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INPROINADZENIE

Rynek zakupdéw online w Polsce znajduje sie w jednym z najbardziej dynamicznych okreséw
od dekady. Zmieniajq sie zwyczaje konsumentdw, ich otwartos¢ na nowe platformy oraz
oczekiwania wobec sprzedawcoéw. Pojawienie sie globalnych marketplacedw, takich jak
Temu czy Shein, przyspieszyto transformacje zachowan zakupowych i wywotato realnq presje
konkurencyjnq na rodzime podmioty e-commerce.

Raport, ktéry oddajemy w Twoje rece, przedstawia aktualny obraz preferencji i nawykdéw
zakupowych Polakéw w 2025 roku. Opiera sie na danych z badania ilosciowego
przeprowadzonego na reprezentatywnej prébie N=1017 dorostych uzytkownikéw internetu.
Analizuje zaréwno czestotliwos¢ zakupdw, motywacje i bariery, jak i plany konsumentéw na
kolejne miesiqce.

Badanie zostato przeprowadzone z wykorzystaniem metody CAWI przez profesjonalng
agencje badawczg Inquiry, z ponad 20-letnim doswiadczeniem w badaniach ilosciowych
i jakosciowych w czwartym kwartale 2025 roku.

Naszym celem jest nie tylko podsumowanie obecnej sytuacji, ale przede wszystkim
dostarczenie praktycznych wskazéowek, ktére pomogg firmom e-commerce zrozumied
kierunek zmian, zwiekszy¢ konkurencyjnosé¢ i skuteczniej odpowiada¢ na potrzeby
wspotczesnego klienta.

Whioski sq wyraziste, a konsekwencje i dynamika zmian zachowan konsumentéw w kanale
online wigksze niz kiedykolwiek wczesniej.

Zapraszamy do lektury.
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PODSUNMOINANIE

Najpopularniejszg platformg zakupowq wsréd Polakéw pozostaje Allegro —
90% badanych dokonato na Allegro zakupdw w ciggu ostatnich 6 miesigcy.
Allegro utrzymuje wysokq lojalnosé uzytkownikéw. Wigekszosé z nich planuje
kupowa¢ na Allegro z podobng lub nawet wigkszg czestotliwosciq.

Temu umacnia swojq pozycje jako druga najczesciej wybierana platforma
(56%), wyraznie wyprzedzajqc inne serwisy chinskie — Aliexpress (38%) i Shein
(26%), jednak charakteryzuje sig nizszq

W przypadku platform chinskich (Temu, Aliexpress, Shein) dominujg zakupy
okazjonalne - wiekszos$¢ uzytkownikéow kupowata tam w ostatnim pétroczu
jedynie 1-5 razy.

Bez wzgledu na wybierang platforme, gtdéwnymi motywatorami zakupoéw online
pozostajq: atrakecyjna cena, szeroki asortyment, korzystne warunki dostawy
oraz dostepnosé produktéw niedostepnych w innych kanatach.

Osoby kierujgce sie niskimi cenami najczesciej poréwnujg oferty przed
zakupem korzystajqc z porownywarek cenowych, marketplace'dw , serwiséw
ogtoszeniowych i tradycyjnych sklepéw internetowych.
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KLUCZOINE INNIOSKI
DLA BRANZY
E-COMMERCE

1. Allegro utrzymuje pozycje lideraito lideraze zdecydowanie stabilng
pozycja:

+ 90% badanych kupowato na Allegro w ostatnim poétroczu.

Y

« To platforma o najwyzszej lojalnosci: ponad potowa uzytkownikéw chce kupowaé tam

ztakg samg czestotliwosciqg, a 17% planuje kupowaé czesciej.

+ Dla sklepow oznacza to: Allegro nadal jest kluczowym miejscem obecnosci, szczegdlnie

jesli celem jest szeroka widocznos¢ i przewidywalny wolumen sprzedazy

2. Wzrost Temu jest szybki, ale niestabilny:

+ 56% Polakow korzystato w ciggu ostatnich 6 miesiecy z Temu, co stawia platforme na

2 miejscu w Polsce; wyraznie wyprzedza AliExpress i Shein

« Jednoczesnie: tylko 27% planuje utrzymac te samq czestotliwosé zakupodw, a az 19%

chce kupowa¢ rzadziej

« To sygnat, ze Temu nie zbudowato jeszcze trwatego przywiqgzania, a zainteresowanie moze

by¢ cykliczne i powigzane z atrakcyjnymi cenami

3. Globalne platformy przyciqgajqg cenq, ale produkty kupowane sq
okazjonalnie:

+  Wiekszosc¢ uzytkownikéw Temu, AliExpress i Shein kupowata tam 1-5 razy w ciggu poétrocza

— to zakupy impulsowe, a nie regularne

« Konsument przychodzi tam ,po okazje”, a nie by zaspokoi¢ kompletne, konkretne

i zdefiniowane wczesniej potrzeby

4. Cena nadal jest krolowq czynnikéw decydujqcych o dokonaniu
zakupu, ale nie jest to jedyny motywator. Najwazniejsze motywacje
zakupowe to:

