=280) 16

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

wie$ (N=431)

20-49 tys. mieszkarcow (N=367)

i0—199 tys. mieszkarnicow (N=255)

zej 200 tys. mieszkaricow (N=448)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)




34
E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska
Zachowania zakupowe w internecie

Czynnosci wykonywane w internecie — kupujgcy vs. niekupujacy

Pyt. Opierajac sie na wtasnych doswiadczeniach lub opiniach innych os6b wskaz, z ktérym stwierdzeniem
na temat kupowania przez internet zgadzasz sie w wiekszym stopniu.

Danew %
W poréwnaniu z osobami szukam produktéw / marek, 87A
P ; } ktére chce kupi¢
korzystajgcymi
7 e—zakupévv niekupujacy poréwnuje ceny produktéw / ustug

deklarujg zdecydowanie
mniejsze zaangazowanie
we wszystkie rodzaje korzystam z Facebooka
czynnosci wykonywanych
w internecie. Warto przy tym

ptace rachunki online

przegladam prase internetowa

zauwazy¢, ze 40% z nich . korzystam z innych
- ] ’ serwis6w spotecznosciowych

deklaruje poréwnywanie cen

produktéw lub poszukiwanie korzystam z blogéw

produktéw/ustug

korzystam z Twittera
z wykorzystaniem internetu.

zadna z powyzszych

B kupujacy Il niekupujacy

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=1500)




Wygoda rozumiana przez
badanych przede wszystkim
jako catodobowa dostepnosé
(88%), brak koniecznosci
fizycznej podrozy do

sklepu (83%), tatwos¢
porownywania ofert (77%)
oraz atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych
(76%) to podstawowy
czynnik motywujacy

do robienia zakupéw online.
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Czynniki motywujace do robienia zakupdéw online

Pyt. Ktére z ponizszych powodéw motywuja Cie do robienia zakupdw przez internet?
Danew %

dostepnos¢ przez catg dobe

brak koniecznosci jechania do sklepu

tatwos$¢ poréwnywania ofert

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

tatwo$¢ znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktéw

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

wiele dostepnych sposobéw
dostarczenia / odbioru zakupéw

dostepne rozne formy ptatnosci

szybkos$¢ / szybsze
niz zakupy w sklepach tradycyjnych

wieksza liczba informacji o produktach

mozliwo$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciaggu 14 dni bez podania przyczyny

mozliwos$¢ kupienia

rzeczy uzywanych / kolekcjonerskich
znizki dla statych Klientéw

mozliwo$¢ zbierania punktéw za zakupy

inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Czynniki motywujgce w podziale na pte¢

Pyt. Ktére z ponizszych powodéw motywujg Cie do robienia zakupéw przez internet?
Danew %

dostepnos¢ przez catg dobe

brak koniecznosci jechania do sklepu

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

tatwos$¢ poréwnywania ofert

tatwo$¢ znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktéw

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

wiele dostepnych sposobdéw
dostarczenia / odbioru zakupéw

dostepne rozne formy ptatnosci

szybkos$¢ / szybsze
niz zakupy w sklepach tradycyjnych

mozliwo$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny

wieksza liczba informacji o produktach
mozliwos¢ kupienia

rzeczy uzywanych / kolekcjonerskich
znizki dla statych Klientéw

mozliwo$¢ zbierania punktéw za zakupy

inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

0

I kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Atrakeyjnos¢ cenowa

jako czynnik zachecajgcy

do robienia zakupow

w internecie jest bardzo
wazna dla badanych

w wieku 25—34 lat. Mtodsi
uzytkownicy (15-24)
internetu zwracajg silnigj
uwage na wiekszy
asortyment niz

w sklepach tradycyjnych.

Dla najstarszych
e-kupujgcych (50+)
wazniejsza niz dla
pozostatych grup wiekowych
jest wieksza liczba informacji
o produktach dostepna
online.
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Czynniki motywujgce w podziale na wiek (1)

cd. wykresu na stronie nr 38

Pyt. Ktére z ponizszych powoddéw motywuja Cie do robienia zakupdéw przez internet?

Danew %

dostepnos¢ przez catg dobe

brak koniecznosci jechania do sklepu

tatwos$¢ poréwnywania ofert

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

tatwos$¢ znalezienia
rzadkich / specjalistycznych produktéw

wiele dostepnych sposobdw
dostarczenia / odbioru zakupéw

szybkos$¢ / szybsze
niz zakupy w sklepach tradycyjnych

dostepne rézne formy ptatnosci

Bl 15-24 (N=221)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Bl 25-34 (N=281)

B 3549 (N=229)

I 50+ (N=100)
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Czynniki motywujgce do czestszego robienia zakupdw online w podziale na wiek (2)

wieksza liczba informacji o produktach

mozliwo$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny

mozliwos$é kupienia

rzeczy uzywanych / kolekcjonerskich

znizki dla statych Klientow

mozliwos¢ zbierania punktéw za zakupy

inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Bl 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N=281) Bl 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Czynniki motywujgce w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Ktére z ponizszych powodéw motywuja Cie do robienia zakupdw przez internet?

Danew %

dostepnos¢ przez catg dobe

brak koniecznosci jechania do sklepu

tatwos$¢ poréwnywania ofert

atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach tradycyjnych

tatwos¢ znalezienia rzadkich /
specjalistycznych produktéw

wiekszy asortyment
niz w sklepach tradycyjnych

dostepne rozne formy ptatnosci

wiele dostepnych sposobéw
dostarczenia / odbioru zakupéw

szybko$¢ / szybsze
niz zakupy w sklepach tradycyjnych

wieksza liczba informacji o produktach

mozliwo$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny

mozliwos¢ kupienia

rzeczy uzywanych / kolekcjonerskich
znizki dla statych Klientow

mozliwo$¢ zbierania punktéw za zakupy

inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

9
85
91
82
82
85
77
77
76
72
78
77
65
64
62
64
59
64
60
55
50
59
56
53
51
a7

51
51

46
a4
41
45
31
40
A
36
24
22
26
20 A

I nizsze (N=203)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

I srednie (N=362)

wyzsze (N=266)
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Formy dostawy towaru motywujace do zakup6w przez internet

Pyt. Ktére z ponizszych form dostawy towaru najbardziej zachecaja Cie do zakupdw przez internet?
Dane w %

dostawa kurierem
bezposrednio do domu / pracy

dostawa pocztg
bezposrednio do domu / pracy

odbioér zakupéw w Paczkomacie

odbiér w oddziale sklepu /
w centrum handlowym (click & collect)

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

odbior zakupéw w placéwce pocztowej

odbior zakupow w kiosku (paczka w Ruchu)

odbidér zakupow po drodze do domu
np. na dworcu / w metrze

odbiér zakupéw na stacjach benzynowych
inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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KOMENTARZ EKSPERTA

Rafat Brzoska
Prezes Grupy Integer.pl

Raport ,E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska” potwierdza
rosngce zainteresowanie konsumentow zakupami online, ale ujawnia takze
kluczowe bariery, jakich wszyscy gracze dziatajgcy w sektorze e-handlu powinni
by¢ swiadomi. To, ze az 41% o0sodb, regularnie korzystajgcych z oferty e-sklepdw
deklaruje, iz ich najwiekszym problemem sg wysokie koszty dostawy, a 38%

z nich skarzy sie na dtugie oczekiwanie zwigzane z dostawg zamowionego
produktu sktania do refleksji. Oznacza to bowiem, ze przed firmami logistycznymi
stojg ciekawe wyzwania. Zauwazajg to osoby, ktére na co dzien nie korzystajg

z oferty e-sklepéw — obawy zwigzane z dostawg wyraza az 22% z nich. Dodaja
tez, ze redukcja kosztow zwigzanych z obstugg logistyczng zamdwienia (35%),

a takze czasu jego realizacji (22%) to bez watpienia najwazniejsze aspekty,

ktére stanowig czynniki wptywajace na ich ewentualng decyzje o zakupie
produktu w sieci. Podobnie jest w przypadku oséb korzystajgcych juz z oferty
e-sklepéw — az 57% z nich zapewnia, ze nizsze optaty zwigzane z dostawg
sktonityby ich do czestszego robienia zakupow, a 44% deklaruje, ze jest to réwniez
aspekt, ktéry determinuje wybor serwisu, z jakiego korzystaja. Przysztoscig rynku
jest bez watpienia zapewnienie rozwigzan, ktére wyeliminujg obecne bariery,

ale takze petnego zakresu ustug na kazdym etapie taricucha logistycznego.

Dzi$ zaden operator w Polsce poza InPost nie ma pod jednym dachem ustug
pocztowych, kurierskich, finansowych i paczkomatowych. Dzieki sprawdzonej
infrastrukturze zapewniamy skuteczng i terminowg logistyke przesytek,

co dostrzegajg najwieksi gracze na rynku e-commerce. Przyktadem jest
wspotpraca InPost i serwisu Allegro. Dzieki niej oferujemy absolutnie najtarisze
formy dostawy — do Paczkomatu® InPost (7,99 zt) lub za pomoca listu Allegro
Polecony InPost (3,94 zf). Co wiecej, wszyscy kupujacy maja tez zagwarantowany
darmowy zwrot zamoéwionego produktu. Stanowi to kluczowg przewage naszego
rozwigzania, gdyz coraz wiecej e-konsumentow zwraca uwage na ten aspekt,

a jak pokazujg badania az 45% Polakéw kupujgcych w Internecie deklaruje,

7e najbardziej zachecajacg forma zwrotu zamdwionego towaru jest bezptatne
odestanie go do sprzedawcy. Umozliwienie im zwrotu takiego zamowienia
bezposrednio w punkcie odbioru jest naturalne tym bardziej, ze coraz wiecej

0s6b decyduje sie na zakup produktéw u zagranicznych sprzedawcow.

Rozwdj transgranicznego e-handlu stanowi rowniez szanse Paczkomatow®
InPost — uruchomienie atrakcyjnych cenowo dostaw cross-border to jeden

z kluczowych projektow, ktory realizujemy w biezacym roku.



Dostawa kurierem lub
pocztg zakupionego towaru
bezposrednio do domu

lub pracy to najsilniejszy
motywator do e-zakupow
tak dla badanych kobiet,
jak i dla mezczyzn.
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Formy dostawy towaru motywujace do zakupdw przez internet w podziale na pte¢

Pyt. Ktére z ponizszych form dostawy towaru najbardziej zachecaja Cie do zakupdw przez internet?
Dane w %

dostawa kurierem
bezposrednio do domu / pracy

dostawa pocztg
bezposrednio do domu / pracy

odbior zakupéw w Paczkomacie

odbiér w oddziale sklepu /
w centrum handlowym (click & collect)

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

odbior zakupéw w placéwce pocztowej

odbior zakupow w kiosku (paczka w Ruchu)

odbior zakupow po drodze do domu
np. na dworcu / w metrze

odbiér zakupéw na stacjach benzynowych
inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

I Kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Osoby w wieku 25—-34,

a takze te z wyksztatceniem
wyzszym, charakteryzujg

sie najwiekszym poziomem
,przywigzania” do mozliwosci
odbioru towaru

w Paczkomacie,

jako motywatora

do zakupdw przez internet.
Niezaleznie od wieku
badanej osoby, bezposrednia
dostawa kurierem lub pocztg

pozostajg najwyzej oceniane.
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Formy dostawy towaru motywujace do zakupdw przez internet w podziale na wiek

Pyt. Ktére z ponizszych form dostawy towaru najbardziej zachecaja Cie do zakupdw przez internet?

Dane w %

dostawa kurierem
bezposrednio do domu / pracy

dostawa pocztg
bezposrednio do domu / pracy

odbior zakupéw w Paczkomacie

odbior w oddziale sklepu /
w centrum handlowym (click & collect)

transfer bezposrednio ze strony (np. w przypadku

e-bookoéw, utworéw muzycznych itp.)

odbiér zakupéw w placéwce pocztowej

odbior zakupéw w kiosku (paczka w Ruchu)

odbior zakupéw po drodze do domu

np. na dworcu / w metrze

odbidr zakupéw na stacjach benzynowych

inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Bl 1524 (N=221) Bl 25-34 (N=281)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Bl 3549 (N=229)

I 50+ (N=100)
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Formy dostawy towaru motywujace do zakupdw przez internet w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Ktére z ponizszych form dostawy towaru najbardziej zachecaja Cie do zakupdw przez internet?
Dane w %

dostawa kurierem
bezposrednio do domu / pracy

dostawa poczta
bezposrednio do domu / pracy

odbioér zakupéw w Paczkomacie

odbidér w oddziale sklepu /
w centrum handlowym (click & collect)

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

odbioér zakupéw w placéwce pocztowej

odbior zakupow w kiosku (paczka w Ruchu)

odbior zakupéw po drodze do domu
np. na dworcu / w metrze

odbior zakupéw na stacjach benzynowych

inne

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

I nizsze (N=203) I srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Formy dostawy towaru wybierane najczesciej podczas zakupéw przez internet

Pyt. A z ktérych z ponizszych form dostawy towaru korzystasz najczesciej podczas zakupow
przez internet?

Dane w %

dostawa kurierem
bezposrednio do domu / pracy

dostawa poczta
bezposrednio do domu / pracy

odbiér zakupéw w Paczkomacie

odbioér w oddziale sklepu
/ w centrum handlowym (click & collect)

odbior zakupéw w placéwce pocztowej

odbior zakupow w kiosku (paczka w Ruchu)

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

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

KOMENTARZ EKSPERTA

Marek Cynowski

Petnomocnik ds. eCommerce, Poczta Polska

Z roku na rok rosnie zaréwno liczba Polakéw decydujgcych sie na zakupy

w internecie, jak i liczba dokonywanych przez nich transakcji. Z coraz wiekszym
zainteresowaniem taka formg zakupdéw pojawia sie pytanie, w jaki sposéb
dostarczaé produkty kupione online?

Od lat najpopularniejszg metoda jest ustuga dostawy bezposrednigj realizowana
przez Poczte Polska lub kuriera, co takze udowadnia tegoroczny raport.

Nie powinno to dziwi¢ ani ulec zmianie w najblizszym czasie — w koncu przesytka
doreczana jest nam do rgk wtasnych. Ta forma ma jednak matg wade, gdyz

w naszych napietych grafikach musimy znalez¢ czas na spotkanie z kurierem,

co nie zawsze jest tak tatwe, jakby sie mogto wydawad. Klienci dzisiaj oczekuja
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jak najszerszego wyboru sposobu otrzymania przesyiki, dlatego alternatywa dla
dostawy do domu lub miejsca pracy jest zyskujgca coraz wieksza popularnosé
forma ,zamoéw i odbierz” polegajgca na tym, ze w dogodnym dla konsumenta
momencie moze on odebrac przesytke z wczesniej wybranego punktu,

jak np. placéwka, stacja benzynowa czy maszyna samoobstugowa.

Jestem przekonany ze odbidér w punkcie w najblizszym okresie zyska jeszcze

na popularnosci, bedzie takze doskonatym uzupetnieniem dostawy bezposredniej
w przypadku nieudanej pierwszej proby doreczenia jako alternatywa drugiego
wyboru. Na punkty odbioru nalezy zwrdcic¢ takze uwage w kontekscie ,zwrotow”,
ktore w tym przypadku stajg sie wygodnym miejscem nadania przesyiki, ktéra
nie odpowiadata konsumentowi chcgcemu skorzystac ze swoich praw i zwrécicé
produkt kupiony w internecie.

Formy dostawy towaru wybierane najczesciej podczas zakupow przez internet w podziale na ptec¢

Pyt. A z ktorych z ponizszych form dostawy towaru korzystasz najczesciej podczas zakupow
przez internet?

Dane w %

. . . dostawa kurierem
W poréwnaniu do kobiet, bezposrednio do domu / pracy
mezczyZni wyraznie dostawa poczta

L S b Srednio do d

czedciej wybierajg dostawe ezposrednio do domu / pracy
zakupionych towarow odbiér zakupéw w Paczkomacie
kurierem do domu lub odbior w oddziale sklepu /
miejsca pracy. Kobiety w centrum handlowym (click & collect)
nieznacznie CzeéCiej odbior zakupéw w placéwce pocztowej
decyduja sie na wybor
bezpos’redniej dostawy odbidr zakupéw w kiosku (paczka w Ruchu)
z vvykorzystan iem transfer bezposrednio ze strony (np. w przypadku

e-bookdw, utworéw muzycznych itp.)

instytucji poczty.

I Kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Formy dostawy towaru wybierane najczesciej podczas zakupdw przez internet w podziale na wiek

Pyt. A z ktérych z ponizszych form dostawy towaru korzystasz najczesciej podczas zakupow
przez internet?

Dane w %

dostawa kurierem
bezposrednio do domu / pracy

dostawa poczta
bezposrednio do domu / pracy

odbior zakupéw w Paczkomacie

odbiér w oddziale sklepu /
w centrum handlowym (click & collect)

odbiér zakupéw w placéwce pocztowej

odbiér zakupéw w kiosku (paczka w Ruchu)

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

B 15-24 (N=221) Il 25-34 (N=281) B 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Formy dostawy towaru wybierane najczesciej podczas zakupdw przez internet w podziale na wyksztatcenie

Pyt. A z ktérych z ponizszych form dostawy towaru korzystasz najczesciej podczas zakupow
przez internet?

Dane w %

dostawa kurierem
bezposrednio do domu / pracy

dostawa poczta
bezposrednio do domu / pracy

odbioér zakupow w Paczkomacie

odbidr w oddziale sklepu /
w centrum handlowym (click & collect)

odbior zakupoéw w placéwce pocztowej

odbior zakupow w kiosku (paczka w Ruchu)

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

I nizsze (N=203) Il srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Predict

Przyjazna
dostawa kurierska.

Juz nie trzeba czekac na kuriera przez caty dzien!
Ustuga Predict pozwala na interaktywny kontakt z Odbiorca,

zmiane dnia dostawy na bardziej dogodny oraz wskazanie momentu
doreczenia przesytki z doktadnoscia do jednej godziny.

Dbamy nie tylko o Ciebie, ale rowniez o wygode Twoich Klientow.

www.dpd.com.pl/Predict

ﬁ dpdgroup

Ny dpd


https://www.dpd.com.pl/oferta
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Firmy kurierskie wybierane najczesciej podczas zakup6w przez internet

Pyt. A z ktorej z ponizszych firm kurierskich korzystasz najczesciej decydujac sie na dostawe zakupow
kurierem bezposrednio do domu lub pracy?

Dane w %

DHL

Siédemka

DPD

UPS

Pocztex

GLS

FedEx

inna

zaden z powyzszych /
trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Firmy kurierskie wybierane najczesciej podczas zakup6w przez internet — grupy wiascicielskie

Pyt. A z ktorej z ponizszych firm kurierskich korzystasz najczesciej decydujac sie na dostawe zakupow
kurierem bezposrednio do domu lub pracy?

Dane w %

Grupa Kapitatowa DPD Polska
(DPD lub Siodemka)*

DHL
UPS
Pocztex
GLS
FedEx

inna

zaden z powyzszych /
trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
* dane dla Grupy Kapitatowej DPD Polska po przejeciu Siédemka SA
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PASAZ HANDLOWY
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paczek nadawcéw
obecnosci terminali krajowych

~ na polskim centrow
sortowania

www.dhlparcel.com.pl



www.dhlparcel.pl

W poréwnaniu do kobiet,
mezczyzni czescie)
wybierajg dostawe
zakupionych towaréw
kurierem z wykorzystaniem
firmy UPS. W przypadku
pozostatych marek,

nie obserwujemy réznicy

pod wzgledem ptci badanych.
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Firmy kurierskie wybierane najczesciej podczas zakupdw przez internet w podziale na pte¢

Pyt. A z ktorej z ponizszych firm kurierskich korzystasz najczesciej decydujgc sie na dostawe zakupow
kurierem bezposrednio do domu lub pracy?

Dane w %

DHL
Siédemka
DPD

UPS
Pocztex
GLS
FedEx
inna

zaden z powyzszych /
trudno powiedzie¢

I kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Zachowania zakupowe w internecie

Firmy kurierskie wybierane najczesciej podczas zakupdw przez internet w podziale na wiek

Pyt. A z ktorej z ponizszych firm kurierskich korzystasz najczesciej decydujgc sie na dostawe zakupow
kurierem bezposrednio do domu lub pracy?

Dane w %

DHL

Siédemka

DPD

UPS

Pocztex

GLS

FedEx

inna

zaden z powyzszych /
trudno powiedzie¢

Bl 1524 (N=221) Il 25-34 (N=281) Bl 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Kupujacy przez internet
deklarujacy srednie
wyksztatcenie czescie)

niz inni wybierajg takie firmy
kurierskie jak Siodemka

lub DPD. Marka UPS jest
bardziej popularna wsréd
respondentéw z nizszym
wyksztatceniem.
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Zachowania zakupowe w internecie

Firmy kurierskie wybierane najczesciej podczas zakupow przez internet w podziale na wyksztatcenie

Pyt. A z ktorej z ponizszych firm kurierskich korzystasz najczesciej decydujgc sie na dostawe zakupow
kurierem bezposrednio do domu lub pracy?

Dane w %

DHL

Siédemka

DPD

UPs

Pocztex

GLS

FedEx

inna

zaden z powyzszych /
trudno powiedzie¢

I nizsze (N=203) I srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Mozliwos¢ darmowego
odestania zakupionego
towaru kurierem

to najchetniej wymieniana
forma zwrotu towaru,
ktora najbardziej zacheca
badanych do zakupow
przez internet. Kolejna,
wskazywana dosy¢ czesto
to darmowy zwrot

z wykorzystaniem

poczty oraz dtuzszy od
standardowego (14 dni)
okres, kiedy mozna oddac
zakupiony towar.
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Zachowania zakupowe w internecie

Formy zwrotu towaru motywujace do zakupéw przez internet

Pyt. Ktére z ponizszych form zwrotu towaru najbardziej zachecajg Cie do zakupow przez internet?

Danew %

mozliwo$¢é darmowego odestania
produktu kurierem (door-to-door)

mozliwo$¢ darmowego
odestania produktu pocztg

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz oddac produkt

mozliwos$¢ zwrotu do sklepu stacjonarnego

mozliwo$¢ odestania
produktu przez Paczkomat

mozliwo$¢ odestania produktu
w kiosku / na stacji benzynowej

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Formy zwrotu towaru motywujgce do zakupow przez internet w podziale na pte¢

Pyt. Ktére z ponizszych form zwrotu towaru najbardziej zachecajg Cie do zakupow przez internet?

