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Drodzy Panstwo,

Lojalnos¢ klientéw to obszar kluczowy dla przedsiebiorcow, firm i marek praktycznie od samego
poczatku, gdy koncept marki w ogole powstat, czyli wiasciwie juz w starozytnosci, kiedy to ludzie
zaczeli znakowac swoje wyroby, aby wyroznic je na rynku i zaswiadczy¢ o ich jakosci. Teraz zyjemy
w zupetnie innych czasach, wcale nie tatwiejszych. Na rynku pojawia sie co chwile i znika mnoéstwo
produktéw, konceptow i catych firm. Wedtug szacunkéw kazdego roku na swiecie pojawia sie okoto
30 000 nowych produktow. Oznacza to, ze srednio dziennie wprowadzanych jest okoto 80 nowych, a
co minute pojawia sie wiecej niz jeden nowy produkt, przy czym wiekszosc tych produktow - okoto
80-95% - nie osigga sukcesu i szybko znika z rynku. Mamy do dyspozycji coraz wiecej roznych
kanatow komunikacji z konsumentem i kanatow sprzedazy. Jednoczesnie w tych wszystkich
kanatach jest coraz wiekszy ,ttok”, co skutkuje tym, ze trzeba naprawde sie wyroznic, aby odniesc
sukces, a wczesnie] w ogole zdoby¢ uwage potencjalnego klienta. Dodatkowo na co dzien biznes
musl nadazac¢ za rozwojem technologii 1 wdrazac nowe, czesto kosztowne 1 ztozone ,pod spodem”
rozwigzania, ktorych konsumenci oczekujg. Coraz czesciej musi by¢ tez liderem (a przynajmniej nie
outsiderem) w obszarze zrownowazonego rozwoju i bezpieczenstwa danych oraz transakcii.
Wszystkie dziatania muszg byc¢ szybkie, tak w obrebie dostaw, jak wsparcia klientow, ktorzy obecnie
oczekujg reakcji od marki i odpowiedzi na swoje pytanie w ciggu maksymalnie 15 minut.

To szalone tempo. I przy tym ogromnym tempie marki 1 organizacje nie mogg zapomniec, ze na
koncu jest ich odbiorca — klient, ktory moze ich polubi¢, moze wrecz pokochac¢, sympatyzowac
z nimi albo tylko kupowac ich produkty ze wzgledu na brak alternatyw, czy dopoki nie pojawi sie
dobra okazja zakupowa gdzie indziej. To podejscie klienta - lojalnos¢, a w zasadzie sita tej lojalnosci
— stanowi kolosalng réznice i przesagdza o tym, czy marka i organizacja za nig stojgca osiggng
sukces i dlugotrwatg, stabilng i silng pozycje na rynku.



W tej unikalnej publikacji, ktorg wtasnie macie Panstwo przed sobg, podjeliSmy sie wyzwania, jakim
jest zdefiniowanie 1 zmierzenie réznych typow lojalnosci. SprawdziliSmy mnostwo czynnikow
wptywajacych na te lojalnosc tak dla marek, jak 1 miejsc zakupowych, bo - jak pokazujg dane - je
rowniez 78% polskich konsumentoéw uznaje za ulubione i lojalnie do nich powraca na zakupy:.
Lojalnos¢ to zjawisko ztozone i na pewno dostrzezecie Panstwo, ze warto jg mierzy¢ na wiele
sposobow, nie tylko dbajgc o wskaznik polecen (cho¢ to bardzo wazna miara przywigzania do marki
1 tutaj takze go mierzymy), ale tez przygladajgc sie i pytajac klientow o preferencje w konkretnych
obszarach, pomysty, uwagi. Nie béjmy sie reagowac, odpowiada¢ na pytania. Nie przemilczajmy
konsumenckich szeptow, poniewaz to jeden z czynnikow ryzyka jesli chodzi o lojalnosc 1 — jak
zobaczycie Panstwo na katach raportu — dosc istotny.

Prosze tez pamietac, ze Izba Gospodarki Elektronicznej kazdego dnia wspiera rozwoj cyfrowego
biznesu. Nagradzamy najlepsze rozwiazania, produkty i sklepy. e-Izba ma ogromny wkitad w rozwoj
rynku e-commerce. Sitg organizacji jest legislacja, edukacja oraz integracja branzy. Stanowimy
wspotczesng Agore polskiego biznesu e-commerce — miejsce spotkan ludzi, firm, organizacji
1 instytucji, ktére wspolnie z nami tworzg ten ekosystem. Jedng z naszych misji, jest tez state
podnoszenie jakosci polskiej branzy e-commerce poprzez organizacje wydarzen i konkursow takich
jak e-Board of Directors, e-Commerce Polska Awards czy Performance Marketing Diamonds. Ten cel
realizujemy z ogromnymi sukcesami juz od ponad 10 lat, a nasza praca jest doceniana przez branze.
Ponadto - rowniez w imie podnoszenia jakosci e-gospodarki i obstugi e-klientow — prowadzimy
badania 1 publikujemy raporty, ktore sg zrodtem cennych analiz rynkowych 1 waznych insightow
konsumenckich jak prezentowany witasnie Panstwu ,Lojalnos¢ w ecommerce 2025”..