« Atrakcyjna cena

« Szeroki asortyment

+  Korzystne warunki dostawy
+ Dostep do produktéw niedostepnych gdzie indziej
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KLUCZOINE INNIOSKI

DLA BRANZY

E-CONMIMERCE
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Klienci porownujq ceny w wielu miejscach — rosnie swiadomosé
zakupowa. Wsréd oséb kierujqcych sie cenq:

4L44% korzysta z poréwnywarek cen

40% sprawdza marketplace'y

37% przeglgda serwisy ogtoszeniowe

35% sprawdza tradycyjne sklepy internetowe

Najwieksze obawy wobec platform chinskich to jakosé¢ i spojnosé
z prezentacjq produktu w internecie:

51% boi sig niskiej jakosci

36% obawia sig, ze produkt bedzie inny niz na zdjeciu

27% wskazuje dtugi czas dostawy

23% obawia sie podrébek

Jakosé produktéw, transparentne zasady obstugi zamowien
i szybkosé¢ dostawy sq przewagami konkurencyjnymi, ktére
polskie podmioty e-commerce mogq wykorzystaé, aby budowaé
przeciwwage wobec platform chinskich.
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TOP 10 REKOMENDAC?!I
DZIALAN DLA
E-COMMERCE ...

1. Zbuduj przewage jakosci i transparentnosci produktu

Chinskie platformy majq problem z zaufaniem — polskie sklepy powinny to wykorzystaé:
« prezentuj szczegotowe zdjecia, filmy, realne recenzje,

« wprowadz ,gwarancje zgodnosci produktu ze zdjeciem”,

« stosuj jasne polityki zwrotéw i reklamacii.

2. Przyspiesz logistyke - szybka dostawa to realna przewaga nad
Temu i AliExpress

Dla czesci klientéw dostawa trwajqca dtuzej niz S dni jest powaznqg barierq i czesto decyduje

o zaniechaniu zakupu (1-3 dni w Polsce vs nawet 38 dni):

« stale skracaj czas wysyiki,

« oferuj dostawy tego samego lub nastepnego dniq,

« rozwijaj odbiory w automatach i punktach.

3. Opracuj transparentnq polityke cenowqg i kontroluj ceny
w marketplace’ach

Klienci intensywnie poréwnujq ceny, wigc:

» uzywaj narzedzi do automatycznej analizy konkurencji,

« reaguj dynamicznie na zmiany w marketplace’ach,

« edukuj klientéw, dlaczego Twoja oferta jest warta swojej ceny.

4. Rozszerz asortyment i kategorie niszowe

Gtéwnqg przewagg Temu jest skala i szerokos¢ oferty.

Polskie sklepy mogq reagowac poprzez:

« rozwdj kategorii pobocznych,

+ wyszukiwanie nisz produktowych,

+ budowanie szerokiego ekosystemu produktéw wokét gtéwnej kategorii.

' kobiety
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TOP 10 REKOMENDAC?!I
DZIALAN DLA
E-COMMERCE ...

5. Buduj lojalnosé - klienci Temu nie sq lojalni, to szansa
Z raportu wynika, ze na zagranicznych platformach dominuje zakup okazjonalny.

Dziataj inaczej:

« programy lojalnosciowe oparte na wartosciach (nie tylko rabatach),
« abonamenty premium,

« indywidualna komunikacja i personalizacja.

6. Postaw na autentyczne opinie i wyzszy standard obstugi klienta
Polscy konsumenci doceniajg pewnosc i bezpieczeristwo.

Wyrdznij sie poprzez:

« btyskawiczng obstuge klienta,

* recenzje wideo,

« responsywnos¢ w social mediach, ‘ "

+ polityke ,zero ryzyka” (fatwe zwroty, szybkie reklamacje).

7. Wykorzystaj marketplace’y jako kanat pozyskania ruchu - nie
tylko sprzedazy

Allegro daje stabilnos¢ i zasieg. Temu generuje wolumen, ale nie lojalnosé.

Strategia na 2026:

« traktuj marketplace jako lej wejsciowy,

« aktywnie przekierowuj klientéw do sklepu wtasnego (pakiety, kody, instrukcje),

« analizuj dane z marketplace'dw, by rozwija¢ wtasny katalog.
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TOP 10 REKOMENDAC?!I
DZIALAN DLA
E-COMMERCE ...

8. Zainwestuj w content produktowy i SEO/GEO/AEO, ktére pozwoli
Ci sie pozycjonowac¢ nie tylko w tradycyjnych wyszukiwarkach, ale
takze by¢ widocznym na platformach Al pod silniki generatywne
(LLM). Konsumenci szukajq informacji przed zakupem

Skoro 44% korzysta z poréwnywarek, a 35% szuka bezposrednio w sklepach online:

«  twdrz poradniki produktowe,
« dbaj o szczegdtowe opisy,
«  buduj widocznos$¢ i optymalizuj tresci pod wyszukiwarki i modele Al (GEO / AEO)

9. Postaw na autentyczne opinie i wyzszy standard obstugi klienta
Polscy konsumenci doceniajg pewnosc i bezpieczeristwo.

Wyrdznij sie poprzez:

« btyskawiczng obstuge klienta,

* recenzje wideo,

« responsywnos¢ w social mediach,

+ polityke ,zero ryzyka” (fatwe zwroty, szybkie reklamacje).