Danew %

mozliwo$¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door-to-door)

mozliwo$¢ darmowego
odestania produktu poczta

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz odda¢ produkt

mozliwos$¢ zwrotu do sklepu stacjonarnego

mozliwos$¢ odestania

produktu przez Paczkomat
mozliwo$¢ odestania produktu
w kiosku / na stacji benzynowej

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

I Kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Zachowania zakupowe w internecie

Formy zwrotu towaru motywujace do zakupdw przez internet w podziale na wiek

Pyt. Ktére z ponizszych form zwrotu towaru najbardziej zachecajg Cie do zakup6w przez internet?

Dane w %
Najwiecej oczekiwan wobec e .
mozliwo$¢ darmowego odestania 51
dostepnych form zwrotu produktu kurierem (door-to-door)
zakupionego towaru majg
najm+odsi e—kupujqcy. mozliwo$¢ darmowego

Mozliwosé darmovvego odestania produktu poczta

odestania produktu czy

. . dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
d+UZSZy okres na oddanie kiedy mozesz odda¢ produkt
zakupionych towardw to
elementy, ktére mogtyby ich
zmotywowac do czestszych
zakupdw online. Interesujgcy
jest rowniez fakt, ze osoby mozliwos¢ odestania

. L produktu przez Paczkomat
w wieku 25—34 czesciej niz
przedstawiciele pozostatych

. ) mozliwos$¢ odestania produktu

grup wiekowych korzystajg w kiosku / na stacji benzynowej
z paczkomatow i kioskéw
jako form zwrotu towaru.

mozliwos$¢ zwrotu do sklepu stacjonarnego

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Bl 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N=281) Bl 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Zachowania zakupowe w internecie

Formy zwrotu towaru motywujace do zakupdw przez internet w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Ktére z ponizszych form zwrotu towaru najbardziej zachecajg Cie do zakupow przez internet?

Danew %

mozliwo$¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door-to-door)

mozliwo$¢ darmowego
odestania produktu pocztg

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz oddac¢ produkt

mozliwo$¢ zwrotu do sklepu stacjonarnego

mozliwo$¢ odestania
produktu przez Paczkomat

mozliwo$¢ odestania produktu
w kiosku / na stacji benzynowej

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

49

I nizsze (N=203) I srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Mozliwos¢ darmowego
odestania zakupionych
produktéw za pomocy
kuriera lub za pomoca
poczty to dwie najczescie)
wybierane formy zwrotu

w grupie kupujacych online.

Kolejnym elementem jest
dtuzszy od standardowego
(14 dni) okres, kiedy mozna
odda¢ towar do sklepu.
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Zachowania zakupowe w internecie

Formy zwrotu towaru wybierane najczesciej podczas zakup6w przez internet

Pyt. A z ktérych z ponizszych form zwrotu towaru korzystasz najczesciej podczas zakupdw przez internet?
Dane w %

mozliwo$¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door-to-door)

mozliwo$¢ darmowego
odestania produktu poczta

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz oddac produkt

mozliwos$¢ zwrotu do sklepu stacjonarnego

mozliwo$¢ odestania
produktu przez Paczkomat

inna

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢ 49

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Formy zwrotu towaru wybierane najczesciej podczas zakupow przez internet w podziale na pte¢

Pyt. A z ktérych z ponizszych form zwrotu towaru korzystasz najczesciej podczas zakupdw przez internet?
Dane w %

mozliwo$¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door-to-door)

mozliwo$¢é darmowego
odestania produktu pocztg

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz odda¢ produkt

mozliwos¢ zwrotu do sklepu stacjonarnego

mozliwo$¢ odestania
produktu przez Paczkomat

inna

46V

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢ 52

I obieta (N=440) mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Zachowania zakupowe w internecie

Formy zwrotu towaru wybierane najczesciej podczas zakupow przez internet w podziale na wiek

Pyt. A z ktérych z ponizszych form zwrotu towaru korzystasz najczesciej podczas zakupdw przez internet?
Dane w %

mozliwo$¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door-to-door)

mozliwo$¢ darmowego
odestania produktu pocztg

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz odda¢ produkt

mozliwo$¢ zwrotu do sklepu stacjonarnego

mozliwos$¢ odestania
produktu przez Paczkomat

inna

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Bl 15-24 (N=221) Il 25-34 (N=281) I 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Zachowania zakupowe w internecie

Formy zwrotu towaru wybierane najczesciej podczas zakupdw przez internet w podziale na wyksztatcenie

Pyt. A z ktérych z ponizszych form zwrotu towaru korzystasz najczesciej podczas zakupdw przez internet?
Dane w %

mozliwo$¢ darmowego odestania
produktu kurierem (door-to-door)

mozliwo$¢ darmowego
odestania produktu poczta

dtuzszy od standardowego (14 dni) okres,
kiedy mozesz oddac produkt

mozliwo$¢ zwrotu do sklepu stacjonarnego

mozliwo$¢ odestania
produktu przez Paczkomat

inna

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

B nizsze (N=203) I srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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https://ecommerce.poczta-polska.pl/pl/obsluga-zwrotow
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Zachowania zakupowe w internecie

Formy ptatnos$ci motywujace do zakupéw przez internet

Pyt. Ktére z ponizszych form ptatnosci najbardziej zachecajg Cie do zakupéw przez internet?
Dane w %

szybki przelew przez serwis ptatnosci
(np. PayU, przelewy24, Dotpay)

ptatnosé gotéwka
przy odbiorze osobistym u kuriera

wysytka za pobraniem
(ptatnosc¢ gotdwka przy odbiorze)

przelew tradycyjny
(z wpisaniem numeru rachunku)

ptatnosé¢ gotowka
przy odbiorze osobistym w sklepie

ptatnos$é kartg kredytowa
przy sktadaniu zaméwienia

ptatno$¢ SMS-em

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

ptatnosci ratalne (np. e-Raty)
ptatno$é z odroczonym terminem

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




V. me by Visa

Handel internetowy: szybki wzrost, szczegélnie m-commerce

Handel internetowy to jeden z najszybciej rosnacych segmentéw rynku, rowniez
pod wzgledem ptatnosci kartami. Wg réznych prognoz, do 2018 r. handel inter-
netowy w skali Europy bedzie rést w tempie niemal 10% — a juz teraz widac,
ze jeszcze szybciej rosnie m-commerce, czyli zakupy dokonywane za pomoca
np. smartfonéw.

e-commerce (CAGR) w latach 2014-18'

1 9%

a99 ¥

40 464

2015 2016 2017 2018

m-commerce jako % e-commerce’

1 13%

13

1.4

2010 2011 2013 2014

1 =dane RBR, 29 krajow Visa Europe | 2 = CRR, Vouchercodes.co.uk

Jest wiele sposobow ptacenia za zakupy internetowe —
ale zaden nie gwarantuje takiej wygody i bezpieczen-
stwa, jakie daje karta ptatnicza. Dodatkowo teraz, dzieki
portfelowi elektronicznemu V.me by Visa, mozemy
spodziewac sie prawdziwej rewolucji w zakupach
online. Z tego portfela mozna korzysta¢ z poziomu
kazdego urzadzenia, takze mobilnego, z dostepem do
internetu i wyposazonego w przegladarke internetowa,
a zarejestrowa¢ w nim mozna karty debetowe,
kredytowe i przedptacone (dla uzytkownikéw indywi-
dualnych oraz dla firm) systemdw Visa, MasterCard oraz
American Express, wydane przez banki polskie
i europejskie.

Dzieki V.me by Visa sklepy moga minimalizowac ryzyko
porzucenia koszyka ze wzgledu na zmudny do tej pory
proces ptatnosci, w tym koniecznos¢ wprowadzania
danych karty przy kazdym zakupie. Co wiecej, detalisci
korzystajacy z V.me by Visa moga by¢ pewni,
ze otrzymaja pieniadze za dany zakup.

Konsumenci z kolei moga dokonywa¢ zakupéw tam,
gdzie chca i wtedy, gdy tego potrzebuja - z pociaggu,
podczas spaceru, z wtasnej kanapy - nie wyciggajac
przy tym karty z portfela. A jesli towar lub ustuga
optacone karta Visa nie zostang dostarczone,
konsumenci moga odzyska¢ pienigdze za posred-
nictwem  banku, ktéry wydat ich  karte.

Z tego portfela mozna korzysta¢ zaréwno w polskich,
jak i zagranicznych sklepach internetowych - co
w dzisiejszym ,Swiecie bez granic” jest szczegdlnie
wazne.

Dzisiejszy konsument coraz czesciej kupuje za pomoca
urzadzen mobilnych z dostepem do internetu - a takich
zakupéw dokonuje z wielu miejsc: najczesciej, z kanapy
przed telewizorem’, a czesto nawet... z samochodu.
Tradycyjny sklep coraz czesciej staje sie ,salonem
wystawowym”, w ktérym klient oglada towar, po czym
natychmiast szuka najlepszych ofert w internecie.

Gdy ptaci, poza bezpieczenstwem (co jest oczywiste),
oczekuje maksymalnej prostoty i wygody pfatnosci,
ktoéra ma by¢ jak najszybsza.

Polska jest jednym z 4 pierwszych krajéw w Europie,
gdzie portfel V.me by Visa zostat juz wdrozony. Jest
dostepny w 4 polskich bankach, a kolejne wprowadzg
go w ciggu najblizszych miesiecy:

ING Bank Slaski (nie trzeba by¢ klientem tego
banku),

Raiffeisen POLBANK (nie trzeba by¢ klientem
tego banku),

Getin Bank (nie trzeba by¢ klientem tego banku),
oraz

Santander Consumer Bank (tylko dla klientéw
tego banku).

Platnosci za pomoca portfela V.me by Visa dokonujemy
w trzech prostych krokach:

wybieramy te forme ptatnosci i logujemy sie
do portfela,

wybieramy karte, ktérg chcemy zaptacic,
klikamy ,zapfac”.

Co wazne: dane karty podajemy tylko raz, rejestrujac
karte w portfelu — a podczas ptatnosci dane karty nie sa
przekazywane sklepowi internetowemu.

Systematycznie rosnie liczba e-sklepéw, ktére korzysta-
jazV.me by Visa.

W Polsce sklepy internetowe akceptujace te forme
ptatnosci generujg blisko 45% obrotéw w polskim
handlu internetowym, a do korica br. sie¢ akceptacji
V.me by Visa obejmie detalistow odpowiedzialnych
facznie za blisko 50% obrotéw w polskim e-handlu.

Juz dzi$ w ten sposéb mozna ptaci¢ m.in. u takich
detalistow, jak Audioteka, Cinema City, E.Leclerc,
Empik, Mediamarkt, Merlin, Piotr i Pawet, Polski Bus,
RTV EURO AGD, Saturn.pl czy Ticketpro.pl. Za pomoca
V.me by Visa mozna takze zasili¢ konto organizacji
charytatywnych, m.in. Caritas i Polskiej Akcji Humani-
tarnej i kupic bilety do niektérych teatrow.

W Europie ptatnosci za pomoca V.me by Visa akceptuje
juz ponad 40 tys. sklepéw internetowych.


https://www.visa.pl/plac-z-visa/platnosci-online/vme/
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Formy ptatnos$ci motywujgce do zakupdw przez internet w podziale na pte¢

Pyt. Ktére z ponizszych form ptatnosci najbardziej zachecajg Cie do zakup6w przez internet?
Dane w %

szybki przelew przez serwis ptatnosci

Sovbki | (np. PayU, przelewy24, Dotpay)
z e przelew rzez

y P yp ptatnosé gotéwka

dedykovva ne serwisy przy odbiorze osobistym u kuriera
p+atnos’ci Sg najbardziej wysytka za pobraniem
motywujaca forma p+atnos’ci (ptatno$c¢ gotowka przy odbiorze)
w takim samy stopniu
dla kobiet, jak i dla

przelew tradycyjny
(z wpisaniem numeru rachunku)

ptatnosé gotowka

mezczyzn. Mezczyzni przy odbiorze osobistym w sklepie
widocznie czesciej niz P*a";?ég karta kredytowa
. . . . przy sktadaniu zaméwienia
kobiety wybierajg bardzie
tradycyjne formy ptatnosci, ptatnos¢ SMS-em
jak zaptata gotowka przy przez ptatnos¢ mobilng
odbiorze towaru czy poprzez (za posrednictwem kodéw QR, itp.)
tradycyjny przelevv ptatnosci ratalne (np. e-Raty)

(z wpisaniem numeru

rachunku ban kowego). ptatnosé¢ z odroczonym terminem

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

I Kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Najbardziej popularna forma
przelewu przy e-zakupach —
szybki przelew przez serwis
ptatnosci — jest istotnie
czesciej wskazywany

w wsrod osob wieku 25—34
i 35—49 lat. Najmtodsi
respondenci czesciej

niz inne grupy wiekowe
wskazujg na takie formy,
jak ptatnos¢ gotowka

lub wysytka za pobraniem.

65

E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska

Zachowania zakupowe w internecie

Formy ptatnos$ci motywujgce do zakupdw przez internet w podziale na wiek

Pyt. Ktére z ponizszych form ptatnosci najbardziej zachecajg Cie do zakupéw przez internet?

Danew %

szybki przelew przez serwis ptatnosci
(np. PayU, przelewy24, Dotpay)

ptatnosé gotowka
przy odbiorze osobistym u kuriera

wysytka za pobraniem
(ptatno$¢ gotowka przy odbiorze)

przelew tradycyjny
(z wpisaniem numeru rachunku)

ptatnosé gotéwka
przy odbiorze osobistym w sklepie

ptatnos¢ kartg kredytowg
przy sktadaniu zaméwienia

ptatno$é¢ SMS-em

przez ptatnosé mobilng
(za posrednictwem kodéw QR, itp.)

ptatnosci ratalne (np. e-Raty)

ptatno$é z odroczonym terminem

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

Bl 1524 (N=221)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Bl 25-34 (N=281)

B 3549 (N=229)

I 50+ (N=100)




Z badania wynika, ze osoby
z wyzszym wyksztatceniem
czesciej dokonujg ptatnosci
za zakupy online za
posrednictwem szybkich
przelewdw lub kart
kredytowych, podczas gdy
konsumenci z nizszym
wyksztatceniem decyduja sie
raczej na ptatnosé¢ SMS-em,
ratalng lub przy odbiorze
zamoéwionych towardw.
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Formy ptatnosci motywujgce do zakupdw przez internet w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Ktére z ponizszych form ptatnosci najbardziej zachecajg Cie do zakup6w przez internet?

Dane w %

szybki przelew przez serwis ptatnosci
(np. PayU, przelewy24, Dotpay)

ptatnos¢ gotéwka
przy odbiorze osobistym u kuriera

wysytka za pobraniem
(ptatnos¢ gotéwka przy odbiorze)

przelew tradycyjny
(z wpisaniem numeru rachunku)

ptatnosé¢ gotowka
przy odbiorze osobistym w sklepie

ptatnos$é kartg kredytowa
przy sktadaniu zaméwienia

ptatnos¢é SMS-em

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

ptatnosci ratalne (np. e-Raty)

ptatno$é z odroczonym terminem

zaden z powyzszych / trudno powiedzie¢

67

I nizsze (N=203) I srednie (N=362)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

wyzsze (N=266)




E-kupujacy deklarujg
potencjalnie wiekszg che¢
do robienia zakupéw online
w przypadku, jezeli bytyby
one przede wszystkim
bardziej atrakcyjne cenowo
— poprzez nizsze koszty
dostawy, nizsze ceny
produktéw i specjalne znizki
dla wybierajacych zakup
online. Ponad 40% badanych
w tej grupie zwraca uwage
na kolejne dwa stosunkowe
silne motywatory do
czestszych zakupéw przez
internet — szybsza dostawa
zakupionego produktu (42%)
oraz lepsza jakos¢ zdje¢
produktéw dostepnych
w sklepach online (41%).

Najrzadziej wskazywane
czynniki pozytywnie
wptywajace na zwiekszenie
czestotliwosci e-zakupdw

to lepsza obstuga klienta

w serwisach/sklepach online
oraz lepsza dostepnosé
stron sklepéw na urzadzenia
mobilne. Stosunkowo rzadko
(20%) badani wskazywali

tez na wydtuzenie czasu

na zwrot zakupionych
towarow.
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Czynniki motywujace do czestszego robienia zakupdéw online

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

nizsze koszty dostawy
nizsze ceny niz

w sklepach tradycyjnych
znizka dla os6b
kupujgcych przez internet

szybsza dostawa

lepsze zdjecia produktow
(wyzsza rozdzielczo$¢, doktadniejsze)

bardziej szczegétowe opisy towaréw

mozliwos$¢ zobaczenia produktéw
,na zywo” przed zakupem

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

wiekszy wybér sposobéw dostawy
(paczkomaty stacje itp.)

bezpieczniejsze formy ptatnosci
lepsze warunku gwarancji

wyzsza jako$¢ produktow
tatwiejsze korzystanie
ze sklepdéw internetowych

dtuzszy termin na zwrot
bez podania przyczyny

lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

lepsza dostepnos$¢ stron
sklepéw na urzadzeniach mobilnych

nic nie sktonitoby mnie
do czestszych zakupow przez internet

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Czynniki motywujace do czestszego robienia zakupéw online w podziale na pte¢

Pyt. Co sktonitoby Cie do czestszego robienia zakup6w przez internet?

Dane w %
W zakresie czynnikéw
. nizsze koszty dostawy

motywujacych do
czestszych e-zakupow nizsze ceny niz

. . . w sklepach tradycyjnych
mezczyzni widocznie B ]

. . . znizka dla oséb
czesciej od kobiet zwracajg kupujacych przez internet

uwage na takie elementy,
jak szybsza dostawa,

[ < lepsze zdjecia produktow
bard2|ej szclzego’rowe . (wyzsza rozdzielczo$¢, doktadniejsze)
opisy towardéw czy ogolnie
Wiecej im‘ormaoji bardziej szczegotowe opisy towaréw

szybsza dostawa

na stronach internetowych. mozliwosé zobaczenia produktow
Kobiety czesciej od ,na zywo" przed zakupem
mezczyzn zwracaty uwage
na specjalne znizki dla szerszy asortyment
kupujacych przez internet, dostepnych produktow
jako element zachecajgcy wiekszy wybér sposobéw dostawy
do czestszych e-zakupéw (paczkomaty stacje itp.

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

wyzsza jakos$¢ produktow
tatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

dtuzszy termin na zwrot
bez podania przyczyny
lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

lepsza dostepnos¢ stron
sklep6éw na urzadzeniach mobilnych

nic nie sktonitoby mnie | 2
do czestszych zakupow przez internet 3

. 3A
inne 7y
R Lo 3
nie wiem / trudno powiedzie¢ 5
I kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Nizsze koszty i szybsza
dostawa towaru to elementy,
ktére o wiele czesciej
wskazywane byty

przez najmfodszych
badanych (1524 lat)

w poréwnaniu

z respondentami

z pozostatych grup
wiekowych.
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Czynniki motywujgce do czestszego robienia zakupéw online w podziale na wiek (1)

cd. wykresu na stronie nr 70

Pyt. Co sktonitoby Cie do czestszego robienia zakup6w przez internet?

Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsze ceny niz
w sklepach tradycyjnych

znizka dla oséb
kupujacych przez internet

szybsza dostawa

lepsze zdjecia produktéw
(wyzsza rozdzielczo$¢, doktadniejsze)

bardziej szczegdétowe opisy towaréw

mozliwo$¢ zobaczenia produktow
,na zywo" przed zakupem

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

szerszy asortyment
dostepnych produktow

Bl 1524 (N=221) Bl 25-34 (N=281)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Bl 3549 (N=229)

I 50+ (N=100)
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Czynniki motywujgce do czestszego robienia zakupéw online w podziale na wiek (2)

wiekszy wybér sposobdéw dostawy
(paczkomaty stacje itp.)

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

wyzsza jakos$¢ produktow

tatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

dtuzszy termin na zwrot
bez podania przyczyny

lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

lepsza dostepnos$¢ stron
sklepéw na urzadzeniach mobilnych

nic nie sktonitoby mnie
do czestszych zakupow przez internet

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

B 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N=281) Bl 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




WSszyscy respondenci,
niezaleznie od wyksztatcenia,
wskazywali na obnizenie
kosztow (dostawy,
produktow, znizki dla
e-konsumentow) jako
czynniki najbardzie
motywujgce do czestszych
zakupow online. Warto
jednak zwrdcié uwage

na grupe respondentow

z nizszym wyksztatceniem
— wskazywali oni

znaczgco wiecej kwestii
potencjalnie motywujacych
ich do zakupéw, m.in.
bezpieczniejsze formy
ptatnosci, lepsze warunki
gwarancji, wyzszg jakos¢
produktow, tatwiejsze
korzystanie z e-sklepow,
dtuzszy termin na zwrot
bez podania przyczyny

czy tez lepszg dostepnosce
stron sklepéw na
urzadzeniach mobilnych.
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Czynniki motywujace do czestszego robienia zakupéw online w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Co sktonitoby Cie do czestszego robienia zakup6w przez internet?