Mam nadzieje, ze lektura raportu bedzie dla Panstwa inspirujgca i zaowocuje wieloma ciekawymi,
a moze przelomowymi pomystami na rozwo6j marek i sklepéw internetowych. Czekam tez na
Panstwa pomysty, co mozemy do tego badania dodac¢. Jest to pierwsza edycja, a dzieki Panstwa
wskazowkom, by¢ moze druga bedzie jeszcze bardziej wnikliwa.
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Oblicza lojalnosci

Jeffrey Gitomer

Lojalnosci sie nie zdobywa w jeden dzien.
Zdobywa sie jg dzien po dniu.

Chip Bell

Lojalni klienci nie tylko wracaja, nie tylko
polecajg, ale nalegaja, aby ich znajomi robili
Interesy z Tobg.

Sam Walton

Celem marketingu jest tak dobrze poznac
1 zrozumie¢ klienta, zeby produkt lub ustuga
idealnie do niego pasowaly i sprzedawaty sie
same.

Elbert Hubbard

Uncja lojalnosci jest warta funta sprytu.

Walt Disney

Rob to tak dobrze, ze chcg to zobaczyc¢
ponownie i przyprowadzi¢ przyjaciot.

Shiv Singh

Celem biznesu jest stworzyc¢ klienta, ktory
tworzy klientow.
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Lojalnos¢ klientow to zjawisko wielowymiarowe, zaréwno pod wzgledem sity, jak i1 tego, w jaki
Sposob sie przejawia. Lojalnos¢ behawioralna to najpewniej ta, o ktorej menedzerowie 1 konsumenci
myslg najczescie] w kontekscie marek. To powtarzalne zakupy dokonywane przez klienta u tej
samej firmy lub marki, nawet gdy dostepne sg alternatywy. Jest to praktyczne, i co wazne,
namacalne dzialanie pokazujgce zaufanie 1 przywigzanie do marki. Mowi sie tez o lojalnosci
podstawowe]. To pozytywne nastawienie 1 emocjonalne przywigzanie do marki, ktore przejawia sie
w preferowaniu produktéw oraz polecaniu ich innym. To aspekt psychologiczny konsumenta,

decydujacy o dtugoterminowej relacji z firma. Lojalnos¢ ztozona z kolei tgczy w sobie oba aspekty —

zachowanie klienta (powtarzalne zakupy) i jego pozytywne nastawienie, co skutkuje trwalg relacjg

1 dlugotrwatg przewaga konkurencyjng firmy. Czesto spotyka sie tez okreslenie lojalnosc
transakcyjna. To (zdaniem wielu najstabsza) lojalnos¢ oparta na konkretnej wartosci, jakg klienci
otrzymujg (np. rabaty, programy nagrodowe), co motywuje do dalszych zakupow przez namacalne
profity. Wydaje sie, ze faktycznie ona najmniej przywigzuje klienta do marki i pozostawia duze
ryzyko porzucenia jej na rzecz innej, oferujgcej lepsze benefity. Podobnie jest z lojalnoscig
nawykowa, ktoéra opiera sie na wygodzie lub rutynie — klient wybiera dang marke, bo jest to dla
niego tatwe i przyjemne, a zmiana wymagataby wiekszego wysitku. Jesli jednak pojawi sie

rozwigzanie wygodne, dogodne i tatwe, to prosta droga do ucieczki klienta.

Oblicza lojalnosci

Wiasnie dlatego wiekszosci zarzgdzajacych markami, firmami, sklepami zalezy przede wszystkim
na uzyskaniu lojalnosci emocjonalnej, rozumianej przewaznie jako silna wiez z marka, ktéra opiera
sie na zgodnosci wartosci lub emocjach wywotywanych przez firme, np. zrbwnowazonym rozwoju,
zaangazowaniu spotecznym czy idealnym dopasowaniu do stylu zycia, czy wartosci konsumenta.
Ten rodzaj lojalnosci najczesciej przeradza sie w powtarzalne odwiedziny i zakupy, ale tez czesto
skutkuje czyms, co dla marek jest bezcenne — niewymuszonymi, spontanicznymi i szczerymi
poleceniami klientéw, czuyli word-of-mouth. To z kolei jest lojalnos¢ propagatorska, czyli
dobrowolne zaangazowanie konsumenta w promocje marki, polecanie jej innym, a czesto wrecz
aktywne bycie ambasadorem firmy. Te dwa elementy to klucz do dlugotrwatego sukcesu

1 stabilnego rozwoju organizaciji i marek.
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Komentarz Eksperta

Wiceprzewodniczqgcy Rady Izby Gospodarki Elektronicznej
Przewodniczqgcy Kapituty Konkursu e-BOD
Chief Operating Officer Biesiada Invest

Szymon Bujalski

Lojalnos¢ konsumencka w e-commerce w 2025 roku staje sie mierzalnym zasobem, a nie
deklaratywng sympatig. Dane wskazujg jednak, ze mimo szerokiej identyfikacji
z ulubionymi markami, wiekszos¢ relacji miesci sie w strefie neutralnosci — $rednie
oceny na poziomie 7-7,6/10 nie budujg grupy prawdziwych promotorow. Oznacza to
wysoki poziom podatnosci klientow na oferty konkurencji oraz niskg bariere do zmiany
preferencii.