10. Wykorzystaj marketplace’y jako kanat pozyskania ruchu - nie
tylko sprzedazy

Allegro daje stabilnos$¢ i zasieg. Temu generuje wolumen, ale nie lojalnos$é.

Strategia na 2026:

« traktuj marketplace jako lej wejsciowy,

« aktywnie przekierowuj klientéw do sklepu wtasnego (pakiety, kody, instrukcje),

« analizuj dane z marketplace'dw, by rozwija¢ wtasny katalog.
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Rynek
znajduje sie obecnie w

e-commerce

punkcie zwrotnym. Po
latach dynamicznego
wzrostu obserwujemy
w bardziej
dojrzatg faze, w
ktorej konsumenci
podejmujq
sSwiadomie,

wejscie

decyzje
uwaznie i

zakupowe bardziej
selektywnie. To nie jest juz czas, w ktérym

wystarczy by¢ obecnym online. Dzi$ trzeba
by¢ niezwykle atrakcyjnym, konkurencyjnym,

przewidywalnym i  przede  wszystkim
zaufanym partnerem dla klienta.
Wyniki naszego badania dobrze

odzwierciedlajg te transformacje. Z jednej
strony  Allegro  utrzymuje  dominujqcqg
pozycje, co jest efektem wieloletniej pracy
nad logistykg, bezpieczenstwem transakciji
i rozpoznawalnoscig marki. Z drugiej mamy
spektakularny, cho¢ niestabilny wzrost
platform takich jak Temu, ktoéry pokazuje,
ze polski konsument jest ciekawy nowosci,
wrazliwy na cene i gotowy testowa¢ nowe
rozwigzania, jesli widzi w tym realng wartosé.

DOROTA BACHMAN
Dyrektor ds. Marketingu Przelewy24,

wspoétzatozycielka Fundacji Kobiety e-biznesu

_

KOMENTAR
EKSPERTA

Jednoczesnie widzimy wyraznie, ze rosnie
potrzeba gwarancji jakosci i zgodnosci
produktu z opisem. To bardzo wazny sygnat
dla branzy: w czasach nadpodazy towardw i
ogromnej konkurencji, zwycigeza nie ten, kto
sprzedaje najtaniej, ale ten, kto daje poczucie
bezpieczenstwa i pewnosci zakupu.

Dla polskich firm e-commerce oznacza

to koniecznos¢ swiadomego budowania
przewagi opartej na transparentnosci,
szybkosci obstugi, rzetelnej komunikacji i

coraz wyzszym standardzie posprzedazowym.
Szansq jest takze rozwdj wtasnych kanatéw
sprzedazy, w szczegodlnosci aplikacji
mobilnych i pogtebianie relacji z klientem —
obszary, ktére globalnym marketplace’'om
wciqz trudno zastqgpié.

Wierze, ze wyniki naszego badania pomogg
przedsiebiorcom spojrze¢ na rynek z nowej
perspektywy i podjg¢ dziatania, ktore
przyniosq efekt nie tylko tu i teraz, ale przede
wszystkim w diugiej perspektywie. Przysztosé
polskiego e-commerce zalezy od tego jak
dobrze odpowiemy na rosngce oczekiwania
klientow i jak skutecznie wykorzystamy nasze
lokalne przewagi.
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Sytuacja, ktorq
obserwujemy na polskim
rynku e-commerce jest
fascynujgca. Konsumenci
sq dzi$ bardziej swiadomi,
wymagajqcy i ciekawi, ale
jednoczesdnie takze bardziej
ostrozni. Pandemia, inflacja
[ digitalizacja niemal
wszystkich obszaréw zycia
sprawity, ze kazda marka aktywna online

V=

musi znacznie mocniej pracowa¢ na uwage i
zaufanie klientow.

Wyniki badania pokazujq jasno, ze kluczowymi
motywatorami zakupowymi pozostajq
atrakecyjna cena, szeroka oferta i korzystne
warunki dostawy. Jednoczesnie to nie cena
decyduje o tym, czy klient wréci. O lojalnosci
przesqdza doswiadczenie - sposéb, w jaki
marka moéwi do odbiorcy, jak go prowadzi przez
proces zakupowy, jak rozwiqzuje problemy i
jakq historie buduje wokot produktu.