Dane w %

nizsze koszty dostawy
nizsze ceny niz

w sklepach tradycyjnych
znizka dla oséb
kupujacych przez internet

szybsza dostawa

lepsze zdjecia produktow
(wyzsza rozdzielczo$¢, doktadniejsze)

bardziej szczegotowe opisy towaréw

mozliwos$¢ zobaczenia produktéw
,na zywo” przed zakupem

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

szerszy asortyment
dostepnych produktéw

wiekszy wybor sposobéw dostawy
(paczkomaty stacje itp.)

bezpieczniejsze formy ptatnosci
lepsze warunku gwarancji

wyzsza jako$¢ produktow
tatwiejsze korzystanie
ze sklepéw internetowych

dtuzszy termin na zwrot
bez podania przyczyny

lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

lepsza dostepnos¢ stron
sklepéw na urzadzeniach mobilnych

nic nie sktonitoby mnie
do czestszych zakupéw przez internet

inne

65
69

59
59
65

51
56
58

52
45
30V

40
43
37

36
7
35

32
32
38

42 A

28
29

nie wiem / trudno powiedzie¢ 5

I nizsze (N=203) I srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Napotykane problemy

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

Danew %

Wysokie koszty dostawy
oraz dtugi czas oczekiwania
na produkt to podstawowe diugie oczekiwanie na dostawe produktu
sytuacje, z ktorym' niezadowolenie z otrzymanych produktow
respondenci spotkali sie zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich
podczas robienia zakupévv trudnosci ze znalezieniem
. poszukiwanego produktu
internetowych. Na dalszych o . R
. : niewtasciwa obstuga klienta (nieudzielanie
mlejscach uplasovva%y SIg: odpowiedzi na pytania, niemita obstuga itp.)
niezadowolenie brak informacji istotnych przy kupowaniu
7 otrzymanych produktéw (dotyczacych sklepu, towaru, transakgji itp.)
wynikajgce z innych
oczekiwar oraz trudnosci nieprawdziwe informacje na stronie
ze znalezieniem w internecie (0 produkcie, cenie itp.)
poszukiwanego towaru.

wysokie koszty dostawy

problemy z gwarancjg,
reklamacjami, zwrotem towaréw

otrzymanie produktu niepetnowartosciowego

Stosunkowo wysoki odsetek problemy zwigzane z ptatnoscig
badanych (27%) deklaruje,
ze nie spotkali sie z zadnym
z wyzej wskazanych
problemdéw podczas swoich
zakupow online.

nieotrzymanie zakupionego produktu

problem z obstuga serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

otrzymanie produktu nieoryginalnego

nie spotkatam/em sie z zadng
z powyzszych sytuacji

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Napotykane problemy w podziale na pte¢

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

Dane w %

wysokie koszty dostawy

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu
niezadowolenie z otrzymanych produktow
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu

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

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

problemy z gwarancja,
reklamacjami, zwrotem towaréw

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

otrzymanie produktu niepetnowartosciowego
problemy zwigzane z ptatnoscia

nieotrzymanie zakupionego produktu

problem z obstuga serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

otrzymanie produktu nieoryginalnego

nie spotkatam/em sie z zadng
z powyzszych sytuacji

I kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Napotykane problemy w podziale na wiek

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

Danew %

Najbardziej wymagajaca wysokie koszty dostawy
grupa respondentow
okazali sie ludzie mtodzi,
ktorzy zgtaszali najwiece)
problemoéw i trudnosci
podczas zakupdw online.
Wsréd najwazniejszych

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

niezadowolenie z otrzymanych produktéw
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

vvymieniali WySOkie kOSZty trudnosci ze znalezieniem
dostavvy (47%), d+ugie poszukiwanego produktu
oczekiwanie na dostawe
. o niewtasciwa obstuga klienta (nieudzielanie
prOdUKtOW (46 /0) o odpowiedzi na pytania, niemita obstuga itp.)
czy trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu brak informacji istotnych przy kupowaniu
(35%)‘ Zdecydovvanie mniej (dotyczacych sklepu, towaru, transakc;ji itp.)
zastrzezen zgtaszali najstarsi
. . problemy z gwarancja,
badani (grupa wiekowa 50+) reklamacjami, zwrotem towaréw
—az 39% z nich zadeklarowato,
Ze nie spotkato sie dotad nieprawdziwe informacje na stronie
7 zadna W wymienionych (o produkcie, cenie itp.)
sytuacji.

otrzymanie produktu niepetnowarto$ciowego

problemy zwigzane z ptatnoscig

nieotrzymanie zakupionego produktu

problem z obstuga serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

otrzymanie produktu nieoryginalnego

nie spotkatam/em sie
z zadng z powyzszych sytuacji

Bl 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N=281) Bl 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Napotykane problemy w podziale na wyksztatcenie

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

Dane w %

wysokie koszty dostawy

dtugie oczekiwanie na dostawe produktu

niezadowolenie z otrzymanych produktéw
zwigzane z innymi oczekiwaniami wobec nich

trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu

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

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

problemy z gwarancja,
reklamacjami, zwrotem towaréw

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

otrzymanie produktu niepetnowarto$ciowego

problemy zwigzane z ptatnoscia

nieotrzymanie zakupionego produktu

problem z obstuga serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

otrzymanie produktu nieoryginalnego

nie spotkatam/em sie
z zadng z powyzszych sytuacji

a4

I nizsze (N=203) I srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Wybory
klientow
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Czynniki motywujace do wyboru danego sklepu

447

Atrakeyjne ceny Niskie koszty Pozytywne
produktow dostawy wczesniejsze
doswiadczenia

Czynniki wptywajace na wiarygodnos$¢ danego sklepu

59% 38% 34%
Opinie o danym Mozliwosé ptatnosci Czytelna informacja
sklepie przy odbiorze o zwrotach

i reklamaciji

Atrakcyjna oferta cenowa w postaci nizszych cen samych produktéw, jak i niskich kosztow
dostawy jest tym, co najbardziej zacheca badanych do podjecia decyzji o wyborze danego
serwisu internetowego po raz pierwszy i do dokonania na nim zakupdw.

Opinie o danym sklepie internetowym sg — zdaniem badanych e-kupujgcych — elementem
najsilniej budujgcym wiarygodnos¢ danego serwisu internetowego. Kolejnymi elementami sg
mozliwos¢ ptacenia przy odbiorze oraz dostepnos¢ jasnych i czytelnych informacji

o mozliwosci dokonywania zwrotow i reklamacji.

Istotng role w dokonaniu zakupu na danym serwisie internetowym odgrywajg pozytywne
wczesniejsze doswiadczenia badanych. Ponad 40% z nich wskazato ten element, jako czynnik
wptywajacy na ich decyzje.
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Czynniki wptywajace na wybor danego serwisu

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

Danew %

atrakcyjna cena produktu

niskie koszty przesytki / dostawy

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

krétki czas oczekiwania na dostawe

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

tatwy sposob sktadania zamoéwienia

doktadne informacje o warunkach
zamowienia / reklamacji / zwrotu

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

rozne dostepne formy ptatnosci

wyniki z poréwnywarek cenowych

tatwy sposoéb ptatnosci (karta kredytowa,
systemy szybkich ptatnosci)

polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

opinie na forach
internetowych / grupach dyskusyjnych

rézne dostepne formy dostawy

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

opinie na portalach spotecznosciowych

atrakcyjny sposob prezentacji produktu

atrakcyjny wyglad strony internetowej sklepu

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

mita obstuga klienta (call centre)

dtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny

inne

nie wiem/ trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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KOMENTARZ EKSPERTA

tukasz Olek

Cztonek Zarzadu Currency One SA, operatora serwisow
Internetowykantor.pl, Walutomat.pl i Valutomat.cz

Zdecydowanie moge podpisac sie pod wszystkimi wskazanymi przez badanych
czynnikami wptywajacymi na dokonanie zakupu w danym serwisie. Potwierdzaja
to badania marketingowe, ktére prowadzimy w Currency One SA, dotyczgce
kierunku rozwoju naszych serwisow.

W biznesie e-kantoréw doktadnie takie same czynniki decydujg o tym, czy
uzytkownik podejmie decyzje o skorzystaniu z ustugi wymiany walut online.
Kluczowy jest kurs wymiany, czyli cena. Jesli uzytkownik zdecydowat sie na
pozostawienie kantoru stacjonarnego czy banku i przeniést swojg wymiane
walut do internetu, to cena waluty jest bardzo waznym czynnikiem decydujgcym
o wyborze platformy do wymiany. | tu nie ma dyskusji, e-kantory oferujg od lat
najkorzystniejsze spready i tym samym ceny sprzedazy/kupna walut. Wedtug
naszych wyliczen poréwnujgcych oferowane na rynku kursy, kantory internetowe
proponujg nawet do 6% tariszg walute niz banki czy kantory stacjonarne.

To gtéwny czynnik, ktérym kierowato sie 350 tys. klientéw Internetowykantor.pl

I Walutomatu. PrzyzwyczailiSmy sie, i to jest prawda, ze w internecie jest po
prostu taniej.

Mocno stawiamy rowniez na pozytywne doswiadczenia uzytkownikéw podczas
pierwszego kontaktu z naszymi platformami. Sg to m.in. krétki czas realizacji
przelewoéw czy wielos¢ dostepnych bankéw w ofercie wspdtpracy, co gwarantuje
bezptatne przelewy transakcyjne. Duzo pracy poswiecamy rowniez na rozwoj
produktow, nie tylko w zakresie oferowanych funkcjonalnosci, ale takze w
obszarze user experience. Dgzymy do tego, by korzystanie z naszych ustug byto
jak najprostsze i jak najszybsze, ale jednoczesnie — co jest dla nas kluczowe

— bezpieczne. A potaczenie tych dwéch obszarow to wyzwanie. Rozwijamy je
rownolegle. Wiarygodnos¢ realizacji transakceji i niezawodnos¢ sg podstawa

do realizacji tego biznesu.

W mojej ocenie poziom doswiadczen uzytkownikéw internetu korzystajgcych
z e-sklepow czy bankowosci elektronicznej bedzie jeszcze przez dtuzszy czas
systematycznie wzrastat wraz z upowszechnieniem sie tych ustug. Rowniez
dlatego, ze Polacy coraz smielej siegajg po nowe rozwigzania, jesli za ich
korzystaniem idg konkretne oszczednosci. Nie tylko pieniedzy, ale takze czasu.
A to gwarantujg obecnie ustugi internetowe.



ik’

internetowy
kantor.pl

Nr

wsrod kantoréw internetowych

) OPINEO
. sprawiia opinia

Wymien 1000 EUR/USD/CHF/GBP
PO najlepszym kursie na rynku!

Kod promocyjny: R3NP R

Kod dla nowych uzytkownikéw,
wazny do 30.09.2015

www.internetowykantor.pl

Walutomat®

Wymieniaj
walute do 8% taniej

niz w bankach i kantorach!

Kod promocyjny

na pierwsza transakcje (50% znizki):

GEMIUS2015

Kod wazny do 30.09.2015

www.walutomat.pl


https://panel.walutomat.pl/rejestracja?promocode=GEMIUS2015&ref=PZ_Gemius_DISP_STD_kodrabatowy_b2b
https://internetowykantor.pl/land/b2b2/?utm_source=PZ_Gemius&utm_medium=DISP&utm_term=kodrabatowy&utm_campaign=STD
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Wybory klientéw

Czynniki wptywajace na wybér danego serwisu w podziale na pte¢

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

Danew %

atrakcyjna cena produktu

niskie koszty przesytki / dostawy

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

krétki czas oczekiwania na dostawe

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

tatwy sposob sktadania zamoéwienia

doktadne informacje o warunkach
zamowienia / reklamacji / zwrotu

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

rézne dostepne formy ptatnosci

wyniki z poréwnywarek cenowych

tatwy sposoéb ptatnosci (karta kredytowa,
systemy szybkich ptatnosci)

polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

opinie na forach
internetowych / grupach dyskusyjnych

rézne dostepne formy dostawy,

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

opinie na portalach spotecznosciowych

atrakcyjny sposob prezentacji produktu

atrakeyjny wyglad strony internetowej sklepu

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

mita obstuga klienta (call centre)
dtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny
inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Podczas gdy dla
wiekszosci respondentéw
najwazniejszym czynnikiem
wptywajgcym na wybor
danego serwisu jest cena
produktéw, najstarsi (50+)
zwracajg uwage przede
wszystkim na swoje
wczesniejsze doswiadczenia
zakupowe (46% wskazan).
Czesciej niz przedstawiciele
pozostatych grup wiekowych
wskazywali tez na kwestie
uwiarygadniajgce dany
serwis: opinie o sklepie

na forach (25%) czy dane
firmy dostepne na stronie
(24%), co moze oznaczag,
ze szczegolnie istotne jest
dla nich bezpieczeristwo
dokonywanych transakcji.
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Wybory klientéw

Czynniki wptywajace na wybdr danego serwisu w podziale na wiek (1)

cd. wykresu na stronie nr 83

Pyt. Co sprawia, ze decydujesz sie na pierwszy zakup w danym serwisie internetowym,

a nie jakims innym, oferujgcym podobne produkty/ustugi?

Dane w %

atrakcyjna cena produktu

niskie koszty przesytki / dostawy

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

krétki czas oczekiwania na dostawe

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

tatwy sposob sktadania zamoéwienia

doktadne informacje o warunkach
zamowienia / reklamacji / zwrotu

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

rézne dostepne formy ptatnosci

wyniki z poréwnywarek cenowych

tatwy sposob ptatnosci

(karta kredytowa, systemy szybkich ptatnosci)

B 15-24 (N=221)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Bl 25-34 (N=281)

Bl 3549 (N=229)

I 50+ (N=100)
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Wybory klientéw

Czynniki wptywajace na wybdr danego serwisu w podziale na wiek (2)

23
polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

opinie na forach
internetowych / grupach dyskusyjnych

rézne dostepne formy dostawy,

dostepne na stronie internetowej dane firmy
(adres, NIP, telefon kontaktowy)
24A

opinie na portalach spotecznosciowych

atrakeyjny sposéb prezentacji produktu

atrakcyjny wyglad strony internetowej sklepu

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

mita obstuga klienta (call centre)

dtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

B 1524 (N=221) I 25-34 (N=281) B 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Wybory klientéw

Czynniki wptywajace na wybdr danego serwisu w podziale na wyksztatcenie (1)
cd. wykresu na stronie nr 85

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

atrakcyjna cena produktu

niskie koszty przesytki / dostawy

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

krétki czas oczekiwania na dostawe

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

tatwy sposéb sktadania zamoéwienia

doktadne informacje o warunkach
zamoéwienia / reklamacji / zwrotu

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

rézne dostepne formy ptatnosci

wyniki z poréwnywarek cenowych

tatwy sposéb ptatnosci
(karta kredytowa, systemy szybkich ptatnosci)

polecenia od znajomych / przyjaciét / rodziny

opinie na forach internetowych /
grupach dyskusyjnych

rozne dostepne formy dostawy,

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

B nizsze (N=203) B srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Wybory klientéw

Czynniki wptywajace na wybdr danego serwisu w podziale na wyksztatcenie (2)

opinie na portalach spoteczno$ciowych

atrakcyjny sposéb prezentacji produktu

atrakecyjny wyglad strony internetowej sklepu

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

mita obstuga klienta (call centre)

dtuzszy termin na zwrot bez podania przyczyny

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I nizsze (N=203) I srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Wybory klientéw

Elementy wptywajgce na postrzegang wiarygodno$¢ serwisu podczas pierwszego zakupu

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

Dane w %

Elementem najsilniej
budujacym zaufanie
badanych do sklepu, mozliwo$é ptatnosci przy odbiorze
ktory OdWledzaJa poraz jasna i czytelna informacja o mozliwosci
pierwszy jest pozytywna dokonania zwrotu i reklamacji
o nim opinia. Na drugim
miejscu znalazta sie
dostepnosc¢ opcji ptatnosci dane teleadresowe
przy odbiorze, a na trzecim znaki jakosci i certyfikaty zaufania
— jasne i czytelne im‘ormacje przyznane przez niezalezne organizacje
0 mozliwosci zwrotu adres biura w Polsce
oraz reklamacji towaru.

opinie o tym sklepie internetowym

tadna i czytelna prezentacja produktéw

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

regulamin

graficzny wyglad sklepu

informacje o gwaranciji

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

mozliwos$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w ptatnosciach

adres biura za granica

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Wybory klientéw

Elementy uwiarygadniajgce w podziale na pte¢

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

Dane w %
Kobiety w wiekszym stopniu
y & y. P opinie o tym sklepie internetowym
zaufatyby sklepowi,
ktory udostepnia informacje mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

.O mOZ“WO§CI zwrotu } jasna i czytelna informacja o mozliwosci
i reklamacji oraz oferuje tadng dokonania zwrotu i reklamacii

i przejrzysta prezentacje

sprzedawanych produktow.
Mezczyzni czesciej wskazujg dane teleadresowe
na mozliwo$¢ ptatnosci znaki jakosci i certyfikaty zaufania
przy odbiorze, zdjecie siedziby przyznane przez niezalezne organizacje
sklepu stacjonarnego, a takze
mozliwos¢ zakupu na raty.

tadna i czytelna prezentacja produktéw

adres biura w Polsce

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

regulamin

graficzny wyglad sklepu

informacje o gwarancji

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego
mozliwo$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w ptatnosciach
adres biura za granica

nie wiem / trudno powiedzie¢

I kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Wybory klientéw

Elementy uwiarygadniajgce w podziale na wiek (1)
cd. wykresu na stronie nr 89

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

Dane w %

Najmtodsi badani (15—24)
czesciej zwracajg uwage
na takie elementy jak
regulamin czy dostepnosé
informacji o gwarangji.
Opinie o danym sklepie
internetowym oraz dane
teleadresowe sklepu Sg jasna i czytelna informacja o mozliwosci
bardziej istotne dla oséb dokonania zwrotu i reklamacji
wieku 35—49 lat niz dla
pozostatych grup wiekowych. I 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N-281) B 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwo$¢ ptatnosci przy odbiorze

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

@ TRUSTED
SHOPS

Wieksza sprzedaz dzieki
bezpieczenstwu zakupow

Niewazne, czy dopiero zaczynasz, czy juz osiggasz znaczne obroty. Zaufanie jest
kluczem do rozwoju w e-commerce. Dzieki rozwigzaniom Trusted Shops pokazesz
potencjalnym klientom, ze zakupy w Twoim sklepie sa bezpieczne, i zmniejszysz
liczbe porzucen strony.

« Znak jakosci jest dowodem, ze sklep spetnia ponad 70 kryteriéw jakosci.

« Gwarancja zwrotu pieniedzy zabezpiecza konsumentéw na wypadek braku
dostawy lub braku zwrotu wptaconych pieniedzy po odstapieniu od umowy.

« Opinie klientéw s3 dla nich niezaleznym potwierdzeniem jakosci obstugi.

9 o 3 3 q . TRUSTED SHOPS GmbH
Skontaktuj sie z nami i skorzystaj ze wsparcia e-sprzedazy: Przedstawicielstwo w Polsce

ul. Bonifraterska 17

00-203 Warszawa
sprzedaz@trustedshops.pl T
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Wybory klientéw

Elementy uwiarygadniajace w podziale na wiek (2)

Najstarsi e-konsumenci
czesciej niz pozostate grupy
wiekowe zwracajg natomiast
uwage na znaki jakosci

i certyfikaty, ktérymi
dysponuje dany sklep.

tadna i czytelna prezentacja produktow

dane teleadresowe 29

znaki jakosci i certyfikaty zaufania
przyznane przez niezalezne organizacje
28A

adres biura w Polsce

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

regulamin

graficzny wyglad sklepu

informacje o gwarancji

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

mozliwos$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w ptatnosciach

adres biura za granica

nie wiem / trudno powiedzie¢

Bl 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N=281) Bl 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Wybory klientéw

Elementy uwiarygadniajgce w podziale na wyksztatcenie

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

Dane w %

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamac;ji

tadna i czytelna prezentacja produktéw

dane teleadresowe

znaki jakosci i certyfikaty zaufania
przyznane przez niezalezne organizacje

adres biura w Polsce

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

regulamin

graficzny wyglad sklepu

informacje o gwarancji

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

mozliwos$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w ptatnosciach

adres biura za granica

nie wiem / trudno powiedzie¢

B nizsze (N=203) I srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Wybory klientéw

Elementy uwiarygadniajace w podziale na postrzegang materialng sytuacje gospodarstwa domowego

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

Danew %

opinie o tym sklepie internetowym

mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze

jasna i czytelna informacja o mozliwosci
dokonania zwrotu i reklamacji

tadna i czytelna prezentacja produktéw

dane teleadresowe

znaki jakosci i certyfikaty zaufania
przyznane przez niezalezne organizacje

adres biura w Polsce

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

regulamin

graficzny wyglad sklepu

informacje o gwarancji

zdjecie siedziby sklepu stacjonarnego

mozliwos$¢ zakupu na raty

logotypy bankéw w ptatnosciach

adres biura za granica

nie wiem / trudno powiedzie¢

[ dobrze (N=341) srednio (N=418) e (N=73)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=832)




Produkty
w e-handlu
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Produkty w e-handlu

Najczesciej kupowane kategorie produktéow

0 0c¢

3% 67% 57%
Odziez, akcesoria Ksigzki/ptyty/filmy Sprzet RTV/AGD
i dodatki

Kategorie planowanych zakupéw internautow

© O

38% 37% 36%
Podrdze, rezerwacje Odziez, akcesoria Bilety do kina/teatru
i dodatki

Kategorie produktow kupowanych najczesciej na serwisach zagranicznych

00O

37% 33% 23%
Odziez, akcesoria Ksigzki/ptyty/filmy Multimedia (aplikacje,
i dodatki e-booki, itp.)

Kupujacy online najczesciej wskazujg odziez, akcesoria i dodatki oraz ksigzki, ptyty i filmy

jako kategorie produktéw e-kupowane najczesciej w przesztosci.

Plany respondentow dotyczace przysztych e-zakupdw wskazujg na zainteresowanie przede

wszystkim podrézami, odziezg oraz biletami do kina i teatru.

Osoby deklarujgce kupowanie na zagranicznych serwisach takze najczesciej siegaty po odziez

oraz ksigzki, ptyty i filmy.

Najmniej popularne kategorie wsréd wszystkich e-kupujgcych to zdecydowanie materiaty
budowlane, artykuty dla kolekcjoneréw oraz ubezpieczenia.
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Produkty w e-handlu

Kupowane produkty

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

Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci”

Badani deklaruja korzystanie odziez, dodatki, akcesoria
z e-zakupdw w zakresie

.- ksigzki, ptyty, filmy
bardzo réznorodnych

kategorii. Najczesciej sprzet RTV / AGD
wybierane sg odziez, ksigzki
i ptyty oraz sprzet RTV / AGD. obuwie

Duzg popularnoscig cieszg
sie takze takie kategorie
produktow, jak obuwie, sprzet telefony, smartfony, tablety, akcesoria
komputerowy, urzadzenia
mobilne i bilety do kina/teatru.

sprzet komputerowy

bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

gry komputerowe

samochody i czesci samochodowe
podrdze, rezerwacja

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
bizuteria

produkty farmaceutyczne
oprogramowanie komputerowe
produkty spozywcze

materiaty budowlane i wykoriczeniowe
artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Kobiety deklarujace
e-zakupy czescigj niz
mezczyzni siegajg po takie
kategorie produktéw jak
odziez, kosmetyki, bizuteria,
obuwie, meble czy produkty
spozywcze.