Z marketingowej perspektywy szczegdlnie
wazne sq dwa trendy: personalizacja oraz

ANNA HEIMBERGER
Managing Partner Bateau Polska,

wspoétzatozycielka Fundacji Kobiety e-biznesu

KONENTARZ
EKSPERTA

\

autentycznosé. Uzytkownicy oczekujq
komunikacji dopasowanej do ich potrzeb
i jednoczesnie prawdziwej, przejrzystej i
pozbawionej sztucznosci. To dlatego opinie
klientéw, tresci wideo, unboxing, social proof
czy szybka, empatyczna obstuga stajg sie
dzi$ fundamentem budowania przewagi
konkurencyjne;j.

Drugim istotnym obszarem jest réznorodnos¢
kanatow dotarcia. Marketplace'y zapewniajq
widocznos$¢, ale to wilasne media takie jak
sklep, social media czy newsletter, pozwalajg
budowac trwatq relacje opartg na wartosciach
i zaufaniu.

Dzisiejszy klient potrzebuje zaréwno wygody
jak i poczucia, ze za markgq stojq ludzie, ktérym
moze zaufad.

Marketing 2026 to juz nie reklama - to dialog,
transparentnos¢ i dostarczanie wartosci
na kazdym etapie sciezki zakupowej. Mam
nadzieje, ze ten raport bedzie dla Parnstwa
inspiracjqgdo budowaniamarek nowoczesnych,

odpornych na zmiany i bliskich odbiorcom.
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[EEI%)

2 APLIKACJI 1 SKLEPOIN
INTERNETOINYCH

Allegro pozostaje zdecydowanie najczesciej wykorzystywang platformg zakupowq, z ktérej
w ostatnim poétroczu korzystata zdecydowana wiekszosé badanych (90%). Temu zdobywa
jednak silng pozycje jako druga najpopularniejsza platforma (56%), wyraznie wyprzedzajqc
inne serwisy chinskie — Aliexpress (38%) i Shein (26%). Ponad potowa badanych dokonata
zakupdéw na platformie Rossmann, Empik oraz Media Expert.

N\

Allegro
Temu
Rossmann
Empik
Media Expert
OLX
Aliexpress
Vinted
Zalando
Amazon
Shein

“
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Raport - Made in China. Grudzien 2025.
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\ Sytuacja, ktorg
obserwujemy na polskim
rynku e-commerce,

v jest dynamiczna i petna
ktore realnie

o
: ‘»:-

zmian,
v wptywajg na sposob, w
jaki marki modowe muszq
budowaé¢ swojg obecnos¢
online. Dane GWI pokazujq, ze ponad 70%
mtodych konsumentéw rozpoczyna dzis
zakupy od marketplace'dw - to tam generacja
Z i najmtodsi milenialsi zdobywajg pierwsze

|

doswiadczenia zakupowe i ksztattujq swoje
preferencje. Z perspektywy marek mody,
réwniez segmentu formalnego, oznacza to
koniecznos¢ obecnosci w tych przestrzeniach,
ale obecnosci rozsqdnej i selektywnej.

Nie wszystkie marketplace’y wzmacniajq
zbyt szeroka i
dystrybucja prowadzi
do rozmycia tozsamosci, co potwierdzajq
badania Deloitte pokazujgce, ze niespdjnosc
doswiadczenia miedzy kanatami negatywnie
wptywa na postrzeganie marki. Dlatego
platformy  sprzedazowe  powinny by¢
traktowane przede wszystkim jako kanat
pozyskiwania uwagi i nowych uzytkownikdw,
a dopiero w dalszej kolejnosci jako miejsce
budowania relacji.

bowiem wizerunek -
niekontrolowana

ANETA KAZANOWSKA
Dyrektor Sklepéw Internetowych
Vistula, Bytom, Wélczanka

KOMENTAR
EKSPERTA

n

Jednoczesnie analizy McKinsey podkreslajg,
ze o lojalnosci klienta w e-commerce coraz
bardziej decyduje jakos¢ doswiadczenia -
przejrzystos¢, obstuga, realne opinie i jakos¢
prezentacji produktéw. W branzy mody,
gdzie decyzje sg mocno emocjonalne, ma to
szczegodlne znaczenie.

Coraz wazniejszym obszarem staje sie
tez obecnos$¢ w ekosystemach Al. Wedtug
PwC juz ponad 40% internautéw korzysta
z asystentéw Al w procesie poszukiwania
produktow. To sprawia, ze marki muszg dbac¢
o spodjny, bogaty i wiarygodny content -
opisy, zdjecia, recenzje i sygnaty zaufania —
poniewaz to na ich podstawie modele Al bedq
rekomendowa¢ konkretne produkty.

Podsumowujqc, marketplace’y sqg dzis
kluczowym punktem styku z mtodszymi
konsumentami, ale ich wybdér musi by¢

swiadomy, aby nie traci¢ spdjnosci marki. W
najblizszych latach przewage budowaé bedzie
nie cenaq, lecz jakos$é catego doswiadczenia
oraz widocznos¢ w nowych kanatach, w tym
w Al-chatach, ktére stajg sie dla klientéw
pierwszym miejscem poszukiwania informac;ji.
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KORZYSTANIE )
2 APLIKACII | SKLEPOIN
INTERNETOINYCH
(ANALIZA SZCZEGOLOINA)

Wsrod kupujgeych na chinskich platformach zakupowych (Temu, Aliexpress, Shein) dominu-
jq osoby, ktére w ostatnich 6 miesigcach dokonaty tam zakupéw sporadycznie (1-5 razy).