Mezczyzni widocznie
czesciej niz kobiety e-kupuja
szeroko rozumiany sprzet
elektroniczny, software,
samochody

oraz ubezpieczenia.
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Produkty w e-handlu

Kupowane produkty w podziale na pte¢

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek
je kupitas/es przez internet i czy zamierzasz kupi¢ je w przysztosci.
Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci”

odziez, dodatki, akcesoria

ksiazki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

obuwie

sprzet komputerowy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

gry komputerowe

samochody i cze$ci samochodowe

podréze, rezerwacja

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

bizuteria

produkty farmaceutyczne

oprogramowanie komputerowe

produkty spozywcze
materiaty budowlane i wykoriczeniowe 18
artykuty dla kolekcjoneréw 19

ubezpieczenia 2

I Kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




96
E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska
Produkty w e-handlu

Kupowane produkty w podziale na wiek (1)
cd. wykresu na stronie nr 97

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek
je kupitas/es przez internet i czy zamierzasz kupi¢ je w przysztosci.
Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci”

Najmtodsi respondenci
chetnigj niz inni siegajg

w internecie po odziez

i obuwie. Najstarsi badani
(50+) deklarujg o wiele ksiazki, piyty, filmy
czesciej kupno ,produktow”

z kategorii podréze/

rezerwacje niz pozostali Sprzet RTV / AGD
e-kupujacy.

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

sprzet komputerowy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

gry komputerowe

Bl 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N=281) B 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Produkty w e-handlu

Kupowane produkty w podziale na wiek (2)

samochody i czesci samochodowe

podrdze, rezerwacja

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

bizuteria

produkty farmaceutyczne

oprogramowanie komputerowe

produkty spozywcze

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

Bl 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N=281) I 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Osoby z wyzszym
wyksztatceniem o wiele
czesciej siegaja po takie
produkty, jak ksigzki, ptyty,
filmy, bilety, podroze,
kosmetyki czy produkty
farmaceutyczne niz
badani z pozostatych
grup, deklarujacy posiadanie
wyksztatcenia nizszego

i Sredniego.
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Produkty w e-handlu

Kupowane produkty w podziale na wyksztatcenie

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

Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci”

odziez, dodatki, akcesoria

ksiagzki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

obuwie

sprzet komputerowy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

gry komputerowe

samochody i cze$ci samochodowe

podrdze, rezerwacja

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

bizuteria

produkty farmaceutyczne

oprogramowanie komputerowe

produkty spozywcze

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

73
70
75

58
63
80 A

47V
56
64 A

61
50
48

47
53
54

52
55
44

30V
51
62 A

37V
45
60 A

41
51
49

39
43
51 A

42
43
31vY

28
AT A
37

22V
37
54 A

38
32V
42 A

40
30
38

34
31
38

17V
27
43 A

21V
28
35 A

13V
20
30 A

oz

20

24 A

21 A

I nizsze (N=203)

B srednie (N=362)

wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Produkty w e-handlu

Kupowane produkty w podziale na postrzegang materialng sytuacje gospodarstwa domowego

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie wskaz, czy kiedykolwiek
je kupitas/es przez internet i czy zamierzasz kupic¢ je w przysztosci.

Dane w % Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci”

odziez, dodatki, akcesoria

ksiazki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

obuwie

sprzet komputerowy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

gry komputerowe

samochody i czesci samochodowe

podréze, rezerwacja

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

bizuteria

produkty farmaceutyczne

oprogramowanie komputerowe

produkty spozywcze

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

artykuty dla kolekcjoneréow

ubezpieczenia

i
65

!
65
66

59
54
55

55
54
27V

53
50
56

56
48
46

57 A
45
43

51
49
28V

47
50 A
40V

45
47
33

41
39
29v

39
39
34

42
38
24V

35
35
51 A

39
34
2V
31
36
40
32
24V
29

27
37 A

26 A

[0 dobrze (N=341)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=832)

$rednio (N=418)

Il e (N=73)




Odziez, akcesoria, dodatki
oraz ksigzki, ptyty i filmy

to dwie najbardziej popularne
kategorie wsrod osob
deklarujgcych e-kupowanie
na zagranicznych serwisach
internetowych.
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Produkty w e-handlu

Kupowane produkty na zagranicznych serwisach/stronach

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie, wskaz czy kiedykolwiek
je kupitas/es przez internet na zagranicznych serwisach/stronach i czy zamierzasz
kupi¢ je w przysztosci.

Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci”

odziez, dodatki, akcesoria

ksiazki, ptyty, filmy

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

sprzet komputerowy

obuwie

podrdze, rezerwacja

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dla kolekcjoneréw

gry komputerowe

sprzet RTV / AGD

oprogramowanie komputerowe

bizuteria

artykuty dzieciece / zabawki

bilety do kina / teatru

meble i wystréj wnetrz

samochody i czesci samochodowe

produkty spozywcze

produkty farmaceutyczne

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

ubezpieczenia 2

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online na zagranicznych stronach/serwisach (N=189)
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Produkty w e-handlu

Intencja e-zakupu

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie, wskaz czy kiedykolwiek je kupitas/es
przez internet i czy zamierzasz kupic¢ je w przysztosci.

Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,zamierzam kupic¢ w przysztosci”

podréze, rezerwacja

odziez, dodatki, akcesoria

bilety do kina / teatru

odziez sportowa

ksiazki, ptyty, filmy

kosmetyki / perfumy

meble i wystréj wnetrz

artykuty dzieciece / zabawki

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

sprzet komputerowy

sprzet RTV / AGD

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

obuwie

bizuteria

samochody i czesci samochodowe

produkty spozywcze

oprogramowanie komputerowe

gry komputerowe

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

produkty farmaceutyczne

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Produkty w e-handlu

Intencja e-zakupu w podziale na pte¢

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

Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,zamierzam kupic w przysztosci”

Mezczyzni czesciej niz podréze, rezerwacja
kobiety deklarujg przyszte
e—zakupy W przypadku odziez, dodatki, akcesoria

wiekszosci badanych
kategorii produktow.
Wyjatkami sg tutaj odziez, odziez sportowa
artykuty dzieciece, bizuteria
i produkty farmaceutyczne,
ktore czesciej sg
wskazywane przez kobiety.

bilety do kina / teatru

ksigzki, ptyty, filmy

kosmetyki / perfumy

meble i wystréj wnetrz

artykuty dzieciece / zabawki

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

sprzet komputerowy

sprzet RTV / AGD

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

obuwie

bizuteria

samochody i czesci samochodowe

produkty spozywcze

oprogramowanie komputerowe

gry komputerowe

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

produkty farmaceutyczne

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

I kobieta (N=440) [ mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Produkty w e-handlu

Intencja e-zakupu w podziale na wiek (1)
cd. wykresu na stronie nr 104

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie, wskaz czy kiedykolwiek je kupitas/es
przez internet i czy zamierzasz kupic¢ je w przysztosci.

Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,zamierzam kupi¢ w przysztosci”

podrdze, rezerwacja

odziez, dodatki, akcesoria

bilety do kina / teatru

odziez sportowa

ksigzki, ptyty, filmy

kosmetyki / perfumy

meble i wystréj wnetrz

artykuty dzieciece / zabawki

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

sprzet komputerowy

sprzet RTV / AGD

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

Bl 15-24 (N=221) Bl 25-34 (N=281) B 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)
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Produkty w e-handlu

Kupowane produkty w podziale na wiek (2)

obuwie

bizuteria

samochody i cze$ci samochodowe

produkty spozywcze

oprogramowanie komputerowe

gry komputerowe

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

produkty farmaceutyczne

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

Bl 1524 (N=221) Bl 25-34 (N=281) B 3549 (N=229) I 50+ (N=100)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Osoby z wyzszym
wyksztatceniem czescie)
niz inni badani deklaruja
che¢ e-kupowania

w przysztosci produktow
z takich kategorii, jak bilety,
ksigzki, ptyty, filmy, sprzet
komputerowy i RTV / AGD
oraz produkty spozywcze
i farmaceutyczne.

Badani z wyksztatceniem
nizszym czesciej niz

inni wskazywali na dwie
kategorie — obuwie i gry
komputerowe.
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Produkty w e-handlu

Intencja e-zakupu w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie, wskaz czy kiedykolwiek je kupitas/es

przez internet i czy zamierzasz kupic¢ je w przysztosci.

Dane w %

Odsetki dla odpowiedzi ,zamierzam kupi¢ w przysztosci”

podréze, rezerwacja

odziez, dodatki, akcesoria

bilety do kina / teatru

odziez sportowa

ksiazki, ptyty, filmy

kosmetyki / perfumy

meble i wystréj wnetrz

artykuty dzieciece / zabawki

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

sprzet komputerowy

sprzet RTV / AGD

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

obuwie

bizuteria

samochody i czesci samochodowe

produkty spozywcze

oprogramowanie komputerowe

gry komputerowe

materiaty budowlane i wykorczeniowe

produkty farmaceutyczne

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

37
38

38
35
37

31V
37
40

34
39
32

32
32

32
37
34

25V
39
3TA

21V
35
34

27
34
29

31
29
32

22V
31
35

24
30
34

38A
29
22

27
25
20V
29
24
22
24
29
20
23
27

26A
23
v

24

25A

42 A

B nizsze (N=203)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Il srednie (N=362)

wyzsze (N=266)
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Produkty w e-handlu

Intencja e-zakupu w podziale na postrzegang materialng sytuacje gospodarstwa domowego

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

Dane w %

Odsetki dla odpowiedzi ,zamierzam kupic w przysztosci”

podrdze, rezerwacja

odziez, dodatki, akcesoria

bilety do kina / teatru

odziez sportowa

ksiazki, ptyty, filmy

kosmetyki / perfumy

meble i wystréj wnetrz

artykuty dzieciece / zabawki
telefony, smartfony, tablety, akcesoria
sprzet komputerowy

sprzet RTV / AGD

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
obuwie

bizuteria

samochody i czesci samochodowe
produkty spozywcze
oprogramowanie komputerowe
gry komputerowe

materiaty budowlane i wykoriczeniowe
produkty farmaceutyczne

artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

44 A
34
36

42
30V
48

40
35
29V

38
33
42
35
34
46

40
38

30V

32
32

32
29
39

28
32
a4
32
28
37
30
28
46 A
32
30

30

28

27
36

30
24
9v

27
24
26
27

23
24

24
21
38 A

21v
21
29
21
26
24

16
16

13v

14
15

[ dobrze (N=341) $rednio (N=418)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=832)

Il e (N=73)
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Intencja e-zakupu — serwisy/strony zagraniczne

Pyt. Dla kazdej kategorii produktéw wymienionych na ponizszej liscie, wskaz czy kiedykolwiek
je kupitas/es przez internet na zagranicznych serwisach/stronach i czy zamierzasz
kupi¢ je w przysztosci.
Dane w % Odsetki dla odpowiedzi ,zamierzam kupic¢ w przysztosci”

odziez, dodatki, akcesoria

ksigzki, ptyty, filmy

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

kosmetyki / perfumy

podrdze, rezerwacja

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

sprzet komputerowy

obuwie

odziez sportowa

oprogramowanie komputerowe

sprzet RTV / AGD

gry komputerowe

bizuteria

artykuty dla kolekcjoneréw

artykuty dzieciece / zabawki

produkty spozywcze

bilety do kina / teatru

samochody i czesci samochodowe

meble i wystréj wnetrz

produkty farmaceutyczne

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

ubezpieczenia

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online na zagranicznych stronach/serwisach (N=189)




W przypadku zdecydowanej
wiekszosci kategorii
zakupowych, poziom
deklarowanych e-zakupéw
w przesztosci jest istotnie
wyzszy niz deklaracje kupna
w przysztosci. Moze byé

to miedzy innymi zwigzane
z faktem rzadkiego
planowania wiekszosci
zakupdw w obrebie
badanych kategorii,
dokonywanych czesto
spontanicznie.
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Produkty w e-handlu

Produkty kupione i planowane w przysztosci

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

Danew % Odsetki dla odpowiedzi ,kupitam/em w przesztosci" vs ,zamierzam kupic w przysztosci”

. . ) 73A
odziez, dodatki, akcesoria

ksiazki, phyty, filmy ora
sprzet RTV / AGD

obuwie

sprzet komputerowy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria
bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

odziez sportowa

artykuty dzieciece / zabawki

gry komputerowe

samochody i czesci samochodowe
podrdze, rezerwacja

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
bizuteria

produkty farmaceutyczne
oprogramowanie komputerowe
produkty spozywcze

materiaty budowlane i wykoriczeniowe
artykuty dla kolekcjoneréw

ubezpieczenia

B kupione I planowane

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




/rodta informacji.
Efekt ROPO
| odwroconego
ROPO
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Zrédta informacji najczesciej wykorzystywane przy e-zakupach

Strony
Strony serwisow, . .
sklepow na ktérych Wyszukiwarki

internetowych

kupiony zostat internetowe

produkt

Kategorie produktéw podatne na efekt ROPO

el=J

52% 49% 46% 46% 46%
Sprzet RTV / AGD Samochody i cze$ci  Sprzet Urzadzenia mobilne Produkty
samochodowe komputerowy i akcesoria spozywcze

Kategorie produktéw podatne na efekt odwréconego ROPO

00

39% 38% 38% 38% 37%
Sprzet RTV / AGD Obuwie Kosmetyki Artykuty dzieciece Urzadzenia mobilne
i perfumy i zabawki i akcesoria

W badaniu zapytalismy klientéw e-handlu o wykorzystywane Zrédta informacji na temat
produktow.

Obserwujemy roznice w zaleznosci od analizowanej kategorii produktowej, jednak najczesciej
wykorzystywanymi Zrodtami informacji sg strony sklepéw internetowych, strony serwiséw,
na ktérych zostat kupiony dany produkt oraz wyszukiwarki internetowe. Najrzadziej
wymieniane sg strony zakupow grupowych i dotyczace danej kategorii produktow.



Odziez, dodatki, akcesoria

Strony sklepow
internetowych, serwisy,

na ktérych dokonano
zakupu oraz przegladarka
internetowa to trzy
najwazniejsze zrodta
informacji na temat odziezy,
dodatkéw i akcesoriow przed
sfinalizowaniem e-zakupow.
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Efekt ROPO (research online, purchase offline) jest najsilniej widoczny w przypadku kategorii
,technologicznych” takich, jak sprzet RTV / AGD, sprzet komputerowy, urzadzenia mobilne

i samochody. Kolejng kategorig stosunkowo czesto kupowana offline po wyborze online
stanowig produkty spozywcze.

Zachowanie przeciwne — tzw. efekt odwréconego ROPO (research offline, purchase online)
takze ma wielu zwolennikoéw, cho¢ jest on wcigz mniej popularny niz ROPO. Kategorie chetnie
kupowane online po wczesniejszym sprawdzeniu offline to przede wszystkim sprzet RTV /
AGD (takze popularny w obszarze ROPO), obuwie, kosmetyki oraz artykuty dzieciece.

Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach: odziez, dodatki, akcesoria

Pyt. Sprobuj teraz utozyé 3 najwazniejsze zrédta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich korzystatas/es,
poszukujac informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.
Danew %

95
strony sklepéw internetowych 59

89
strona serwisu na ktérym kupitas/es produkt 52

86
wyszukiwarka ogolna (np. Google) 42
24

79
znajomi / przyjaciele / rodzina 52

67
tradycyjny sklep z produktami danej kategorii 33

67
strony aukgji internetowych 28

62
poréwnywarki cen 44

strony tradycyjnych sklepéw 60

(ktére dziatajg gtéwnie poza internetem) z
57
katalogi z produktami danej kategorii 37

50
serwisy ogtoszeniowe 26

strony o dotyczace danej kategorii produktéw 2 46
(w tym blogi i fora)

30
strony zakupéw grupowych 20

I korzystaniew ogole co najmniej drugie zrédto informacji I pierwsze zrodto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria zostata im wylosowana
w pytaniu o zrodta (N=69)




Ksiazki, ptyty, filmy

Informacje o ksigzkach,
ptytach i filmach sa
poszukiwane przede
wszystkim przez takie same
Zrédta jak w przypadku
odziezy, akcesoriow

i dodatkow. E-kupujacy
przed kupnem produktéw
7 tej kategorii najchetniej
odwiedzajg serwisy,

na ktérych dokonujg
zakupu, strony sklepow
internetowych oraz
wyszukiwarke internetowa.
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach: ksigzki, ptyty, filmy

Pyt. Sprdébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrodta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich korzystatas/es,
poszukujgc informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %

strona serwisu na ktérym
kupitas/es produkt

strony sklepéw internetowych

wyszukiwarka ogélna (np. Google)

tradycyjny sklep z produktami danej kategorii

znajomi / przyjaciele / rodzina

strony aukcji internetowych

poréwnywarki cen

serwisy ogtoszeniowe

strony dotyczace danej kategorii produktow
(w tym blogi i fora)

strony tradycyjnych sklepow
(ktore dziatajg gtdwnie poza internetem)

katalogi z produktami danej kategorii

strony zakupéw grupowych

46
1
55
17
84
32
36
78
39
72
39
70
a1
12
68
43
63
39
57
34
56
32
51
32
29
15

93

93

[ | korzystanie w ogdle

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria zostata im wylosowana

w pytaniu o zrodta (N=69)

co najmniej drugie zrodto informacji [ | pierwsze zrodto informacji
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach: sprzet RTV / AGD

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

Dane w %
strony sklepéw internetowych 60
7
wyszukiwarka ogdlna (np. Google) 53
15
94
strona serwisu na ktérym kupitas/es$ produkt 56
Sprzet RTV / AGD o
80
poréwnywarki cen 49
29
Poszukujac informacji ] ) ) B 74
. tradycyjny sklep z produktami danej kategorii 42
o produktach z kategorii 8
RTV / AGD respondenci 7
. " . katalogi z produktami danej kategorii 29
najbardziej polegali 5
na stronl|e, na ktdrej finalnie strony tradycyjnych sklepéw - 70
dokonali za kupu oraz (ktore dziatajg gtownie poza internetem) 4
na stronach innych sklepow 6
internetowych, a takze znajomi / przyjaciele / rodzina 33
! 6
na WySZUkIWGI’CG. 56
strony aukcji internetowych 42
7
55
serwisy ogtoszeniowe 17
0
strony o dotyczace danej kategorii produktéw 2% 40
(w tym blogi i fora) g,
24
strony zakupéw grupowych 14
0
korzystanie w ogole co najmniej drugie zrédto informacji pierwsze zrddto informacji
| [ |

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria zostata im wylosowana
w pytaniu o zrodta (N=31)
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach: obuwie

Pyt. Sprdébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrodta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich korzystatas/es,
poszukujgc informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %
strony sklepdw internetowych 55
18
91
wyszukiwarka ogélna (np. Google) 53
18
88
strona serwisu na ktérym kupitas/es produkt 54
Obuwie 11
79
tradycyjny sklep z produktami danej kategorii 37
14
Gtéwne Zrédta informac;i 75
. ) strony aukgji internetowych 46
dla kategorii obuwie 4
to takze strony sklepow 67
. . znajomi / przyjaciele / rodzina 33
internetowych, wyszukiwarka ! prey) 4
ogoInIa oraz strony selrW|sow, strony tradycyjnych sklepow - 67
na ktérych zostat kupiony (ktére dziatajg gtéwnie poza internetem) 8
dany towar. 5
poréwnywarki cen 30
3
52
serwisy ogtoszeniowe 30
1
51
katalogi z produktami danej kategorii 25
5
strony dotyczace danej kategorii produktéw 20 48
(w tym blogi i fora) 5
40
strony zakupéw grupowych 24
4
[ | korzystanie w ogéle co najmniej drugie zrodto informacji [ | pierwsze zrodto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria zostata im wylosowana
w pytaniu o zrodta (N=63)




Sprzet komputerowy

Podobnie, jak w przypadku
poprzednich kategorii
produktowych, gtdwnymi
zrédtami informac;ji

w kategorii sprzet
komputerowy byty strony
sklepéw internetowych
oraz wyszukiwarka.

W tej kategorii pojawia sie
jeszcze jedno wazne Zrodto
informacji, mniej popularne
dla innych kategorii — strony
aukgji internetowych.
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach: sprzet komputerowy

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

96

wyszukiwarka ogélna (np. Google) 42
46

96
strony sklepéw internetowych 74

79
strony aukcji internetowych 48

78
strona serwisu na ktérym kupitas/e$ produkt 60

strony tradycyjnych sklepow n

. T A . 35
(ktore dziatajg gtdwnie poza internetem) 3
69

poréwnywarki cen 43

67
znajomi / przyjaciele / rodzina 24

62
serwisy ogtoszeniowe 4

strony o dotyczace danej kategorii produktéow 5

(w tym blogi i fora) =
58
tradycyjny sklep z produktami danej kategorii 26

49
katalogi z produktami danej kategorii 32

28
strony zakupéw grupowych 5

[ | korzystanie w ogole co najmniej drugie zrédto informacji [ | pierwsze zrodto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria zostata im wylosowana
w pytaniu o zrodta (N=47)
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach: telefony, smartfony, tablety, akcesoria

Pyt. Sprdébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrodta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich korzystatas/es,
poszukujgc informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %
90
wyszukiwarka ogélna (np. Google) 37
24
85
poréwnywarki cen 51
10
83
strona serwisu na ktérym kupitas/es produkt 43
Telefony, smartfony, tablety, 4
k ri o 79
akeesona strony aukcji internetowych 54
9
Internauci w poszukiwaniu ) 73
) . , strony sklepéw internetowych 50
informacji na temat urzadzen 4
mobilnych najchetnigj 72
. . C L znajomi / przyjaciele / rodzina 44
siegajg po takie zrodta, lomi / przy] / 8
J.ak WySZUklwarka ) strony tradycyjnych sklepow 39 67
Internetowa, porévvnyvvark| (ktére dziatajg gtéwnie poza internetem)
cen oraz strony serwisow, 65
na ktérych kupiono produkt tradycyjny sklep z produktami danej kategorii 38
6
z tej kategorii. o
katalogi z produktami danej kategorii 28
12
64
serwisy ogtoszeniowe 34
3
strony o dotyczace danej kategorii produktéw 30 59
(w tym blogi i fora) 6
25
strony zakupéw grupowych | 1
0
[ | korzystanie w ogéle co najmniej drugie zrodto informacji [ | pierwsze zrodto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria zostata im wylosowana
w pytaniu o zrodta (N=66)




TICKET

Bilety do kina, teatru

Strony serwiséw na

ktorych mozna kupic

bilety sg jednoczesnie
najpopularniejszym zrédtem
informacji na temat tego
rodzaju zakupow.
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach: bilety do kina, teatru

Pyt. Sprébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrédta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich korzystatas/es,

poszukujagc informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %

strona serwisu na ktérym kupitas/es produkt

wyszukiwarka ogélna (np. Google)

strony sklepow internetowych

znajomi / przyjaciele / rodzina

tradycyjny sklep z produktami danej kategorii

serwisy ogtoszeniowe

strony tradycyjnych sklepow
(ktére dziatajg gtownie poza internetem)

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

poréwnywarki cen

strony aukcji internetowych

katalogi z produktami danej kategorii

strony zakupéw grupowych

20

28

29

29

32

34

35

42

39

42

39

38

40

53
78
70
69
64
59
58
56
52

50

50

50

95

[ | korzystanie w ogole

co najmniej drugie zrédto informacji [ | pierwsze zrodto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria zostata im wylosowana

w pytaniu o zrodta (N=53)




Artykuly dzieciece, zabawki

Informacje o artykutach
dzieciecych i zabawkach
byty najchetnie]
wyszukiwane przez
badanych poprzez strony
e-sklepdw, strony serwisow,
na ktérych dokonywali
zakupow oraz poprzez
0g6lng wyszukiwarke
internetowa.
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Zrédta informacji wykorzystywane przy e-zakupach: artykuty dzieciece, zabawki

Pyt. Sprdébuj teraz utozy¢ 3 najwazniejsze zrodta w takiej kolejnosci, w jakiej z nich korzystatas/es,
poszukujgc informacji o tym produkcie zanim go kupitas/es.