Allegro 14% 29% 998 19
Temu 38% .
Rossmann L4% I
Empik 42% .
Media Expert L4% I
OLX 53% I
Aliexpress 55% .
Vinted 52% -
Zalando 60% -
Amazon 62% .
Shein -
0] 20 40 60 80 100
. Zrobitem/am zakupy 1-5 razy . Zrobitern /am zakupy 6-10 razy Zrobitem fam zakupy 11-20 razy
. Zrobitem/am zakupy ponad 20 razy Znam, ale nie korzystatem/am . Nie znam

Raport - Made in China. Grudzien 2025.
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ZMIIANA CZESTOTLINOSCI
DOKONYINANIA ZAKUPOIN

Allegro pozostaje platformg o najwyzszej regularnosci zakupéw — co trzeci jej uzytkownik
kupowat w ostatnim potroczu czesciej niz wczesniej, a co drugi utrzymat dotychczasowqg
czestotliwos¢ zakupdw.

W przypadku platform chinskich (Temu, Aliexpress, Shein) stabilno$¢ zakupowa jest nizsza
— niespetna 40% uzytkownikow deklaruje zakupy z takqg samq czestotliwoscig jak wczesnie;.
Najwiekszg dynamike wzrostu w tej grupie notuje Temu, gdzie 28% respondentéw kupowato
czesciej, podczas gdy dla Aliexpress odsetek ten wynosi 24%, a dla Shein - 21%.

Allegro 50%
Temu 38%
Rossmann 53% -E.
Empik 44%
Media Expert L4tt%
OLX 42%
Aliexpress 39%
Amazon 41%
Og 210 410 60 80 100
. Kupowatem/am zdecydowanie czesciej . Kupowatem/am czescie] Kupowatem/am tak samo czesto
. Kupowatem/am rzadziej Kupowatem/am zdecydowanie rzadziej . Nie wiem, trudno powiedzieé

Raport - Made in China. Grudzien 2025.
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Juz niejeden Swiatowy
gracz zmagat sie z
potegq Allegro w
Polsce. Wiekszos¢ albo
odniosta sukcesu,
najzwyczajniej
zadowolita sie mniejszym
kawatkiem

nie
albo

Z
£

rynkowego
tortu. Z zupetnie inng
' determinacjq i w inny
sposéb walczqg TEMU,
AliExpress oraz SHEIN. Na czym polega
sita Allegro? Na tysigcach sprawdzonych
merchantow, zaufaniu budowanego przez 25
lat dziatalnosci oraz na tym, ze byto pierwsze
— dla Polakéw e-commerce to wtasnie Allegro.
Skad wiec popularnosé nowych chirskich
platform? Z ciekawosci nowych pokolen,
dostepu do produktéw z catego swiata oraz
poszukiwania ekscytacji w zakupach przez
Internet.
Wszystkie chinskie marki borykajg sie z tym
samym problemem — efektem pierwszych
zakupéw oraz potwierdzeniem jakosci
produktu. Czy produkty przychodzqce w
poczqgtkowej fazie wdrozenia platform,
bezposrednio z Chin, dowiozty jakos¢? Na tyle,
by w krétkim czasie zamoéwié kolejne, poniewaz
prog wejscia (zakup) jest na tyle niewielki, a
same produkty mato poréwnywalne z polskimi
odpowiednikami, ze ryzyko jest znikome.
Z czasem ros$nie odwaga konsumentow, a
produkty sq coraz wiekszej wartosci — nadal

SEBASTIAN WEZYK
Dyrektor Marketingu RTV EURO AGD

jednak to eksperyment i czesciej impuls niz
planowany zakup.

TEMU, w trosce o dostepnos$¢ produktow
oraz szybkqg dostawe, nie tylko rozbudowuje
sie¢ magazynéw na terenie Europy, ale
réwniez kluczowy kanat w postaci aplikacji,
ktéra wyprzedza lokalne rozwigzania o kilka
dtugosci. Jest petna instant winéw (gratisy,
znizki, promocje) oraz mechanizmdw znanych
ze $wiata gier (flagi, zdolnosci, misje). Do tego
ma charakter mocno uzalezniajgcy i wywotuje
efekt FOMO.

JD.com, ktére niedawno wykupito globalng
sie¢ Media Markt, zyskuje dodatkowy aspekt
wiarygodnosci w postaci sklepéw fizycznych
w catej Europie. Od tego momentu JD.com
nie tylko wchodzi do gry z produktami

impulsowymi, ale przede wszystkim z
planowanymi — z zupetnie innym portfelem
klienta.

Zapowiada sie zatem, ze biznes wychodzi
poza wymiar e-commerce i z duzym

prawdopodobienstwem chinskim markom
premium, takim jak Hisense czy Haier, ktdre
przebojem zdobyty serca klientéw, moze
by¢ jeszcze blizej do budowania szerokiej
dostepnosci w objeciach swojego chinskiego
.brata”. Rok 2026 zapowiada sie jako bardzo
ciekawy zaréwno dla konsumentéw, jak i
dla biznesu — zwfaszcza jesli na chinskich
platformach zacznqg pojawia¢ sie oferty na
produkty poréwnywalne w kategoriach AGD,
RTV czy IT.
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ZACHOINANIA ZAKUPOINE
IN NAJBLIZSZYCH 6
MIESIACACH N

Allegro wyrdznia sie najwyzszq stabilnosciq zakupowq — ponad potowa uzytkownikéw
planuje kupowa¢ z takqg samq czestotliwosciq jak dotychczas, a kolejne 17% deklaruje cheé
czestszych zakupow. W przypadku Temu wida¢ mniejszq lojalnosé — jedynie 27% zamierza
utrzymac¢ dotychczasowq czestotliwosé zakupdéw, a 19% planuje kupowaé rzadziej. Jeszcze
nizszy poziom regularnosci dotyczy Aliexpress i Shein — dla obu platform okoto jednej pigte;j
badanych zamierza utrzymaé dotychczasowy poziom zakupow, a niewielki odsetek (5-6%)
planuje je zwigkszy¢.

Allegro 51% 13%
Temu 27% 18%

Rossmann 35% 21 % ’

Media Expert 26% -_ 26%

OLX 23%  [od7] 2% ] 25%
Aliexpress 20% .7%_1
Vinted 22%
Zalando n 22%
Amazon 22%

Shein 6 20%
Erli 24%

o) 20 40 60 80 100 &—

. Bede kupowaé zdecydowanie czeséciej niz dotychczas . Bede kupowaé rzadziej niz dotychczas

. Bede kupowaé czesciej niz dotychczas Bede kupowaé zdecydowanie rzadziej niz dotychczas
Bede kupowaé tak samo czesto jak dotychczas . W ogdle nie planuje kupowaé Nie wiem, trudno powiedzieé
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'KOMENTAR
EKSPERTA

Polska
e-commerce wchodzi

scena

w faze polaryzacji:
regularne, planowane
zakupy pozostajg

domeng Allegro (0%
fp uzytkownikow, 51%
deklaruje stabilnos¢ lub
wzrost czestotliwosci),
podczas gdy chinskie
mimo  56%  penetracji
Temu, generujq przede wszystkim impulsy
okazjonalne (1-5 zakupdéw podtrocznie) i nizszg
lojalnosé. To fundamentalna réznica, ktérq
polskie firmy powinny wykorzystywac.
Warte uwagi sq trzy kwestie.
Po pierwsze: obawa przed jakosciq produktow
i rozbieznosciami wzgledem prezentacji (51%
i 36% badanych) staje sie realng szansq
dla europejskich graczy. Szczegdlnie, ze na

marketplace'y,

horyzoncie wida¢ procesy, ktére uderzg w
model dziatania chinskich marketplacedw.
Przyspieszone zniesienie progu 150 EUR
zwolnienia z cet dla przesytek spoza UE,
wzmozone egzekwowanie przepisow DSA/
DMA i prawa konsumenckiego (sledztwa
dotyczqce nieuczciwych rabatow,
.przymusowej” gamifikacji, nieprzejrzystej
informacji), oraz rosnqca  wrazliwosé
konsumentéw na bezpieczenstwo produktu

SEBASTIAN BLASZKIEWICZ
Head of Sales Excellence Univio
Cztonek Rady Izby Gospodarki Elektronicznej

i jego zgodnos¢ z opisem — w potqgczeniu z I

istniejgcymi obawami dotyczqcymi jakosci i
oryginalnosci — mogg w srednim horyzoncie
ograniczy¢ atrakcyjnosé cenowq chinskich

platform.
Po drugie: parafrazujgc Marka Twaina-
pogtoski o $mierci Allegro sg mocno

przesadzone. Platforma ta ros$nie ponad
dwukrotnie szybciej niz polski handel, budujgc
ekosystem ustug (ptatnosci, logistyka,
ubezpieczenia) oraz przypuszczalnie mocno
juz inwestujgc w Al, by przeksztatci¢ sie w
osobistego agenta zakupowego klienta. Po
trzecie: konkurencja dotyczy nie tylko obrony
przed Chinami, ale zatrzymania sprzedawcow
na platformach marketplace i pozyskiwania
nowych. Dla europejskich i polskich graczy to
moment, by przejgé narracje: ,tanie” przestaje
wystarczaé, liczq sie takze bezpieczenstwo,
transparentnosé i odpowiedzialnosé.