Dane w %

strony sklepdw internetowych

strona serwisu na ktérym kupitas/e$ produkt

wyszukiwarka ogélna (np. Google)

poréwnywarki cen

strony aukcji internetowych

tradycyjny sklep z produktami danej kategorii

znajomi / przyjaciele / rodzina

katalogi z produktami danej kategorii

serwisy ogtoszeniowe

strony tradycyjnych sklepow
(ktore dziatajg gtdwnie poza internetem)

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

strony zakupéw grupowych

58

52

53

23

48

a7

22

40

36

38

M

43

56

35

88

87

84

83

73

67

63

61

60

99

[ | korzystanie w ogdle

co najmniej drugie zrodto informacji [ | pierwsze zrodto informacji

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity produkt z kategorii i kategoria zostata im wylosowana

w pytaniu o zrodta (N=47)




Najbardziej podatna na efekt
ROPO jest kategoria sprzet
RTV / AGD — ponad potowa
pytanych osab, ktére kupuja
w internecie, zadeklarowata,
Ze po internetowym
researchu kieruje sie

do tradycyjnych sklepow

w celu dokonania zakupu.
Na drugim miejscu znalazty
sie samochody i czesci
samochodowe.
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Efekt ROPO (research online, purchase offline)

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

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

sprzet RTV / AGD

samochody i czesci samochodowe

sprzet komputerowy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

produkty spozywcze

meble i wystréj wnetrz

odziez, dodatki, akcesoria

obuwie

produkty farmaceutyczne

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

ksiazki, ptyty, filmy

kosmetyki / perfumy

artykuty dzieciece / zabawki

odziez sportowa

podrdze, rezerwacja

bilety do kina / teatru

gry komputerowe

oprogramowanie komputerowe

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

ubezpieczenia

bizuteria

artykuty dla kolekcjoneréw

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Sytuacja, w ktérej klienci
e-sklepéw poprzedzajg swoje
zakupy zapoznaniem sie

z produktami w sieciach
tradycyjnych jest szczegdlnie
popularna w przypadku
kategorii sprzet RTV / AGD,
obuwie oraz kosmetyki /
perfumy.
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Zrédta informacji. Efekt ROPO i odwréconego ROPO

Odwrdcony efekt ROPO (research offline, purchase online)

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

Dane w % Zagregowane odsetki odpowiedzi ,zawsze" | ,czesto”

sprzet RTV / AGD

obuwie

kosmetyki / perfumy

artykuty dzieciece / zabawki

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

odziez, dodatki, akcesoria

ksigzki, ptyty, filmy

samochody i czesci samochodowe

odziez sportowa

sprzet komputerowy

artykuty dla kolekcjoneréw

gry komputerowe

meble i wystroj wnetrz

bilety do kina / teatru

produkty farmaceutyczne

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

ubezpieczenia

bizuteria

podrdze, rezerwacja

oprogramowanie komputerowe

produkty spozywcze

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Wydatki
na zakupy
online
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Wydatki na zakupy online

Srednie wydatki
75 zt/miesigc 42 zt/miesigc 39 zt/miesigc
Odziez, akcesoria Ksigzki/ptyty/filmy Bilety do kina/teatru
i dodatki

82,5 zt/miesigc f— 101 z/6 miesiecy - 98 /6 miesiecy
Obuwie g Sprzet RTV/AGD Urzadzenia mobilne

Srednie miesieczne wydatki z ostatniego miesigca na odziez, dodatki i akcesoria deklarowane
przez wszystkich e-kupujgcych wyniosty 75 ztotych. W tej kategorii kobiety wydajg widocznie
wiecej na e-zakupy niz mezczyzni, a 0soby pozytywnie oceniajgce swojg sytuacje ekonomiczng
wiecej niz Ci, ktérzy postrzegajg ja jako ztg lub Srednia.

Na ksigzki, ptyty i filmy kobiety i mezczyZni wydajg miesiecznie podobng kwote — ok. 40
ztotych. Warto zauwazy¢, ze w przypadku tej kategorii towardw, osoby najstarsze (50+) wydaja
o wiele wiecej pieniedzy na zakupy niz mtodsi respondenci.

Bilety do kina i teatru to deklarowany miesieczny wydatek na poziomie 39 ztotych.

Na produkty w tej kategorii kobiety deklarujg wieksze wydatki niz mezczyZni. Takze osoby
w grupie wiekowej 35—49 lat podajg wieksze wydatki na te kategorie niz mtodsze i starsze
badane osoby.

Zakup obuwia w internecie to $redni miesieczny wydatek na poziomie 82 ztotych. Na ten
rodzaj towaru najwiecej wydajg miesiecznie osoby oceniajgce swoja sytuacje jako dobrg
oraz posiadajgce nizsze wyksztatcenie.

Deklarowany wydatek (w ciggu 6 miesiecy) na sprzet RTV / AGD to okoto 107 ztotych przy
98 wydanych na urzadzenia mobilne i akcesoria. W przypadku obu tych kategorii wieksze
wydatki sg deklarowane przez mezczyzn i osoby oceniajgce pozytywnie swojg sytuacje
materialng.

Przewidujac swoje wydatki w najblizszym roku blisko potowa kupujgacych w sieci stwierdzita,
ze pozostang one na poziomie zblizonym do aktualnego i nie zmienig sie zasadniczo.



Odziez, dodatki, akcesoria

Badani zadeklarowali srednie
miesieczne wydatki na
odziez, akcesoria i dodatki
na poziomie 75 PLN.

Na produkty z tej kategorii
wieksze kwoty wydaja
kobiety, osoby z nizszym
wyksztatceniem i Ci, ktorzy
postrzegajg swoja sytuacje
ekonomiczng jako dobra.
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Wydatki na zakupy online

Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe: odziez, dodatki, akcesoria

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

Dane w %

Respondenci

total (N=453) 75

Pte¢

kobieta (N=279)

mezczyzna (N=174) 57

W

15-24 (N=130)
25-34 (N=161)
35-49 (N=121)

50+ (N=42)

Wyksztatcenie
nizsze (N=98)
$rednie (N=188)

wyzsze (N=166)

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=187)

Srednio (N=242)

Niska podstawa oprocentowania (N<35)

#le (N=24)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity odziez, dodatki, akcesoria przez internet (N=453)




Ksigzki, ptyty, filmy

Srednie wydatki na e-zakup
ksigzek, ptyt i filmoéw w ciggu
miesigca poprzedzajgcego
badanie plasowaty sie na
poziomie 42 PLN. Istotnie
wiecej na te kategorie
wydaty w internecie osoby
najstarsze (50+) oraz
oceniajgce swojg sytuacje
ekonomiczna jako dobra.
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Wydatki na zakupy online

Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe: ksigzki, ptyty, filmy

Pyt. Jaka orientacyjng kwote wydate$/as na zakupy przez internet w ciggu ostatniego miesigca na

produkty z wymienionych kategorii.

Danew %

Respondenci

total (N=400)

N
N

Pte¢
kobieta (N=233) 43
mezczyzna (N=167) 40
Wiek
15-24 (N=99) 44
25-34 (N=134) 39

35-49 (N=118)

50+ (N=50)

Wyksztatcenie
nizsze (N=69)
$rednie (N=155)

wyzsze (N=176) 43

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=167)

$rednio (N=203)

Zle (N=30) Niska podstawa oprocentowania (N<35)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity ksiazki, ptyty, filmy przez internet (N=400)
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Wydatki na zakupy online

Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe: bilety do kina, teatru

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

Dane w %
Respondenci
TICKET aovsoo [ ~
Pte¢
kobieta (N=181) 44
Bilety do kina, teatru
mezczyzna (N=128) 33
Wiek

W przypadku kategorii bilety

do kina i teatru srednie 15-24 (N=70)
deklarowane miesieczne
wydatki wynosity 39 PLN.
Wieksze wydatki na te 35-49 (N=85)
kategorie ponosity osoby
w wieku 35-49 lat oraz
kobiety (w poréwnaniu Wyksztatcenie
do badanych mezczyzn).

25-34 (N=121)

50+ (N=33) Niska podstawa oprocentowania (N<35)

nizsze (N=44)
$rednie (N=129)

wyzsze (N=136)

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=147)

$rednio (N=146)

Zle (N=16) Niska podstawa oprocentowania (N<35)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity bilety do kina, teatru przez internet (N=309)




Obuwie

Na obuwie respondenci
wydali w ostatnim miesigcu
blisko 83 PLN. Jest to
kategoria, na ktérg najwiecej
wydaty osoby z nizszym
wyksztatceniem oraz
oceniajgce swojg sytuacje
ekonomiczng jako dobra.
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Wydatki na zakupy online

Srednie miesieczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe: obuwie

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

Danew %

Respondenci
Pte¢
kobieta (N=199) 84
mezczyzna (N=129) 81
Wiek

15-24 (N=118)
25-34 (N=97)

35-49 (N=82)

50+ (N=31) Niska podstawa oprocentowania (N<35)
Wyksztatcenie
nizsze (N=87) 18

$rednie (N=137)

wyzsze (N=104)

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=132)

$rednio (N=183)

Zle (N=13) Niska podstawa oprocentowania (N<35)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity obuwie przez internet (N=328)




Sprzet RTV / AGD

Respondenci deklarujg,

Ze w ciggu 6 miesiecy
poprzedzajgcych badanie
wydali na sprzet RTV / AGD
Srednio 107 PLN. Wartosci
te byty wyzsze wsréd
mezczyzn oraz 0séb

w wieku 35—49 lat.
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Srednie pétroczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe: sprzet RTV / AGD

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

Dane w %

Respondenci
Pte¢
kobieta (N=136) 72
mezczyzna (N=142) 129
Wiek
15-24 (N=45) 84
25-34 (N=99) 101

35-49 (N=90)

50+ (N=43)

Wyksztatcenie
nizsze (N=32)

Srednie (N=124)

wyzsze (N=12) Niska podstawa oprocentowania (N<35)
Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=128)

$rednio (N=135)

Zle (N=14) Niska podstawa oprocentowania (N<35)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity sprzet RTV / AGD przez internet (N=277)




Telefony, smartfony, tablety

Srednie potroczne wydatki
na urzgdzenia mobilne
ksztattowaty sie na poziomie
98 PLN. Wyzsze wydatki

w tej kategorii deklarowali
mezczyzni, 0soby miodsze
(15—-24) oraz Ci, ktorzy
dobrze oceniajg swojg
sytuacjg ekonomiczna.
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Srednie pétroczne wydatki na poszczegélne kategorie produktowe: telefony, smartfony, tablety

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

Danew %

Respondenci
Pte¢
kobieta (N=118) 78
mezczyzna (N=154) 13
Wiek

15-24 (N=73)
25-34 (N=94)

35-49 (N=72)

50+ (N=34) Niska podstawa oprocentowania (N<35)
Wyksztatcenie

nizsze (N=62)

Srednie (N=124)

wyzsze (N=86)

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=126)

$rednio (N=126)

Zle (N=19) Niska podstawa oprocentowania (N<35)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek kupity telefony, smartfony, tablety przez internet (N=272)




Okoto potowa internautéw
przewiduje, ze ich wydatki
na zakupy w internecie
pozostang w najblizszym
roku na podobnym poziomie,
CO W minionym, przy czym
mezczyZni sg nieznacznie
bardziej optymistyczni
w tej kwestii, czescigj
— w poréwnaniu z kobietami
— twierdzac, ze ich wydatki
na e-zakupy ulegng
zwiekszeniu.
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Przewidywane przyszte wydatki na e-zakupy

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

Dane w %

Respondenci

Pte¢

kobieta (N=440)

mezczyzna (N=392)

Wiek
15-24 (N=221)
25-34 (N=281)
35-49 (N=229)

50+ (N=100)

Wyksztatcenie
nizsze (N=203)
$rednie (N=362)

wyzsze (N=266)

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=341)
$rednio (N=418)

Zle (N=73)

| zwiekszg sie [ | pozostang na podobnym poziomie [ | zmniejsza sie nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




/akupy
przez urzadzenia
mobilne
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Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupéw

OCdg U &

78% 66% 37% 24% 3%

Laptop Komputer Smartfon Tablet Czytnik
stacjonarny e-bookdw

Laptop to zdecydowanie najpopularniejsze urzgdzenie wykorzystywane do robienia e-zakupow.
Kolejny jest komputer stacjonarny, z ktérego korzystanie w procesie e-kupowania deklaruje
66% badanych z widoczng przewagg mezczyzn nad kobietami.

Respondenci wskazali takze, ze 37% z nich w procesie dokonywania zakupéw online korzysta
ze smartfona, a 24% z tabletu. W obu tych przypadkach sa to urzadzenia czesciej uzywane
przez mezczyzn, osoby mtodsze i dobrze oceniajgce sytuacje ekonomiczng swojego
gospodarstwa domowego.

Pod wzgledem podstawowych zmiennych socjodemograficznych (pte¢, wiek, wyksztatcenie,
wielkos$¢ miejscowosci zamieszkania) osoby kupujgce przez internet z uzyciem tabletu nie
roznig sie od tych, ktérzy w tym celu korzystajg z komputera.

To, co przede wszystkim utrudnia badanym e-zakupy z wykorzystaniem urzadzen mobilnych,
jest zwigzane z interfejsem tych stron. Korzystajacy z urzadzert mobilnych najczescie)
wskazujg na niewygodne formularze (61%) oraz niedostosowanie stron do zakupdw w wersji
mobilnej (56%).

Wsrod osob korzystajacych w e-zakupach z réznych urzgdzen zbadany zostat deklarowany
poziom multichannelingu — zjawiska, w ktérym zakupy rozpoczete na smartfonie sg
finalizowane na innym urzadzeniu - komputerze lub tablecie. Ponad potowa z tej grupy
badanych potwierdzita robienie zakupdw w ten sposoéb. Jest on najbardziej popularny wsréd
0sob w wieku 25-34 lat.
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KOMENTARZ EKSPERTA

Bernadetta Madej
Dyrektor Dziatu Handlowego, Dotpay

Polski Rynek e-commerce, chociaz coraz bardziej dojrzaty, stale i bardzo
dynamicznie sie rozwija. Wg raportu Gemius ,E-commerce w Polsce 2014.
Gemius dla e-Commerce Polska” w ubiegtym roku online ptacito juz 47% Polakdw.
Eksperci szacujg, ze w 2015 r. wartos¢ ta wzrosnie co najmniej do 54%, z czego
mobilnie bedzie ptaci¢ ok. 34% internautéw (w Polsce ok. 37% za posrednictwem
smartfonéw, a 24% z tabletéw). 52% polskich konsumentéw stosuje tzw.
multichanneling, czyli rozpoczyna proces zakupowy na jednym urzgdzeniu
moblinym, a konczy na innym lub na komputerze stacjonarnym. Jak wynika

z tego raportu szybki przelew przez serwis ptatnosci jak Dotpay wybiera

az 60% konsumentow.

— Mamy swiadomosc, ze juz 60% konsumentow chetnie wybiera szybkie przelewy
on-line, dlatego Dotpay specjalnie na potrzeby platform e-commerce stale
optymalizuje rozwigzania wspierajgce ten proces. Serwisy korzystajgce z Dotpay
moga zaoferowac swoim klientom mozliwos¢ wygodnego dokonywania szybkich
ptatnosci z poziomu urzadzen mobilnych, ale takze szereg innych funkcjonalnosci
podnoszacych wspotczynnik konwersji w wymiarze globalnym.

— mowi Bernadetta Made;j.

Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupéw

Pyt. A z jakiego rodzaju urzadzen kiedykolwiek korzystatas/e$ podczas kupowania przez internet?
Dane w % Wyniki ogétem i w podziale na pte¢

Komputery pozostajg komputer przenos$ny (laptop)
najpopularniejszymi

urzadzeniami komputer stacjonarny
wykorzystywanymi

do prowadzenia zakup(’)vv telefon komérkowy / smartfon
on-line. Warto jednak tablet
zauwazyé, ze juz 37%

e-kupujgcych deklaruje czytnik e-bookéw

doswiadczenia zwigzane
z korzystaniem ze smartfona,
a 24% — tabletu w procesie

inne

zakupowym online. B total (N=832) B kobieta (N=440) mezczyzna (N=392)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)




Z badania wynika,

ze grupa respondentow
najczesciej deklarujgcych
korzystanie ze smartfondw
przy dokonywaniu
zakupow online sg mtodzi
e-konsumenci: osoby

w grupach wiekowych
16—24 oraz 25—34 lata

(po 45% wskazan).
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Analizujgc rynek dostawcéw ptatnosci klasy e-biznes w odniesieniu

do poziomu zadowolenia konsumentéw socjolog, dr Ewelina Jurczak,

w przypadku Dotpay S.A., zwraca uwage nie tylko na fakt, ze strona wyboru
ptatnosci jest zoptymalizowana pod katem urzgdzen mobilnych. Wskazuje
takze na takie elementy, jak wygodny zestaw dedykowanych narzedzi
deweloperskich umozliwiajacych sprawng integracje e-ptatnosci z aplikacjami
natywnymi, tzw. SDK czy tez skrécenie $ciezki ptatnosci. Zestawiajgc polskich
operatoréw ptatnosci pod wzgledem rozwigzan dedykowanych dla platform
e-commerce zwraca ona uwage na rozwigzania wspierajgce prowadzenie
dziatalnosci na rynkach zagranicznych. W tym obszarze w sposéb szczegélny

ktadzie nacisk na mozliwos¢ zaptaty w walucie danego kraju oraz geolokalizacje,
jako dodatkowo wyrdzniajgce, ze wzgledu na wysoka jakosé, rozwigzania Dotpay.

Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupow w podziale na wiek

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

Danew %

komputer przenosny (laptop)

komputer stacjonarny

telefon komérkowy / smartfon

tablet

czytnik e-bookoéw

inne

B 15-24 (N=221) I 25-34 (N=281)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Bl 3549 (N=229)

I 50+ (N=100)




Osoby z wyksztatceniem
wyzszym czesciej deklarujg
wykonywanie e-zakupéw z
uzyciem laptopa, podczas
gdy te z wyksztatceniem
nizszym najczescie;
korzystajg z komputerow
stacjonarnych. Smartfony
sg najbardziej popularne
W grupie respondentow z
wyksztatceniem srednim.

Respondenci z lepiej
sytuowanych gospodarstw
domowych czescie]

przy zakupach online
siegaja po komputer
przenosny, telefon
komorkowy / smartfon,
tablet lub czytnik e-bookdw.
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Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupéw w podziale na wyksztatcenie

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

komputer przenosny (laptop)

komputer stacjonarny

telefon komérkowy / smartfon

tablet

czytnik e-bookow

inne

B nizsze (N=203) Il srednie (N=362) wyzsze (N=266)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online (N=832)

Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupéw w podziale na postrzegang
materialng sytuacje gospodarstwa domowego

Pyt. A z jakiego rodzaju urzadzen kiedykolwiek korzystatas/es podczas kupowania przez internet?
Dane w %

komputer przenosny (laptop)

komputer stacjonarny

telefon komoérkowy / smartfon

tablet

czytnik e-bookow

inne

[ dobrze (N=341) $rednio (N=418) Il e (N=73)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci (N=832)




Wsrdd problemoéw z ktérymi
spotkali sie respondenci
dokonujacy e-zakupow

z wykorzystaniem urzgdzen
mobilnych najczescigj
wskazywane sg te zwigzane
z niska funkcjonalnoscia:
niewygodne wypetnianie
formularzy oraz
niedostosowanie stron

do zakupdw na urzadzeniach
mobilnych.
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Napotykane problemy podczas e-zakupéw z wykorzystaniem urzadzenia mobilnego

Pyt. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/spotkates sie robigc zakupy przez internet
na urzadzeniu mobilnym (telefonie komoérkowym/smartfonie, tablecie itp.).

Danew %

niewygodne wypetnianie formularzy 61

niedostosowanie strony
do zakupéw na urzgdzeniach mobilnych

zbyt wolne tacze internetowe
za mate litery

brak aplikacji mobilnej

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

problemy z dokonaniem ptatnosci
niewygodny sposoéb ptatnosci
inne

nie spotkatam/em sie z zadng taka sytuacja

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajgc z urzadzenia mobilnego (N=311)




Mezczyzni, w poréwnaniu
z kobietami, czesciej
wskazujg na niewygodne
wypetnianie formularzy

i niedostosowanie stron
do zakupdw mobilnych
jako gtéwne problemy
podczas korzystania

z urzgdzen mobilnych

w procesie e-zakupow.
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Napotykane problemy podczas e-zakupdw z wykorzystaniem urzgdzenia mobilnego w podziale na pte¢

Pyt. Zaznacz na ponizszej liScie sytuacje, z ktdrymi spotkatas/spotkates sie robigc zakupy przez internet
na urzadzeniu mobilnym (telefonie komérkowym/smartfonie, tablecie itp.).

Dane w %

niewygodne wypetnianie formularzy

niedostosowanie strony
do zakupéw na urzgdzeniach mobilnych

zbyt wolne tacze internetowe
za mate litery

brak aplikacji mobilnej

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

problemy z dokonaniem ptatnosci
niewygodny sposéb ptatnosci
inne

nie spotkatam/em sie z zadnga taka sytuacja

I obieta (N=147) [ mezczyzna (N=164)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajgc z urzadzenia mobilnego (N=311)
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Napotykane problemy podczas e-zakupoéw z wykorzystaniem urzadzenia mobilnego w podziale na wiek

Pyt. Zaznacz na ponizszej liscie sytuacje, z ktérymi spotkatas/spotkates sie robigc zakupy przez internet
na urzadzeniu mobilnym (telefonie komoérkowym/smartfonie, tablecie itp.).