Moim zdaniem kluczem dla sukcesu
w e-commerce obecnie jest obsesja
na fundamentach (cena, dostepnosé,

doskonatos¢operacyjna),budowanielojalnosci
poprzez personalizacje i dobre rekomendacije,
dynamic pricing, oraz wykorzystanie przewagi
logistycznej i zaufania. Marketplace'y to juz
de facto takze poréwnywarki cenowe i trzeba
mie¢ to na uwadze.
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MOTYINACJE INYBORU
SKLEPU ONLINE

Niezaleznie od platformy zakupowej, kluczowe motywatory zakupéw online pozostajq takie
same — konsumenci kierujq sie przede wszystkim atrakcyjnq cenq, szerokim asortymentem,
korzystnymi warunkami dostawy oraz mozliwosciq zakupu produktéw niedostepnych gdzie
indziej.

Co sprawito, ze dokonywates zakupéw w tym sklepie internetowym?
Zaznacz minimum 3 najwazniejsze dla Ciebie powody.

-. Ceny sq nizsze niz
w innych miejscach

Jest tam bardzo

duzy wyboér produktow

AliExpress

Koszty dostawy
sq niskie albo darmowe

Sq produkty, ktérych
nie ma w innych sklepach

Moge zrobié¢ zwrot za darmo, jesli produkty
sq zepsute albo niezgodne z opisem

tatwo znalezé to, czego szukam
(dobra wyszukiwarka)

Dostaje kupony, punkty lub znizki

Moge zobaczyé video, zdjecia
i opinie innych kupujqcych

Szybka przesytka w ciqgu 5 dni
Placenie jest szybkie i bezpieczne

Znajomi polecili mi te strony

O 10 20 30 40 S50 60 70 80
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MOTYINACJE INYBORU
SKLEPU ONLINE

Co sprawito, ze dokonywates zakupéw w tym sklepie internetowym?
Zaznacz minimum 3 najwazniejsze dla Ciebie powody.

SHEIN

P

Ceny sq nizsze niz 55%
w innych miejscach

Jest tam bardzo o
duzy wybér produktéow 44%

Koszty dostawy 34%
sq niskie albo darmowe

Sq produkty, ktérych 34%
nie ma w innych sklepach

Moge zrobi¢ zwrot za darmo, jesli produkty 209
sq zepsute albo niezgodne z opisem ©

Latwo znalezé to, czego szukam 26%
(dobra wyszukiwarka) ©

Dostaje kupony, punkty lub znizki 36%

Moge zobaczyé video, zdjecia 2L
i opinie innych kupujgcych °

Szybka przesytka w ciqgu 5 dni 16%

Placenie jest szybkie i bezpieczne 23%

Znajomi polecili mi te strony 21%
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MOTYINACJE INYBORU
SKLEPU ONLINE

Co sprawito, ze dokonywates$ zakupéw w tym sklepie internetowym?
Zaznacz minimum 3 najwazniejsze dla Ciebie powody.

TEMU

Ceny sq nizsze niz
w innych miejscach

Jest tam bardzo
duzy wybér produktow

Koszty dostawy
sq niskie albo darmowe

Sq produkty, ktérych
nie ma w innych sklepach

Moge zrobi¢ zwrot za darmo, jesli produkty
sq zepsute albo niezgodne z opisem

Latwo znalezé to, czego szukam
(dobra wyszukiwarka)

Dostaje kupony, punkty lub znizki

Moge zobaczyé video, zdjecia
i opinie innych kupujqcych

Szybka przesytka w ciqgu 5 dni
Ptacenie jest szybkie i bezpieczne

Znajomi polecili mi te strony

O 10 20 30 40 50 60 70 80
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NEGATYINNE

ASPEKTY ZAKUPOIN
NA PLATFORMACH
ALIEXPRESS, SHEIN I TEMU

Najwiekszg obawq przy zakupach na chinskich platformach zakupowych jest ryzyko
otrzymania produktu niskiej jakosci — wskazata jg potowa badanych (51%).

Co trzecia osoba (36%) obawia sig, ze zamdwiony przedmiot bedzie réznit sie od tego
przedstawionego na zdjeciu. W dalszej kolejnosci kupujgcy wskazywali dtugi czas oczekiwania
na przesytke (27%), pochodzenie produktéw spoza Polski (24%) oraz mozliwos$¢ otrzymania

podrobki (23%).

Co wedtug Ciebie moze byé trudne albo co Ci sie nie podoba podczas zakupéw produktéw
na stronach internetowych Shein, Aliexpress i Temu? Wskaz do 3 najwazniejszych dla Cie-

bie czynnikéw.

Moge otrzymacé
produkt niskiej jakosci

Rzecz wyglqda
inaczej niz na zdjeciu

Dtugo czekam na paczke

Nie sq to produkty
wytworzone w Polsce

Moge dostaé
podrobiony produkt

Trudno sie skontaktowaé
ze sprzedawcq

Trudno zwrécié albo
wymienié¢ produkt

Trzeba ponosi¢ dodatkowe
optaty (np. cto, podatki)

Nie ma dostawy
do Paczkomatu

Nic, nie widze problemoéw
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Wyniki jednoznacznie
wskazujq, ze chetnie
i relatywnie czesto
kupujemy na
marketplace’ach, co
jest zgodne z trendem
globalnym. Nowosciq
na rynku jest wrecz
spektakularny wzrost
Temu napedzany marketingiem opartym o
liczne kupony i znizki na pierwsze zamowienia.
Agresywne dziatania sq powodem szybkiego
przyrostu zarejestrowanych kont, ale nie
pozwalajg na uzyskanie trwatych zmian

w nawykach zakupowych, a to one sq w
e-commerce ogromng wartosciq.