Danew %

niewygodne wypetnianie formularzy

niedostosowanie strony
do zakupéw na urzadzeniach mobilnych

zbyt wolne tacze internetowe

za mate litery

brak aplikacji mobilnej

za duza liczba czynnos$ci / operacji,
ktorg trzeba byto wykona¢ podczas zakupu

problemy z dokonaniem ptatnosci

niewygodny sposdb ptatnosci

inne

nie spotkatam/em sie z zadng taka sytuacja

Bl 15-24 (N=100) Bl 25-34(N=127) B 3549 (N=60) I 50+ (N=24%)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajgc z urzgdzenia mobilnego (N=311)
* ze wzgledu na niskg podstawe procentowania, dane maja charakter ilustracyjny




Poréwnujac trzy grupy
badanych pod wzgledem
poziomu wyksztatcenia,
0soby z wyzszym
wyksztatceniem czescie)
narzekaty na dwa gtéwne
problemy zwigzane

z wykorzystaniem
urzadzen mobilnych
podczas e-kupowania.
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Napotykane problemy podczas e-zakupdw z wykorzystaniem urzgdzenia mobilnego w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Zaznacz na ponizszej liScie sytuacje, z ktdrymi spotkatas/spotkates sie robigc zakupy przez internet
na urzadzeniu mobilnym (telefonie komérkowym/smartfonie, tablecie itp.).

Dane w %

niewygodne wypetnianie formularzy
67

niedostosowanie strony
do zakupdw na urzadzeniach mobilnych

zbyt wolne tgcze internetowe

za mate litery

brak aplikacji mobilnej

za duza liczba czynnos$ci / operacji,
ktora trzeba byto wykonaé podczas zakupu

problemy z dokonaniem ptatnosci

niewygodny sposob ptatnosci

inne

nie spotkatam/em sie z zadng taka sytuacja

B nizsze (N=76) I srednie (N=150) wyzsze (N=85)

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajac z urzadzenia mobilnego (N=311)




Ponad potowie
respondentow
wykorzystujgcych
urzadzenia mobilne

do robienia e-zakupow
zdarza sie rozpoczynac
proces zakupowy na
smartfonie ale finalizowac
go na innym urzgdzeniu
(komputerze lub tablecie).
Nieco czesciej robig tak
osoby w wieku 25—34 lat,

z wyksztatceniem wyzszym
i oceniajacy swoja sytuacje
ekonomiczng jako srednia.
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Multichanneling

Pyt. Czy zdarza Ci sie rozpocza¢ robienie zakupéw przez internet na telefonie komérkowym / smartfonie,

a zakoniczy¢ (sfinalizowac transakcje) na komputerze lub tablecie?
Dane w %

Respondenci

Pte¢

kobieta (N=147)

mezczyzna (N=164)
Wiek

15-24 (N=100)
25-34 (N=127)
35-49 (N=60)

50+ (N=24)

Wyksztatcenie
nizsze (N=76)
$rednie (N=150)

wyzsze (N=85)

Sytuacja gospodarstwa domowego
dobrze (N=146)

$rednio (N=145)

#le (N=21)

| REI8 B e

- trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby, ktére kiedykolwiek robity zakupy przez internet korzystajac z urzgdzenia mobilnego (N=311)




Kupowanie
przez komputer
vs. laptop
vVS. urzadzenie
mobilne



Uzytkownicy smartfonéw,
W poréwnaniu

do korzystajacych z innych
urzgdzen, czesciej deklaruja
ptacenie rachunkdéw online
oraz korzystanie

z Facebooka. Uzytkownicy
tabletéw czescigj niz inni
badani przegladajg prase
internetowa.
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W niniejszym rozdziale wyniki uzytkownikéw smatfonéw oraz tabletow zostaty poréwnane
do wynikéw oséb e-kupujgcych przez komputery przenosne i stacjonarne.

Czynnos$ci wykonywane w internecie w podziale na wykorzystywane urzadzenia

Pyt. Wskaz, prosze, na ponizej liscie te czynno$ci, ktére zdarza Ci sie wykonywaé przez internet.
Dane w %

kupuje produkty / ustugi
na polskich stronach internetowych

szukam produktéw / marek,
ktére chce kupi¢

poréwnuje ceny produktéw / ustug

ptace rachunki online

korzystam z Facebooka

przegladam prase internetowa

szukam sklepdéw, ktére chce odwiedzi¢

korzystam z innych serwiséw
spotecznosciowych

korzystam z blogéw

kupuje produkty / ustugi
na zagranicznych stronach internetowych

korzystam z Twittera

korzystam z Pinterest

Il omputer przenosny Bl omputer stacjonarny I tablet (N=196) [ telefon komérkowy /
(laptop) (N=652) (N=553) smartfon (N=311)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu komputer,
tablet i/lub smartfona / telefon komérkowy
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Czynniki motywujace do robienia zakupéw online w podziale na wykorzystywane urzadzenia (1)

cd. wykresu na stronie nr 143

Pyt. Ktére z ponizszych powodéw motywujg Cie do robienia zakupdéw przez internet?
Dane w %

Pod wzgledem czynnikdw,

ktore motywuja dostepnosé przez catg dobe

respondentéw do robienia

zakupow przez internet,

OSOby kOFZySTaJaCG brak konieczno$ci jechania do sklepu

w tym celu z tabletow

sq bardziej podobne

do uzytkownikéw komputera tatwo$¢ poréwnywania ofert

niz do korzystajacych

ze smartfonow. E-kupujacy

za pomoca smartfonéw ) atrakcyjniejsze ceny
. . niz w sklepach tradycyjnych

zwracajg wiekszg uwage

na niemal kazdy z badanych

czynnikéw motywujgcych wiekszy asortyment
. niz w sklepach tradycyjnych

do czestszych zakupdéw

online.

tatwos¢ znalezienia
rzadkich / specjalistycznych produktéw

wiele dostepnych sposobdw
dostarczenia / odbioru zakupéw

dostepne rézne formy ptatnosci

szybko$¢ / szybsze niz zakupy
w sklepach tradycyjnych

Il omputer przenosny Il omputer stacjonarny I tablet (N=196) [0 telefon komérkowy /
(laptop) (N=652) (N=553) smartfon (N=311)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu komputer,
tablet i/lub smartfona / telefon komdrkowy
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Czynniki motywujace do robienia zakupéw online w podziale na wykorzystywane urzadzenia (2)

wieksza liczba informacji o produktach
mozliwo$¢ kupienia

rzeczy uzywanych / kolekcjonerskich

mozliwo$¢ zwrotu zakupionego towaru
w ciggu 14 dni bez podania przyczyny

znizki dla statych Klientéw

mozliwo$¢ zbierania punktéw za zakupy

inne
Il Kkomputer przenosny Bl Kkomputer stacjonarny [ tablet (N=196) [ telefon komérkowy /
(laptop) (N=652) (N=553) smartfon (N=311)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu komputer,
tablet i/lub smartfona / telefon komérkowy
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Czynniki motywujace do czestszego robienia zakupéw online w podziale na wykorzystywane urzadzenia (1)
cd. wykresu na stronie nr 145

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

Szybsza i tansza dostawa

zakupionych produktéw nizsze koszty dostawy
to dwa czynniki, ktére

w réwnie silnym stopniu

zachecityby jednoczesnie nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
uzytkownikéw komputeréw

i smartfonéw do czestszych

e-zakupow. Bardzo istotnym znizka dla oséb kupujgcych przez internet
czynnikiem dla tych drugich
jest takze lepsza dostepnosé
stron sklepow internetowych
na urzadzeniach mobilnych.

szybsza dostawa

lepsze zdjecia produktow
(wyzsza rozdzielczo$¢, doktadniejsze)

bardziej szczegétowe opisy towaréw

mozliwos$¢ zobaczenia produktow
,na zywo" przed zakupem

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepdw / serwiséw

szerszy asortyment dostepnych produktow

wiekszy wybér sposobéw dostawy
(paczkomaty stacje itp.)

bezpieczniejsze formy ptatnosci

B komputer przenosny B komputer stacjonarny [0 tablet (N=196) [ telefon komérkowy /
(laptop) (N=652) (N=553) smartfon (N=311)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu komputer,
tablet i/lub smartfona / telefon komérkowy
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Czynniki motywujace do czestszego robienia zakup6w online w podziale na wykorzystywane urzadzenia (2)

lepsze warunku gwarancji

wyzsza jako$¢ produktow

dtuzszy termin na zwrot
bez podania przyczyny

lepsza obstuga klienta /
wiecej opcji obstugi klienta

tatwiejsze korzystanie
ze sklepow internetowych

lepsza dostepnos¢ stron sklepow
na urzadzeniach mobilnych

nie wiem / trudno powiedzie¢

nic nie sktonitoby mnie
do czestszych zakup6w przez internet

inne

Il “omputer przenosny I komputer stacjonarny I tablet (N=196) telefon komérkowy /
(laptop) (N=652) (N=553) smartfon (N=311)

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu komputer,
tablet i/lub smartfona / telefon komérkowy




Kupujacy z wykorzystaniem
smartfonow i tabletéw
deklarujag czesciej niz
e-kupujacy przez komputer,
Ze w ciggu najblizszego
roku ich wydatki na zakupy
w internecie powinny
wzrosngc.
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Przewidywane przyszte wydatki na e-zakupy w podziale na wykorzystywane urzadzenia

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

Dane w %

——
komputer komputer tablet smartfon / telefon
przenosny stacjonarny
(laptop)
[ niewiem/trudno powiedzie¢ [ | zwieksza sie [ | pozostang na podobnym poziomie [ | zmniejszg sie

Podstawa procentowania: osoby robigce zakupy online, ktére kiedykolwiek wykorzystywaty w tym celu komputer,
tablet i/lub smartfona / telefon komdrkowy




Niekupujacy
przez internet
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0 internautow
4 5 / nie kupuje
0 W SiecCi

Przyczyny niekupowania w internecie:

48% 27% 27%

Chec obejrzenia Przyzwyczajenie Obawy
produktu przed do tradycyjnych 0 bezpieczenstwo
zakupem kanatéw sprzedazy ptatnosci

24% 22%

Obawy Obawy

0 problemy o problemy

Z gwarancja z dostawg

Osoby nie majgce doswiadczen z zakupami online (45% ogétu badanych) za gtéwny powdd
swojego dotychczasowego braku zaangazowania w e-zakupy podajg potrzebe fizycznego
zapoznania sie z interesujgcymi ich produktami — na ten aspekt wskazata prawie potowa
(48%) niekupujacych przez internet. Na kolejnych miejscach zostaty wymienione obawy
zwigzane z bezpieczenstwem, gwarancjg pozakupowag oraz przyzwyczajenie do zakupow
poprzez tradycyjne kanaty sprzedazy.

Kobiety o wiele czesciej wskazujg na wyzej wymienione powody niekupowania online

niz mezczyzni. Takze osoby najmtodsze (15-24 lat) o wiele czedciej wskazujg na potrzebe
fizycznego sprawdzenia produktu przed zakupem czy obawy przed problemami z dostawg
niz starsze badane osoby w tej grupie internautéw.

Gtéwnym czynnikiem, ktéry mogtby potencjalnie najsilniej zacheci¢ dzisiejszych niekupujgcych
do rozpoczecia e-zakupdw sg kwestie zwigzane z kosztami — zaréwno, jesli chodzi o koszty
dostawy, jak i nizsze ceny produktéw dostepnych online w poréwnaniu z tradycyjnym kanatem
sprzedazy.
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Przyczyny niekupowania online

Pyt. Dlaczego nie zdecydowatas/es sie na zakupy w internecie?

Dane w %
Zdecydowanie najczes’ciej wole obejrze¢ produkt zanim go kupie
vvskazyvvana przyczyng jestem przyzwyczajona/y do kupowania
nierobienia zakupévv w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢
online jest che¢ obejrzenia obawiam sie o bezpieczeristwo ptatnosci

prOdUktU przed. ;akupem. obawiam sie probleméw z gwarancjg produktu
Na dalszych mlejscach zakupionego przez internet

znalazty sie przyzwyczajenie
do tradycyjnych zakupdw,

obawy dotyczace koszty dostawy s za wysokie
problemdéw z gwarancja
czy z bezpieczeristwem

ptatnosci online. nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowana/y

obawiam sie probleméw z dostawg

przed zakupem wole porozmawiaé ze sprzedawca

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane
kupowanie przez internet jest za drogie

nie mam czasu kupowac przez internet

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdw online (N=668)




Kobiety widocznie czesciej
argumentowaty nierobienie
zakupow online wskazujac
na rézne powody swojej
decyzji. Czescigj niz
mezczyzni wskazywaty
potrzebe fizycznego
kontaktu z produktem,
obawy o bezpieczenstwo
ptatnosci czy mozliwe
problemy z dostawa
zakupionych towardw.
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Niekupujacy przez internet

Przyczyny niekupowania online w podziale na pte¢

Pyt. Dlaczego nie zdecydowatas/e$ sie na zakupy w internecie?

Dane w %

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie

jestem przyzwyczajona/y do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z gwarancjg produktu

zakupionego przez internet

obawiam sie probleméw z dostawg

koszty dostawy sg za wysokie

przed zakupem wole porozmawia¢ ze sprzedawca

nie moge znalez¢ w internecie produktoéw,

ktérymi jestem zainteresowana/y

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

kupowanie przez internet jest za drogie

nie mam czasu kupowac przez internet

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

56 A

I Kobieta (N=359)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdéw online (N=668)

[ mezczyzna (N=309)




Osoby najmtodsze

czesciej wsrdd przyczyn
niekupowania online
wskazujg na chec¢ obejrzenia
produktu przed zakupem

oraz wysokie koszty dostawy.

Powody te byty widocznie
rzadziej deklarowane przez
osoby z najstarszej grupy
wiekowej (50+).
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Przyczyny niekupowania online w podziale na wiek

Pyt. Dlaczego nie zdecydowatas/es sie na zakupy w internecie?

Danew %

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie

jestem przyzwyczajona/y do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z gwarancjg produktu
zakupionego przez internet

obawiam sie probleméw z dostawa

koszty dostawy sg za wysokie

przed zakupem wole porozmawia¢ ze sprzedawca

nie moge znalez¢ w internecie produktow,
ktérymi jestem zainteresowana/y

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

kupowanie przez internet jest za drogie

nie mam czasu kupowa¢ przez internet

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

57A

I 1524 (N=187) B 25-34 (N=150)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupow online (N=668)

B 3549 (N=190)

I 50+ (N=142)




152
E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska
Niekupujacy przez internet

Przyczyny niekupowania online w podziale na wyksztatcenie

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

wole obejrzeé¢ produkt zanim go kupie

jestem przyzwyczajona/y do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

obawiam sie o bezpieczenstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z gwarancjg produktu
zakupionego przez internet

obawiam sie probleméw z dostawg

koszty dostawy sg za wysokie

przed zakupem wole porozmawia¢ ze sprzedawca

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowana/y

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

kupowanie przez internet jest za drogie

nie mam czasu kupowac przez internet

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

B nizsze (N=262) I srednie (N=291) wyzsze (N=115)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdéw online (N=668)
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Przyczyny niekupowania online w podziale na postrzegang materialng sytuacje gospodarstwa domowego

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

wole obejrze¢ produkt zanim go kupie 56 A

jestem przyzwyczajona/y do kupowania
w tradycyjnych sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢

obawiam sie o bezpieczernstwo ptatnosci

obawiam sie probleméw z gwarancja produktu
zakupionego przez internet

obawiam sie probleméw z dostawg

koszty dostawy sg za wysokie

przed zakupem wole porozmawiac ze sprzedawca

nie moge znalez¢ w internecie produktéw,
ktérymi jestem zainteresowana/y

kupowanie przez internet jest zbyt skomplikowane

kupowanie przez internet jest za drogie

nie mam czasu kupowac przez internet

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

[ dobrze (N=221) $rednio (N=293) Il le (N=155)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdéw online (N=668)




Nizsze ceny (dostawy,
produktow) oraz
preferencyjne warunki

w stosunku do cen

w tradycyjnym kanale
sprzedazy s gtéwnymi
czynnikami, ktére
przekonatyby respondentéw
do robienia zakupdw online.
Jednoczesnie 26% badanych
deklaruje, ze nie ma rzeczy,
ktora przekonataby ich

do e-handlu.
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Potencjalne drivery zakupéw online

Pyt. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?
Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsza cena w internecie
niz w sklepie stacjonarnym tej samej marki

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwiséw

szybsza dostawa

mozliwo$¢ porozmawiania o produkcie z pracownikiem
sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

moja lepsza sytuacja finansowa

szerszy asortyment dostepnych produktéw
tatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych
wyzsza jakos$¢ produktow

wiekszy wybdr metod ptatnosci

inne

nie ma takiej rzeczy

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupéw online (N=668)




Kobiety zdecydowanie
czesciej od mezczyzn
deklaruja, ze do zakupdéw
online przekonatoby je
nizsze koszty e-zakupow,
szybsza dostawa
zakupionych produktéw
oraz lepsza wtasna
sytuacja finansowa.
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Potencjalne drivery zakupéw online w podziale na pte¢

Pyt. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?
Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsza cena w internecie
niz w sklepie stacjonarnym tej samej marki

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

wiecej informacji o produkcie na stronach
sklepéw / serwiséw

szybsza dostawa

mozliwo$¢ porozmawiania o produkcie z pracownikiem
sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

moja lepsza sytuacja finansowa

szerszy asortyment dostepnych produktéw

tatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

wyzsza jako$¢ produktéw

wiekszy wybdr metod ptatnosci

inne

nie ma takiej rzeczy

I kobieta (N=359) [ mezczyzna (N=309)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupéw online (N=668)
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Potencjalne drivery zakupdw online w podziale na wiek (1)

cd. wykresu na stronie nr 157

Pyt. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?
Dane w %

Respondenci w wieku

25-34 lat czesciej niz inni nizsze koszty dostawy
badani wskazujg na kwestie

nizszych kosztow i lepszych nizsza cena w internecie
warunkow oferovvanych niz w sklepie stacjonarnym tej samej marki
gwarancji jako czynniki

potencjalnie mogace ich

zacheci¢ do e-zakupodw. nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych
Osoby w wieku 50+ znacznie

czesciej niz pozostali

wskazujg, ze nic nie jest bezpieczniejsze formy ptatnosci
w stanie przekonac ich

do robienia zakupdw online.

lepsze warunku gwarancji

wiecej informacji o produkcie
a stronach sklepéw / serwiséw

szybsza dostawa

mozliwo$¢ porozmawiania o produkcie
z pracownikiem sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

moja lepsza sytuacja finansowa

Bl 15-24 (N=187) Bl 25-34 (N=150) Bl 3549 (N=190) I 50+ (N=142)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdw online (N=668)
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Potencjalne drivery zakupdw online w podziale na wiek (2)

szerszy asortyment dostepnych produktow

tatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

wyzsza jako$¢ produktéw

wiekszy wybdr metod ptatnosci

inne

nie ma takiej rzeczy

Bl 15-24 (N=187) B 25-34 (N=150) B 3549 (N=190) I 50+ (N=142)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupéw online (N=668)




Osoby z nizszym
wyksztatceniem

do zakupéw online
czesciej przekonataby
nizsza, niz w sklepie
tradycyjnym, cena

za produkty kupione
w internecie.
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Potencjalne drivery zakupow online w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?
Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsza cena w internecie
niz w sklepie stacjonarnym tej samej marki

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepow / serwisow

szybsza dostawa

mozliwo$¢ porozmawiania o produkcie
z pracownikiem sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

moja lepsza sytuacja finansowa

szerszy asortyment dostepnych produktéw

tatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

wyzsza jakos$¢ produktow

wiekszy wybér metod ptatnosci

inne

nie ma takiej rzeczy

B nizsze (N=262) I srednie (N=291) wyzsze (N=115)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupéw online (N=668)




Osoby o ztej sytuacji
materialnej gospodarstwa
domowego czescie]
deklaruja, ze nie ma takiej
rzeczy, ktore przekonataby je
do robienia zakupdw online.
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Niekupujacy przez internet

Potencjalne drivery zakupow online w podziale na postrzegang materialng sytuacje gospodarstwa domowego

Pyt. Co sktonitoby Cie do kupowania przez internet?
Dane w %

nizsze koszty dostawy

nizsza cena w internecie
niz w sklepie stacjonarnym tej samej marki

nizsze ceny niz w sklepach tradycyjnych

bezpieczniejsze formy ptatnosci

lepsze warunku gwarancji

wiecej informacji o produkcie
na stronach sklepéw / serwisow

szybsza dostawa

mozliwo$¢ porozmawiania o produkcie
z pracownikiem sklepu poprzez chat, videochat, inforlinie

moja lepsza sytuacja finansowa

szerszy asortyment dostepnych produktéw

tatwiejsze korzystanie ze sklepéw internetowych

wyzsza jakos$¢ produktow

wiekszy wyboér metod ptatnosci

inne

nie ma takiej rzeczy

ov

INEN

31
23

34

21V
31
23
22
30
28
21
30 A
19

19
20

28 A

28 A

29 A

25

21

23 A

20

32A
14V

37

36

[0 dobrze (N=221) srednio (N=293)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupéw online (N=668)

Il ile (N=155)
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Potencjat produktow

Pyt. Jesli w przysztos$ci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet, to jakie produkty by Cie interesowaty?

Dane w %

Osoby niekupujgce online odziez, dodatki, akcesoria
bytyby potencjalnie
najbardziej zainteresowane ksiazki. piyty, filmy
e-zakupem odmezy, sprzet RTV / AGD
dodatkow, akcesoriow
oraz ksigzek, ptyt obuwie
i flmow. Podobnie,
. bilety do kina / teatru
jak w przypadku
e-kupujacych zgtaszajg one kosmetyki / perfumy
najmniejsze zainteresowanie
artykutami kolekcjonerskimi telefony, smartfony, tablety, akcesoria
czy materiatami .

o odziez sportowa
budowlanymi jako
produktami do kupienia sprzet komputerowy

online.
podréze, rezerwacja

gry komputerowe

samochody i czesci samochodowe
bizuteria

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
artykuty dzieciece / zabawki
oprogramowanie komputerowe
produkty farmaceutyczne
ubezpieczenia

produkty spozywcze

artykuty dla kolekcjonerow
materiaty budowlane i wykoriczeniowe
inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupéw online (N=668)




Kobiety niekupujgce online
decydujac sie na e-zakupy

najchetniej siegnetyby

po odziez, kosmetyki,

bilety i bizuterie. Mezczyzni
znacznie czesciej deklarujg
potencjalny zakup sprzetu

elektronicznego, software'u
I samochodow.
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Potencjat produktéw w podziale na pte¢

Pyt. Jesli w przysztos$ci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet, to jakie produkty by Cie interesowaty?
Dane w %

odziez, dodatki, akcesoria

ksiazki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

obuwie

bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria
odziez sportowa

sprzet komputerowy

podréze, rezerwacja

gry komputerowe

samochody i cze$ci samochodowe
bizuteria

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)
artykuty dzieciece / zabawki
oprogramowanie komputerowe
produkty farmaceutyczne
ubezpieczenia

produkty spozywcze

artykuty dla kolekcjoneréw
materiaty budowlane i wykoriczeniowe
inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

I Kobieta (N=359) [ mezczyzna (N=309)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupéw online (N=668)
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Potencjat produktéw w podziale na wiek (1)
cd. wykresu na stronie nr 163

Pyt. Jesli w przysztosci zdecydowata/bys sie kupowacé przez internet, to jakie produkty by Cie interesowaty?
Dane w %

Osoby z najmtodszej grupy

wiekowej deklarujg wieksze odziez, dodatki, akcesoria
potencjalne zainteresowanie

niemal wszystkimi badanymi

kategoriami produktowymi. ksiazki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

obuwie

bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

odziez sportowa

sprzet komputerowy

podréze, rezerwacja

gry komputerowe

samochody i cze$ci samochodowe

Bl 15-24 (N=187) Bl 25-34 (N=150) Bl 3549 (N=190) I 50+ (N=142)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdw online (N=668)
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Potencjat produktéw w podziale na wiek (2)

bizuteria

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

artykuty dzieciece / zabawki

oprogramowanie komputerowe

produkty farmaceutyczne

ubezpieczenia

produkty spozywcze

artykuty dla kolekcjoneréw

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

Bl 15-24 (N=187) Bl 25-34 (N=150) B 3549 (N=190) I 50+ (N=142)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdw online (N=668)
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Potencjat produktéw w podziale na wyksztatcenie

Pyt. Jesli w przysztos$ci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet, to jakie produkty by Cie interesowaty?
Dane w %

odziez, dodatki, akcesoria

ksigzki, ptyty, filmy

sprzet RTV / AGD

obuwie

bilety do kina / teatru

kosmetyki / perfumy

telefony, smartfony, tablety, akcesoria

odziez sportowa

sprzet komputerowy

podrdze, rezerwacja

gry komputerowe

samochody i czesci samochodowe

bizuteria

meble i wystréj wnetrz

multimedia (aplikacje, e-booki itp.)

artykuty dzieciece / zabawki

oprogramowanie komputerowe

produkty farmaceutyczne

ubezpieczenia

produkty spozywcze

artykuty dla kolekcjoneréw

materiaty budowlane i wykoriczeniowe

inne

nie wiem / trudno powiedzie¢

B nizsze (N=262) I srednie (N=291) wyzsze (N=115)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdéw online (N=668)
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Potencjat produktéw w podziale na postrzegang materialng sytuacje gospodarstwa domowego

Pyt. Jesli w przysztos$ci zdecydowata/bys sie kupowac przez internet, to jakie produkty by Cie interesowaty?
Dane w %

. 36 A
Osoby o deklarowanej odziez, dodatki, akcesoria 3

26V
ztej sytuacji materialne 27
iazki i 35 A
gospodarstwa domowego ksiazki, piyty, filmy 16V
Soriel | 7 | 21

czesmg FW|erdza, Ze nie sprzet RTV / AGD . 24
ma takiej rzeczy, ktére ’

. . . : 29
przekonataby je do robienia obuwie e

zakupow online. 24
bilety do kina / teatru 32

24

kosmetyki / perfumy v 28

24

telefony, smartfony, tablety, akcesoria - 23

21

odziez sportowa 21
13V

19
sprzet komputerowy 20

podrdze, rezerwacja 23
23 A
gry komputerowe 13
samochody i cze$ci samochodowe 18
bizuteria 17
meble i wystréj wnetrz 15
multimedia (aplikacje, e-booki itp.) n
artykuty dzieciece / zabawki 17 A
oprogramowanie komputerowe 15
produkty farmaceutyczne 13 A
ubezpieczenia
produkty spozywcze
artykuty dla kolekcjoneréw 94
materiaty budowlane i wykoriczeniowe 8
inne 4

27

Lo S 15
nie wiem / trudno powiedzie¢ 34

[ dobrze (N=221) $rednio (N=293) Il :le (N=155)

Podstawa procentowania: osoby nierobigce zakupdéw online (N=668)
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Logistyka w e-commerce w poréwnaniu
z logistykg w handlu tradycyjnym

Wprowadzenie

Kazda dziatalnos¢ rynkowa zwigzana jest w mniejszym lub wiekszym stopniu z logistyka.
W zaleznosci od strategii przedsiebiorstwa poziom realizowanych proceséw logistycznych
przez zasoby wtasne przedsiebiorstwa jest bardzo rézny.

Logistyke w e-handlu mozna zdefiniowac w zakresie trzech podstawowych obszarow!:

zarzadzenia towarem (prognozowanie dostaw, przeptyw informagji itd.),
magazynowania,
dostarczania towaru do klienta.

Ze wzgledu na znaczny i regularny rozwdj e-handlu obserwowany w ostatnich latach,

w naturalny sposob rosnie znaczenie obstugi logistycznej tego kanatu sprzedazy.

Oferta rynku w zakresie mozliwosci wsparcia e-commerce jest bardzo szeroka. W praktyce
gospodarczej mozna spotkac rézne formy organizacji logistyki. Wsréd mikro i matych
przedsiebiorstw dominuje logistyka wtasna, ktéra z jednej strony daje komfort uniezaleznienia
od podwykonawcow, ale z drugiej strony stanowi duze zagrozenie dla poziomu obstugi klienta
w przypadku znacznego wzrostu sprzedazy. Skrajna, w stosunku do obstugi wtasnej, forma
organizacji logistyki w e-handlu to one stop e-commerce, czyli kompleksowa obstuga sklepow
internetowych przez wyspecjalizowane firmy. W takim przypadku obstuga, poza logistyka,
obejmuje rowniez obstuge klientéw, dziatania marketingowe, rozwigzania informatyczne

oraz finanse i ksiegowosc¢. Obecnie ta forma nie jest powszechnie stosowana,

a wykorzystywana jest gtéwnie przez duze przedsiebiorstwa. Czesciej mozna spotkac

sie z przekazywaniem w outsourcing proceséw zwigzanych z magazynowaniem oraz
dostarczaniem towarow do klienta. Rzadziej przedsiebiorstwa decyduja sie na przekazanie
firmie zewnetrznej wszystkich procesow.

Roznice w logistyce w e-commerce a w handlu tradycyjnym

Procesy logistyczne w handlu tradycyjnym oraz w e-commerce w ogdlnym ujeciu realizowane
sg w analogiczny sposdéb. Nie mniej jednak przedsiebiorstwa realizujgce sprzedaz

z wykorzystaniem, jako kanatu sprzedazy, sklepu internetowego, borykajg sie z nieco inng skalg
problemdéw na poszczegdlnych etapach procesu logistycznego.

Ponizsza tres¢ specyfikuje kluczowe cechy logistyki w e-commerce, stanowigce jednoczesnie
réznice w zestawieniu z logistyka w handlu tradycyjnym.

W e-commerce mamy do czynienia z relacjami B2C (business-to-consumer). Gtéwny nacisk
ktadziony jest na relacje z klientem i zapewnienie odpowiedniego poziomu obstugi, ktéry ma
znaczacy wptyw na dokonywanie kolejnych zamdéwien. Niedostarczenie towaru w zaktadanym
terminie, czy przestanie towaru niezgodnego z zamowieniem moze skutkowac, ze dany klient
juz nigdy nie skorzysta z ustug takiej firmy. Z perspektywy klienta bowiem, podstawowg

1 Kozerska M., Obstuga logistyczna obszaru e-commerce, Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej,
seria: Organizacja i Zarzadzania, vol. 68, 2014, s. 52
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przewagg zakupow przez Internet jest komfort i szybkos¢ realizowania zamowienia.
O poziomie obstugi klienta decyduje w tym przypadku duza ilos¢ czynnikéw, zaleznych
bezposrednio od jakosci organizacji logistyki, m.in.:

dostepnosc¢ towaruy,
+ rdzne opcje dostawy,

niski koszt wysytki,

terminowosg,

zgodnos¢ towaru z zamdwieniem,
+ brak uszkodzen towaru.

Pierwszy z wymienionych czynnikéw determinowany jest wtasciwag polityka zakupowg
i magazynowa firmy, wszystkie pozostate nieodtgcznie wigzg sie z odpowiednig organizacja
doreczenia przesytki.

Analizujac réznice pomiedzy logistykg handlu elektronicznego i tradycyjnego nalezy zaczaé

od planowania popytu w kontekscie zapewnienia odpowiedniej dostepnosci towarow

do sprzedazy. W przypadku e-commerce zadanie to jest jeszcze trudniejsze niz w handlu
tradycyjnym, poniewaz duzo mniejsza jest znajomos¢ klienta i duzo wieksza zmienno$¢é
popytu. Sprzedawca nie jest w stanie oceni¢ profilu klienta, szczegdlnie Ze jest on czesto
jednorazowy. Tym samym ograniczona jest mozliwos$¢ zastosowania zaawansowanych
technik prognostycznych, a wynik ich ewentualnego zastosowania obarczony jest wiekszym
btedem. Stwarza to istotne zagrozenie dla zapewnienia odpowiedniej dostepnosci towaréw

i utrudnia planowanie pracy. W praktyce rynkowej wcigz powszechnie jest zjawisko planowania
stanéw magazynowych e-sklepu w oparciu o ,wyczucie" handlowcow.

Implikacjg niskiej trafnosci prognoz sprzedazy w e-commerce jest stan magazynowy
nieadekwatny do zgtaszanego przez klientéw zapotrzebowania. Ograniczona dostepnosé
towardw to zjawisko, z ktérym borykaja sie réwniez firmy korzystajgce wytgcznie

z tradycyjnych form sprzedazy, jednak skala tego zjawiska w przypadku e-commerce jest

nieco szersza. Ponadto w przypadku e-commerce zjawisko to warunkowane jest rowniez
ograniczong dostepnoscig powierzchni magazynowych. Sklepy internetowe, w przeciwienstwie
do jednostek sprzedazowych w handlu tradycyjnym, nie dysponujg powierzchniami
magazynowymi, ktére pozwolityby im na sktadowanie catego oferowanego asortymentu.

Tu otwiera sie pole dziatania dla operatoréw logistycznych, ktérych oferta w zakresie
magazynowania dla e-commerce jest obecnie bardzo szeroka.

Kolejne istotne réznice w logistyce e-commerce w zestawieniu z logistykg w handlu
tradycyjnym, zwigzane sg z kwestig doreczania przesytek do finalnego odbiorcy. Nalezy
podkresli¢, ze obcowanie w handlu elektronicznym z klientem indywidualnym automatycznie
oznacza duze rozdrobnienie klientdw, a tym samym rozdrobnienie przesytek zaréwno

w kontekscie gabarytéw jak i ilosci miejsc dostawy. Rozdrobniony klient indywidualny

z perspektywy logistyki oznacza koniecznos¢ dostawy w wiele miejsc. Czesto sg to ,gorsze”
lokalizacje dostawy niz w przypadku klienta instytucjonalnego, bardziej oddalone od centrum
duzych miast. Powoduje to konieczno$¢ zaawansowanego planowania tras, ktére pozwoli
zoptymalizowac koszty dostawy i jednoczesnie zapewni wymagany poziom terminowosci.
Zadanie to jest szczegolnie trudne w kontekscie braku informacji o mozliwosci odbioru
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przesytki przez klienta w danym momencie — osobe prywatng po prostu trudno zastac¢
w domu. Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze w przypadku e-commerce czesto sam klient
generuje utrudnienia w organizacji przewozow, bowiem dos¢ wysokie jest ryzyko btedow
w zapisie adresu dostawy.

W kontekscie wymienionych czynnikéw, charakteryzujgcych problemy w zakresie logistyki

w e-commerce, szerokie pole do dziatania majg operatorzy KEP2 Ich oferta zawiera ustugi
specjalnie dedykowane dla e-handlu. Ustugi te musza uwzglednia¢ specyfike handlu
internetowego, ktéra determinowana jest wtasnie koniecznoscig zapewnienia wysokiego
poziomu obstugi klienta, w zestawieniu z duza liczba klientéw indywidualnych. Oferta
operatorow KEP dostepna na rynku caty czas ewoluuje i rozszerza sie stajgc sie coraz bardziej
dospawana do potrzeb zaréwno matych jak i duzych sprzedawcéw. Mimo to nadal dos¢ trudna
wydaje sie sytuacja matych e-sklepéw, ktére checge wspdtpracowac z firma kurierskg musza
deklarowa¢ minimalng liczbe nadan przesytek w zadanym okresie, najczesciej miesiecznym.
Dodatkowo ceny przesytek oferowane matym sklepom internetowym czesto sg wyzsze niz te
dla duzych podmiotows?.

Rozdrobniony klient indywidualny oznacza rowniez rozdrobnienie przesytek w zakresie
gabarytow i czeste wysytki matych partii towaréw. To z kolei generuje konieczno$é

potozenia wiekszego nacisku na procesy kompletacji niz w przypadku dostaw do klientéw
instytucjonalnych. W handlu elektronicznym strefa kompletacji w magazynie musi by¢
wieksza, obstugiwana przez wiekszg ilos¢ pracownikow, wyposazona w odpowiedni sprzet
umozliwiajacy pakowanie i odpowiednie zabezpieczenie niewielkich przesytek. Zta organizacja
pracy w tym zakresie stwarza ryzyko uszkodzenia i pomytek w przesytkach.

Analizujac dalej réznice pomiedzy logistyka w handlu i e-handlu, nie sposdéb nie wspomnie¢

0 obstudze zwrotéw. Skala tego zjawiska jest zdecydowanie wieksza w przypadku
e-commerce i wynika z regulacji prawnych. Kazdy sklep internetowy musi obstuzy¢ reklamacje
i zwroty wynikajgce z odstgpienia od umowy oraz, zgodnie z prawem, odpowiednio pokry¢
koszty przesytki. Wiele sklepow, szczegdlnie oferujgcych odziez i obuwie, decyduje sie na
wprowadzenie bezptatnych dla klienta, przesytek w obie strony, czyli takze przy odstapieniu.
Zabieg taki stanowi coraz czesciej element polityki promowania sklepu internetowego i ciggte
dazenie do osiggniecia maksymalnej satysfakcji klienta. W kontekscie logistyki obstuga
zwrotéw oznacza potrzebe ponownego przyjecia zwréconego towaru, korekty dokumentéw,
ewentualnego przygotowania go do dalszej sprzedazy. Duza skala zwrotéw w e-handlu czesto
powoduje koniecznos¢ dedykowania pracownika do przyjmowania i dekompletacji zwréconych
paczek, rozlokowania towaréw na poétkach itp. W tym kontekscie zasadne jest zastosowanie
standardéw (kodow kreskowych) pozwalajacych na tatwg identyfikacje towaréw oraz
skaneréw, ktére utatwiajg prace, przyspieszajg obstuge zwrotéw oraz pomagajg minimalizowac
popetniane przy tym btedy.

Logistyka handlu internetowego bardziej niz tradycyjnego wymaga wsparcia ze strony
technologii informatycznych. Nie ma watpliwosci co do tego, ze obstuga logistyczna
e-commerce to w duzej mierze przedsiewziecie o charakterze informatycznym. Istotng role
odgrywa zatem specjalistyczne oprogramowanie wspomagajgce realizowanie procesow
logistycznych. Zazwyczaj sg to wiasne systemy IT obejmujgce programy klasy ERP, platformy
komunikacyjne czy tez systemy pick-by-voice. Operatorzy KEP coraz czesciej ofertujg swoim

2 KEP — ustugi kurierskie, ekspresowe i paczkowe.
3 Kawa A, Logistyka e-handlu w Polsce, Logistyka e-handlu w Polsce.pdf - Poczta Polska, Poznar 2014
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klientom aplikacje umozliwiajace integracje systemu przewoznika z systemem wewnetrznym
e-sklepu. Umozliwiajg tym samym sprzedawcy przekazywanie klientowi biezgcej informacji

o statusie doreczenia przesytki. Optymalizacja dziatan logistycznych w e-commerce w duzej
mierze warunkowana jest dalszym rozwojem w zakresie integracji pomiedzy systemami
informatycznymi przedsiebiorstw w catym tancuchu dostaw.

Wskazniki oceniajgce jako$¢ obstugi logistycznej klienta w e-commerce

Organizacja logistyki w e-handlu w bardzo duzym stopniu determinuje poziom obstugi
klienta, ktéry ma priorytetowe znaczenie dla e-sklepéw. W zwigzku z tym niezbedne jest
monitorowanie wskaznikéw oceniajgcych poziom jakosci ustug logistycznych realizowanych
w zakresie obstugi e-handlu.

Ponizej przedstawiono przyktadowe wskazniki oceny obstugi klienta:

+ wskaznik terminowosci dostaw [%] — wyznaczany jako udziat liczby dostaw zrealizowanych
terminowo w tacznej liczbie dostaw w danym miesiacu,

Liczba dostaw zrealizowanych terminowo

x 100

taczna liczba dostaw w danym okresie

+ wskaznik stopnia realizacji zamadwien [%] wyznaczany jako udziat liczby jednostek
zamoéwieniowych dostarczonych do klientéw w danym miesigcu, do tgcznej liczby jednostek
zamoéwionych w tym miesiacu,

Liczba jednostek zamoéwieniowych dostarczonych
do klientow w danym okresie

x 100

taczna liczba jednostek zaméwionych w tym okresie

+wskaznik poziomu zwrotow [%] wyznaczany jako udziat liczby zwréconych jednostek miary
w danym miesigcu do tacznej liczby wystanych jednostek miary do klientéw w danym
miesigcuy,

Liczba zwrotéw w danym okresie

x 100

taczna liczba zaméwien wystanych do klientéw

w danym okresie

Dodatkowo wskaZnik ten moze by¢ wyznaczany na podstawie wartosci zwrotéw oraz wartosci
zamowien wystanych do klientéw.

Osobnym elementem jest monitorowanie przyczyn zwrotéw, co moze postuzy¢ jako
wskazéwka do wprowadzenia zmian w procesach.

+ dredni czas realizacji zamodwienia do klienta [dni] wyznaczany jako czas od ztozenia
zamowienia przez klienta do wystania towaru do klienta lub do momentu dostarczenia
towaru do klienta.
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Powyzsze wskazniki mogg by¢ liczone zarowno w formie zagregowanej dla wszystkich
klientow i zamowien, jak réwniez osobno dla kazdego klienta, gdy np. przedsiebiorstwo
obstuguje statych odbiorcéw. Nieodpowiedni poziom poszczegolnych wskaznikéw, z duzym
prawdopodobienstwem, bedzie Swiadczyt o niskiej jakosci dziatar logistycznych.

Podsumowanie

Procesy logistyczne w handlu tradycyjnym i w e-handlu przebiegajg w analogiczny sposdb.
Roéznic nalezy upatrywac w rodzaju i skali problemow, ktére pojawiajg sie w poszczegdinych
etapach procesow logistycznych. Wspomniane w niniejszym artykule problemy, stanowigce
jednoczesnie o odmiennosci logistyki e-commerce w stosunku dla logistyki handlu
tradycyjnego, determinujg koniecznos¢ budowania odpowiednich, dedykowanych dla e-handlu
rozwigzan, zaréwno w zakresie realizacji ustug logistycznych (i nie tylko), jak réwniez

w zakresie wsparcia informatycznego. Oferta operatoréw logistycznych w tym zakresie

jest coraz bardziej rozbudowana i w coraz wiekszym stopniu spetnia oczekiwania firm
wykorzystujacych handel elektroniczny jako kanat sprzedazy.
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Telefon komdrkowy towarzyszy nam dzisiaj niemal w kazdej sytuacji, 24 godziny na dobe.
Zastepuje nam poranny budzik, gazete przy pierwszej kawie i spotkanie ze znajomymi jeszcze
przed przyjazdem do biura. W pracy jest najlepszym asystentem, ktéry dba o nasz kalendarz,
notuje ustalenia na spotkaniach, dzwoni, pisze i zna wszystkie kontakty na pamie¢. W wolnej
chwili to takze nasz aparat, kamera, podreczny GPS, a nawet telewizor. Ten przenosny,
kieszonkowy komputer uzaleznit od siebie caty Swiat. Dla wielu stat sie urzgdzeniem,

bez ktérego nie wyobrazajg sobie zycia. Mimo to, wcigz zdarza mi sie czyta¢ nagtowki
maowigce o nadchodzacej rewolucji mobile. Nic bardziej mylnego. Wystarczy rozejrze¢ sie
dookofta, zeby zauwazy¢, ze mobile to terazniejszos¢ w dojrzatej fazie rozwoju. To efekt
ewolucji, a nie przetomu. To ogromne tempo i dynamika zmian. To wyzwanie. Ale przede
wszystkim mobile to nasz klient. Dlatego przyjrzyjmy sie temu, jak ksztattuje sie rynek mobilny,
jak zachowujg sie nasi klienci i jakie sg ich oczekiwania wobec branzy.

Smartfonizacja rynku

Urzadzenia przenosne zdominowaty polski rynek urzagdzen z dostepem do Internetu. 82,71%
internautéw posiada laptopa?, a niewiele mniej, bo 74,8% smartfona. W posiadaniu tabletéw
oraz mini — tabletow jest tacznie 63% internautéw. Dla poréwnania komputer stacjonarny

3 Raport: Wave 8. Wszystko, co chcieliScie wiedzie¢ o contencie, a baliscie sie zapyta¢, Universal McCann
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posiada 62,24% uzytkownikéw i to wiasnie on odnotowat najwiekszy spadek w poréwnaniu
do ubiegtych lat.

Najwiekszy wzrost wida¢ w sektorze telefonéw komdérkowych. Z najnowszych badan
opublikowanych w raporcie ,POLSKA.JEST.MOBI 20154 wynika, ze na rynku w posiadaniu
Polakéw w wieku 15+ znajduje sie prawie 19 min smartfonéw. Co oznacza, ze w maju tego
roku penetracja smartfondw w Polsce wyniosta az 58%. | cho¢ dynamika rozwoju rynku
smartfondw nie jest juz tak gwattowna jak w latach ubiegtych, to wcigz zachowuje silng
tendencje wzrostowg. Kim sg uzytkownicy smartfonéw i jak sie zachowujg?