Cho¢ na ten moment pozycja Allegro
wydaje sie by¢ niezachwiana, nie warto
bagatelizowa¢ chinskiej konkurenciji, u ktoérej
swojej szansy coraz czesciej szukajq takze
polscy sprzedawcy.

KINGA TOBALA
Marketing manager

Sky-shop.pl

KONMENTARZ
EKSPERTA

Rownoczesnie  wartosci, ktérych  klient
nie otrzyma na marketplace'ach swietnie
uzupetniajg sklepy internetowe. Analizujgc
wyniki sklepéw dziatajgcych w oparciu o
platforme Sky-Shop widzimy, ze konsumenci
doceniajg niszowe, specjalistyczne sklepy,
ktére oferujqg autentycznosé, bliskie relacje i
wyrodzniajgey sie customer experience — takze
w branzach, o ktérych mozna powiedzieé, ze
nie ma miejsca na nowych graczy.

Dzis, gdy spodziewamy sig, ze rozwdj
Al i agentéow pozwoli klientom jeszcze
szybciej dociera¢ do najtanszych i najlepiegj
dopasowanych ofert, realne relacje =z
odbiorcami  mogq by¢ ktora
zaprocentuje.

\N
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CHARAKTERYSTYKA //,
PROBY

Pleé Status zawodowy

Pracuje

Emeryt/ka, rencist(k)a
Nie pracuje

Student

Inne

o) 10 20 30 40 S0 60

Region Sytuacja finansowa

Region Centralny Bardso trud
ardzo trudna

Region Potudniowy [trudna
Region Wschodni
Region Pétnocno-Zachodni Przecietna
Region Potudniowo-Zachodni
Region Pétnocn
9 Y Dobra/

Region Mazowieckie bardzo dobra

O 5 10 15 20 25 O 10 20 30 40 50
Wiek
18-24
25-34
35-44
45-54
55+

0 S 10 15 20 25 30 35 40
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W zwiqzku nieformalnym
W separacji, rozwiedziony/a

Wdowiec/wdowa

Pracuje
Emeryt/ka, rencist(k)a
Student

Inne

kobiety
J e-biznesu

FUNDACJA

ionaty/zamqina

Stan wolny

Stan cywilny ’ ,

Dochéd netto gos. dom.

<3000 zt

3001-4000 zt

4001-6000 zt

>6000 zt

Odmowa odpowiedzi

I I I I J
O 10 20 30 40 SO

Wielkosé miejscowosci

5 10 15 20 25 30 35 40
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Polskie-commercemierzy
sie dzi$ z rosngcq presjq
platform azjatyckich,
ktore przyciggajg ceng
i skalg. Tymczasem to
lokalne i europejskie
marketplace’y dysponujg

trudnymi
skopiowania:
opiniami

przewagami
do

wiarygodnymi
omnichannelem z

klientéow, rozwinietym
odbiorami w sklepach, automatach i punktach
partnerskich oraz wysokq jakoscig tresci

produktowych.

To witasnie content, PIM i eksperckie
poradniki budujg zaufanie konsumentdw,
minimalizujq ryzyko zwrotéw i chroniq przed
typowymi problemami platform azjatyckich.
Najwazniejsze jest to, ze wiasnie te elementy
stanowig fundament nowego otwarcia

technologicznego, ktére trwa réwnolegle.

BART RATAJEWSKI
ex-Dyrektor e-commerce RTV Euro AGD
Ekspert e-commerce, omnichannel i Digital

KONMENTARZ

EKSPERTA

N\

\J

Bez kompletnego, uporzqdkowanego i
ustandaryzowanego PIM-u nie da sie
skutecznie przejs¢ dokolejnego etapu:wdrozen
Al, agentéw zakupowych i inteligentnych
asystentow, ktorzy w najblizszych latach
zdecydujq o widocznosci marki i konwersji.
Praca nad tresciami jest wiec jednoczesnie
obronq przed presjq platform azjatyckich, jak i
inwestycjq w przysztosé, w ktérej to algorytmy,
nie reklamy, bedqg prowadzi¢ klientéw do
produktow.
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Jestesmy spotecznosciq kobiet, pasjonujqcq sie swiatem
cyfrowym, mozliwosciami rozwoju i poszerzania wiedzy na
temat dziatalnosci w Internecie. Naszym celem jest rozwdj

e-przedsiebiorczosci i e-commerce w Polsce.
Dotqcz do nas
A%
oy '?ﬁ
#.'57 } EI
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