Najwiekszy udziat smartfondw jest widoczny w grupie uzytkownikéw ponizej 30 roku zycia,
gdzie wynosi ok. 90%°. W grupie 30-39 lat udziat jest réwny 79%, a w grupie 40-49 lat to niemal
60%. To pokazuje, ze mobile jest obecny w kazdej grupie wiekowej klientéw i zadnej nie nalezy
lekcewazyc.

Srednio ze smartfonem spedzamy az 3 godziny dziennie ¢, z czego ok. 2 z nich to czynnosci
wymagajgce potgczenia z Internetem. Aktywnos¢ uzytkownikéw jest rdwnie intensywna

w dni powszednie tygodnia, jak i weekendy. Podobnie w ciggu dnia mobile nie zna odpoczynku.
Najchetniej siegamy po telefon w godzinach wieczornych miedzy 17 a 21, w stan uspienia
przechodzimy jedynie miedzy 2 a 5 rano.

Powyzsze dane pokazujg, ze uzytkownicy urzgdzen mobilnych coraz czesciej wykorzystujg
wielofunkcyjnos¢ smartfondw i traktuja je jak kieszonkowy komputer. Ten trend ma silny wptyw
na kierunek rozwoju handlu internetowego. Wida¢ rosngcg tendencje do realizacji zakupu

na urzadzeniach mobilnych, a uzytkownicy deklaruja, ze chcieliby robi¢ to jeszcze czescie.

Wg badan” w ciggu ostatnich 12 miesiecy 26% polskich e-konsumentow zrobito zakupy
internetowe za posrednictwem smartfona, a 16% na tablecie. Az 37% uzytkownikéw telefonu
komorkowego wykorzystato go do szukania informacji na temat wybranego produktu.

Dla 27% konsumentéw telefon postuzyt do znalezienia opinii i recenzji innych klientéw,

a dla 22% do poréwnywania na nim cen bedac juz w sklepie.

Checi klienta to jednak dopiero potowa sukcesu. A moze nawet jeszcze mniegj, jesli nie znajdzie
tego, czego szuka. Tegoroczny raport Gemius dla e-Commerce Polska po raz kolejny pokazat,
ze klienci napotykajg rézne problemy podczas zakupow internetowych wykonywanych na
urzgdzeniach mobilnych. Az 56% respondentéow wsréd trudnosci wymienito niedostosowanie
stron do zakupdw na urzadzeniach mobilnych, a 36% za ktopot uznato brak aplikacji mobilnych.
Jaki to moze mie¢ wptyw na rozwdéj naszego biznesu?

Oczekiwania klientow

Wiemy juz, ze konsumenci chcg kupowac w sieci. Wiemy tez, ze sg mobilni i oczekujg, ze rynek
wyjdzie im naprzeciw. Niestety w 2014 roku zaledwie jedna trzecia sklepéw Internetowych
posiadata strony dostosowane do urzadzern mobilnych. Poniewaz plus.pl nalezat do tego grona,
moge dzisiaj z catg pewnoscig powiedzieé, ze to byta dobra i przede wszystkim optacalna
decyzja.

Zdecydowalismy sie na dopasowanie swojej strony do urzgdzern mobilnych poprzez wdrozenie
RWD. Strona wykonana z uzyciem techniki projektowania Responsive Web Design pozwolita
nam na elastyczne jej dopasowanie do kazdej wielkosci urzgdzenia mobilnego naszych

4 Raport: POLSKA JEST.MOBI 2015, Monika Mikowska
5 Raport: POLSKA.JEST.MOBI 2015, Monika Mikowska
6 Raport: POLSKA.JEST.MOBI 2015, Monika Mikowska
7 Raport: PayPal Mobile Research 2014/2015 Global Snapshot, Ipsos dla PayPal
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klientow. Dzieki temu zachowalismy spéjnos¢ wizerunkowg oraz dalismy uzytkownikowi
dostep do petnej oferty sklepu. Efekt tego dziatania byt widoczny niemal natychmiast. Klienci
zaczeli chetniej odwiedzac¢ nasz sklep na urzadzeniach mobilnych. Wykorzystujg je do
zapoznania sie z markg, ofertg, a co najwazniejsze do finalizowania transakcji. Dodatkowym
potwierdzeniem satysfakcji naszych uzytkownikdw byty tegoroczne wewnetrzne badania, jakie
przeprowadzilismy na klientach plus.pl. Docenili oni przede wszystkim funkcjonalnos¢ sklepu

i fatwos¢ procesu zakupowego.

Decyzja o tym, w jaki sposéb dostosujemy nasz sklep do urzadzen mobilnych powinna by¢
uzalezniona od naszych potrzeb biznesowych. Obok RWD, dobrym rozwigzaniem sa rowniez
aplikacje mobilne. Ich najwiekszg zaletg jest integracja z systemem telefonu. Ponad to
wyrézniajg sie rozbudowang i prosta dla uzytkownika funkcjonalnoscig, czesciowo dostepna
rowniez offline. Bardzo duzg zaletg aplikacji mobilnych jest mozliwos¢ wysytania wiadomosci
typu push, ktére pozwalajg na ciggty kontakt z uzytkownikiem. Stanowig one przede wszystkim
narzedzie marketingowe, za pomoca ktérego informujemy klientéw o aktualnych promocjach

i rabatach. Aplikacja mobilna pozwala réwniez zlokalizowac¢ uzytkownika, co ma znaczenie
zwtaszcza przy prowadzeniu dziatalnosci wielokanatowo.

Mozemy sie oczywiscie zastanawia¢ nad tym, ktére rozwigzanie jest lepsze. Ale co do jednego
nie powinnismy miec¢ dtuzej zadnych watpliwosci. Dostosowanie sklepu internetowego

do urzadzen mobilnych przestato by¢ jedynie mozliwoscig, ktéra moze nam pomac. Dzisiaj,

to koniecznosé, bez ktdrej nie tylko sie nie rozwiniemy, ale mozemy bardzo szybko sie cofnggé.
Ci, ktérzy to dostrzegli juz dawno, teraz liczg zyski. Pozostali mogg jedynie nadrabia¢ zalegtosci
i wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom klientow. Nie pozwdlmy na to, zeby mobile stato sie jedynie
stowem bedacym pokarmem dla marketeréw, agencji interaktywnych, czy firm IT. Nie czekajmy
z uporem na rewolucje, ktérej punktu przetomowego nikt nie potrafi okresli¢, bo nie zauwazymy
zmian, ktére dziejg sie kazdego dnia na naszych oczach. Pamietajmy, ze wspodtczesny
konsument jest wyedukowany, Swiadomy i wymagajacy. Wie, czego moze oczekiwaé

od rynku i jak tego nie dostaje to bez wahania ucieka do konkurencji. Walka o klienta trwa,

w branzy internetowej z sekundy na sekunde. Konsument sie dtugo nie zastanawia.

My tez nie powinnismy.
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Narodowy Bank Polski, ktory prowadzi wiele badan w zakresie rozwoju obrotu
bezgotowkowego w Polsce i postaw ptatniczych polskiego spoteczenistwa, z ciekawoscig
zapoznaje sie z wynikami corocznych raportéow firmy Gemius, ktére dotyczg obszaru
e-commerce, czyli dynamicznie rozwijajacego sie handlu w internecie, ktérego klientami jest
ta czes¢ spoteczenstwa, dla ktdrej dokonywanie zakupdw czy korzystanie z ustug dostepnych
on-line jest udogodnieniem i nie stanowi barier.

Wiasnie przetamywanie barier, w tym gtéwnie mentalnosciowych, gteboko zakorzenionych

w zwyczajach ptatniczych Polakéw, stato sie jednym z pieciu szczegétowych celéw Programu
Rozwoju Obrotu Bezgotéwkowego w Polsce na lata 2014-2020, czyli dokumentu, ktéry od
ponad roku jest realizowany przez podmioty rynkowe i przez administracje publiczng i ktory,
sadzac po dotychczasowym zaangazowaniu wielu podmiotéw, ma szanse stac sie swego
rodzaju ,mapa drogowg" dla obrotu bezgotéwkowego, aby w docelowym 2020 roku osiggna¢
zaktadane w nim cele.

Potrzeba upowszechnienia obrotu bezgotéwkowego w Polsce, ktdra jest celem nadrzednym
Programu, jest dostrzegalna na wielu ptaszczyznach. Po pierwsze, w Polsce wcigz odnotowuje
sie niewystarczajacy poziom ogdlnego ubankowienia spoteczenstwa w poréwnaniu z innymi
krajami Unii Europejskiej. Wg ostatnich badan Narodowego Banku Polskiego, szacuje sie,

7e ok 20% os6b dorostych w Polsce wcigz nie posiada rachunku bankowego (w 2012 r. — 23%),
co mimo zauwazalnych pozytywnych zmian wciaz plasuje Polske w korncéwce rankingu
krajow UE. W grupie nieubankowionych przewazajg osoby starsze (powyzej 65 roku rachunku
nie posiada 57% ludzi), ale nie brakuje réwniez ludzi mtodych, tj. w wieku 18—24 lata, wsréd
ktorych az 30% nie posiada rachunku bankowego. Po drugie, niezadowalajacy jest poziom
korzystania z bezgotowkowych instrumentéw ptatniczych, czego e-commerce doswiadcza,
wskazujac na niestabngca popularnosé realizacji ptatnosci za zakupy dokonywane

on-line za pomocg gotéwki. Istotnym zatem zadaniem jest, m.in. z punktu widzenia rozwoju
obrotu bezgotéwkowego, przekonanie 0séb dzi$ posiadajacych bezgotdwkowy instrument
ptatniczy, do aktywnego korzystania z niego jako co najmniej rownie korzystnego jak dobrze
znana i krélujgca w pewnych obszarach gotdwka. Jest to o tyle istotne, ze wptywa na kolejny
etap w poziomach zaawansowania bezgotéwkowego, tj. rozpoczecie korzystania

z bankowosci elektronicznej. Z badan NBP wynika, ze 51% dorostych Polakow ma dostep

do bankowosci internetowej, a wsrdéd wszystkich posiadaczy kont osobistych odsetek wynosi
66%. Analizy przeprowadzane systematycznie przez Zwigzek Bankéw Polskich dowodza,

ze kanaty elektroniczne cieszg sie duzg popularnoscia i z kwartatu na kwartat odnotowuje

sie kilkuprocentowy przyrost zaréwno w aktywnosci klientéw indywidualnych, jak i matych

i Srednich przedsiebiorstw. Grupa ta, czyli 0séb znajdujacych sie na najwyzszym poziomie
ubankowienia, rozumianego jako korzystanie z bankowosci elektronicznej, jest tez najbardziej
sktonna do korzystania z nowych innowacyjnych metod i instrumentéw ptatniczych.

Realizacja zakupow i branie udziatu w internetowych aukcjach dotyczy 28% dorostych Polakow,
natomiast w grupie oséb posiadajgcych rachunek oszczednosciowo — rozliczeniowy procent
ten wzrasta do 34%.
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Dla prowadzonych prac w zakresie rozwoju obrotu bezgotéwkowego e-commerce stanowi
bardzo wazny aspekt, gdyz widzimy duzg korelacje pomiedzy posiadaniem rachunku
bankowego a dokonywaniem zakupow w sklepach internetowych. Wsrod osob, ktére

nie posiadajg rachunku, tylko 7% dokonato zakupdw w internecie, podczas gdy w grupie
posiadaczy rachunku liczba ta wyniosta 66%. Ponadto, jest to naturalne srodowisko

do realizowania ptatnosci przy uzyciu rozwigzan ptatnosci internetowych, mobilnych czy
ptatnosci instrumentami bezgotéwkowymi. Nasze badania to potwierdzajg, wskazujgc,

ze za zakupy w internecie klienci w 74% przypadkéw ptacili bezgotowkowo, najczesciej
korzystajac z formy przelewu internetowego. Na drugim miejscu wsrdd najpopularniejszych
metod ptatnosci w 26% znalazta sie gotdwka, a w 8% ptatnosci za pomoca kart ptatniczych.
Powody, dla ktérych jeszcze wielu klientéw nie korzysta z e-commerce, sg zbiezne z tymi,
jakie sg wskazywane przy niekorzystaniu z obrotu bezgotéwkowego i bezgotéwkowych
instrumentow ptatniczych, a sg to np. brak zaufania, ktéry przejawia sie zaréwno u 0sdéb,
ktore korzystajg z zakupdw online, ale ptatnosc¢ realizujg gotdwkowo przy odbiorze, jak i u tej
czesci spoteczeristwa, ktéra nie korzysta z e-commerce co do zasady, a ponadto obawy

o bezpieczenstwo czy wtasne zwyczaje i przekonania.

Mozna te kwestie pozostawi¢ naturalnemu rozwojowi, tzn. czekac az spoteczenstwo

na skutek naturalnych zmian demograficznych przekona sie do dokonywania zakupéw

i realizacji ptatnosci za nie internetowo, ale taki proces bytby na pewno bardzo dtugi.
Innym rozwigzaniem, ktére moze przyspieszyc¢ ten proces, jest zintensyfikowanie dziatan
edukacyjnych i promocyjnych podmiotow i instytucji zaangazowanych w e-commerce

a takze w rozwoj ptatnosci bezgotdwkowych, szczegdlnie w zakresie podkreslenia wygody,
szybkosci i efektywnosci tych rozwigzan.

Idealnym scenariuszem Programu jest osiggniecie takiego stanu w 2020 r., w ktérym mozna
bedzie powiedzie¢, ze ,polski konsument zmienit sie i ptaci bez uzycia gotowki". Cel taki wynika
z przeswiadczenia o znaczacych korzysciach, jakie obrét bezgotéwkowy za sobg niesie.
Rozpatrujac je z punktu widzenia konsumenta, nie sposéb nie wspomniec na pierwszym
miejscu o wygodzie i szybkosci ptacenia bezgotéwkowymi instrumentami, czego najlepszym
przyktadem jest wyjgtkowa popularnosé¢ ptatnosci zblizeniowych w Polsce. Z drugiej strony
stabilny system bankowy w Polsce i Zzelazne zasady nadzoru i gwarantowania depozytéw
zapewniajg nam bezpieczeristwo obrotu i instrumentéw bezgotéwkowych.

Program Rozwoju Obrotu Bezgotéwkowego w Polsce na lata 2014-2020 jest tym
narzedziem dla obrotu bezgotéwkowego, ktére dzieki skoordynowanym dziataniom wielu
podmiotéw i instytucji ma doprowadzi¢ do zwiekszenia ubankowienia, aktywnosci i wieksze)
Swiadomosci finansowej Polakdw, co w rezultacie pozytywnie wptynie na rozwoj gospodarki
i 0golnego rozwoju spoteczeristwa.
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Jak kupujemy w sieci? Wyniki badania
gemiusShopMonitor dla branz Moda,
Apteki

Moda

Polacy wydaja w sklepach zwigzanych z moda $rednio 207 zt podczas jednej transakgji, zas
Srednia cena kupowanego produktu to 140 zt. Ponad 64% odwiedzin koriczy sie porzuceniem
koszyka zakupow, a wybrany towar kupuje 36 proc. konsumentow.

7 badan Gemius wynika réwniez, ze sredni czas pobytu na stronach odziezowych wynosi
ponad sze$¢ minut (6 min 15 s.). W ramach jednej wizyty e-klient generuje $rednio 5,7 odstony.
Z kolei wspotczynnik odrzucen, ktéry pokazuje ile procent klientéw opuszcza strone generujac
tylko jedng odstone, wynosi 46 proc.

Okazuje sig, ze klienci e-sklepow z przeanalizowanej branzy najczesciej nabywaja blisko
2 produkty podczas jednych zakupéw.

Konwersja Rynek (srednia):
(o)
> Wspodtezynnik konwersji 0,99 /0
(wizyta)
o,
o Wspotczynnik konwersji 1,31 /0
'w . > (Kliend)
0,
I w . Wspotczynnik rozpoczecia 2,72 /o
'Il |i| koszyka
o o
'Il S Wspotczynnik porzucenia 64,41 /0
koszyka
0,
> Wspotezynnik potwierdzenia 3 5,57 /0
koszyka
Warto$¢ zamoéwien Rynek (srednia):

Srednia warto$¢ zaméwienia 207,02 ZI'

—>
N
v —T]T— Srednia ilog¢ w zamowieniu 1,85
L~ Srednia warto$é przedmiotu 1 39,71 ZI'
—1—>  Srednia warto$é wizyty 1 ,79 ZI'
[ )
—>  Srednia wartos¢ uzytkownika 2,57 ZI'
> Srednia wartosc klienta 224,31 ZI'



181
E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska
Jak kupujemy w sieci? Wyniki badania gemiusShopMonitor dla branz Moda, Apteki

Ruch Rynek ($rednia):

x CcLose —=> Wspdtezynnik odrzuceri 46,22%
@ —> Odstony / Wizyty 5,74
a —> Sredni czas trwania wizyty 06 mln 15 S

Apteki internetowe

Polacy wydajg w aptekach internetowych srednio 138 zt podczas jednej transakcji, zas srednia
cena kupowanego produktu to niecate 23 zt. Sposréd tych internautéw, ktérzy wrzucajg towar
do wirtualnego koszyka, zdecydowana wiekszos¢ opuszcza e-sklep nie koriczac transakgcji

(68 proc.), a prawie co trzeci internauta kupuje wybrany towar (32 proc.).

Sredni czas pobytu na stronach aptek internetowych wynosi niecate siedem minut (6 min 52 s.),
a w ramach jednej wizyty e-klient dokonuje srednio 4,3 odstony. Z kolei wspdtczynnik odrzucen,
ktory pokazuje ile procent klientdw opuszcza strone generujac tylko jedng odstone, wynosi

dla tej kategorii sklepéw 59 proc. Wskaznik ten jest zdecydowanie wyzszy niz w przypadku
e-Sklepéw odziezowych.

Klienci e-sklepéw z przeanalizowanej branzy nabywajg najczesciej prawie 7 produktow (6,6)
podczas jednych zakupéw. Tak duza ilos¢ produktéw moze swiadczyé¢ o tym, ze Klienci
doktadajg kolejne produkty do koszyka aby skorzysta¢ z mozliwosci darmowej dostawy.
Jest to znacznie wiecej niz w przypadku odziezy, takze ze wzgledu na nizszg srednig wartosé
jednego produktu.

Konwersja Rynek (srednia):
> Wspétczynnik konwersji 2,33%
(wizyta)
o [ > Wspodtczynnik konwersji 3,00%
'n' . (lient)
o w > Wspotczynnik rozpoczecia 6,58%
'Il w koszyka
'I' |~ Wspdtczynnik porzucenia 67,900/0
koszyka
. Wspotczynnik potwierdzenia 32,080/0

koszyka
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Wartos$é zamowien Rynek ($rednia):

Srednia wartosé zaméwienia | 38,32 ZI’

Srednia ilog¢ w zamowieniu 6,64

Srednia wartos$¢ przedmiotu 22,79 ZI'

Srednia wartos¢ wizyty 3,93 Z*
Srednia warto$¢ uzytkownika 5,84 ZI'

Srednia wartos¢ klienta 1 48,47 ZI'

il
R REE

Ruch Rynek (srednia):

X CLOSE —= Wspdtczynnik odrzucen 59,33%
@ —>  Odstony / Wizyty 4,33
“ —>  Sredni czas trwania wizyty 06 min 52 S

gemius(®)ShopMonitor

Dane pochodza z pilotazowego badania GemiusShopMonitor, przeprowadzonego w kwietniu
2015 roku.

GemiusShopMonitor to unikalne w skali globalnej rozwigzanie analityczne dedykowane branzy
e-commerce. Platforma zostata uruchomiona w pofowie listopada 2013 roku. Daje mozliwos¢
poréwnania wynikow z otoczeniem konkurencyjnym. Dzieki niemu przedsiebiorcy z branzy
e-commerce mogg zestawi¢ wyniki swoich witryn z zagregowanymi danymi rynkowymi.

Do badania przystgpito 900 sklepéw ze wszystkich branz.

Dotgczajgc do badania uzyskujesz dostep zaréwno do danych swojego e-sklepu,
jaki i zagregowanych danych rynkowych.


http://shopmonitor.pl

Metryczka
oraz profile
kupujacych
| niekupujgcych
W siecl
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Klienci e-sklepéw réznia sie istotnie w zakresie cech demograficznych od oséb
niekupujacych w sieci.

Wsrod kupujgcych jest wiecej oséb w wieku 25—34 lata oraz mniej najstarszych respondentéw
(50+). E-kupujacy w poréwnaniu z niekupujacymi to czesciej osoby z wyzszym wyksztatceniem,
mieszkancy duzych miast i osoby dobrze oceniajgcy sytuacje ekonomiczng swoich
gospodarstw domowych.

Profil socjodemograficzny

Pte¢

wszyscy respondenci (N=1500)

kupujacy online (N=832)

niekupujacy online (N=668)

I (obieta mezczyzna

Profil socjodemograficzny

Wiek

wszyscy respondenci (N=1500)
kupujacy online (N=832)

niekupujacy online (N=668)

B 52 Bl 25-34
Bl 35-29 N so+

Profil socjodemograficzny

Wyksztatcenie

wszyscy respondenci (N=1500) 31
kupujacy online (N=814)

niekupujacy online (N=686)

Bl nizsze Bl srednie wyzsze
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Profil socjodemograficzny

Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

wszyscy respondenci (N=1500)
kupujacy online (N=814)

niekupujacy online (N=686)

Bl vies B miasta do 200 tys. I miasto powyzej
mieszkancow 200 tys. mieszkancow

Profil socjodemograficzny

Sytuacja materialna gospodarstwa domowego
wszyscy respondenci (N=1500) 1
kupujacy online (N=814)

niekupujacy online (N=686)

N
w
(3]

[0 dobrze $rednio Hl ile

Profil socjodemograficzny

Dochody gospodarstwa domowego

do 1000 PLN

od 1001 do 2000 PLN

od 2001 do 5000 PLN

od 5001 do 10000 PLN

powyzej 10000 PLN

trudno powiedzie¢ / odmawiam odpowiedzi

[ | wszyscy respondenci (N=1500) kupujacy online (N=832) [ | niekupujacy online (N=668)
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Izba Gospodarki Elektronicznej
e-Commerce Polska
biuro@ecommercepolska.pl
www.ecommercepolska.pl

ul. Mokotowska 1

00-640 Warszawa

tel. +48 500 390 172
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Gemius Polska
ok@gemius.com
www.gemius.pl

ul. Postepu 18 B
Budynek QOrion, IX p.
02-676 Warszawa
tel. +48 22 390 90 90
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