Lojalnos¢ konsumencka przestaje by¢ jednorodnym zjawiskiem. W =zaleznosci od
kategorii Polacy deklarujg zupelnie inne motywatory zakupowe: od emocjonalnego
przywiazania (AGD/RTV, bizuteria), przez zaufanie do jakosci (leki, ksigzki), po zakupy
wylgcznie promocyjne. To sygnatl, ze strategia jednowymiarowej lojalizacji nie jest dzis
efektywna — marki muszg zarzgdzac lojalnoscig kontekstowo, segmentowo i z réznym
poziomem wartosci dla klienta.

Raport e-lzby 2025




Z perspektywy e-commerce kluczowe pozostaje doswiadczenie uzytkownika. Mobilnosc,

szybkie ptatnosci, przejrzyste zwroty, responsywna obstuga — to standard, ktérego brak
natychmiast przektada sie na rezygnacje z zakupow. Co istotne, wiekszosc klientow
deklaruje, ze e-sklepowi wybacza bigd tylko raz. e-Commerce lojalizuje przede
wszystkim jakoscig operacyjng, a nie komunikacjg marketingowa.

Silnym akceleratorem lojalnosci pozostaje innowacyjnosc. 71% klientow preferuje marki
wdrazajgce Al 1 rozwigzania automatyzujgce doswiadczenie zakupowe. Konsumenci
oczekujg inteligentnych rekomendacji, asystentow zakupowych, personalizacji 1
nowoczesnych opcji ptatnosci czy dostawy. W 2025 roku innowacyjnosc stata sie jednym
z topowych atrybutow wizerunkowych wptywajgcych na decyzje zakupowe. Brak
technologicznego rozwoju jest ryzykiem dla lojalnosci.

W obszarze komunikacji wida¢ rosnace znaczenie interakcji w czasie rzeczywistym.
Oczekiwanie odpowiedzi w 15-60 minut to juz standard zachowan konsumenta
cyfrowego. Klienci preferujg kontakt przez komunikatory, e-mail i powiadomienia
aplikacyjne — klasyczne media tracg znaczenie w budowaniu relacyjnosci. Lojalnosc jest
dzis pochodng jakosci dialogu z klientem, a nie wytacznie jakosci samej oferty:.

Podsumowujgc: lojalnos¢ w e-commerce buduje sie poprzez stabilne i przewidywalne
doswiadczenie, szybkie tempo innowacji oraz komunikacje opartg na partnerstwie 1
real-time response. Marki, ktore potrafig potgczy¢ te trzy obszary, bedg w stanie budowac
przewage konkurencyjng w warunkach coraz bardziej] wymagajgcego i swiadomego
konsumenta.
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Wskazniki
lojalnosci

Konsumenci dostrzegajg wiele rodzajow lojalnosci

Badani internauci potrafig doskonale wskazac, jakie marki darzg sympatig i w jakim
wymiarze. Kazda osoba potrafita wymieni¢ przynajmniej jedng marke, ktora jest jej
ulubiona. Nie bylo tez wyzwaniem dla konsumentéw ocenienie jej na wielu wymiarach,
jak bliskos¢ tej marki dla badanego, prawdopodobienstwo polecenia jej bliskim (Net

Poroter Score), a takze prawdopodobienstwo zakupu w najblizszej przysztosci (Net Buyer-

Score). Co ciekawe, te wskazniki wcale nie osiggnety poziomu ,promotorskiego”.

Najczesciej jako swoje ulubione marki Polacy wskazali w badaniu:
Dove, Allegro, Zalando, Rossmann, Chanel, Dior, Prada, Sephora,
Douglas, Nike, Adidas, 4F, Apart, Yes, Netflix. Blik, Wedel.
Przedstawiciele pokolenia Z, ktérzy bardzo aktywnie wpisywali
preferowane brandy, wymienili — poza Adidas i Nike — jeszcze
Reserved, H&M, TikTok, Urban Outfitters. Pojawily sie tez niszowe 4

Szpaki, Nacomi, Resibo, a takze Murka 1 Medicine.



JEL . Wykres 1: Czy masz swoje ulubione marki produktéw, badz ustug?
Raczej Tak

@ Raczej Nie Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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70% Ulubione marki
produktéow bqgdz

ustug ma 3/4

Polakow.

Wskazniki lojalnosci

Ulubione marki

Swoje ulubione marki bgdz marke ma 76% polskich konsumentéw. Co prawda ,zdecydowanie
tak” na to pytanie odpowiedziato jedynie 6%, a 71% wskazato, ze raczej je posiadajg. Moze to
wskazywac, ze wiekszos¢ konsumentow jednak czuje jakis niedosyt, jesli chodzi o lubiane
marki. Wydaje sie, ze ta grupa 6% to prawdziwi ,Brand Angels”. A kim sg osoby, ktére najczescie]
deklarujg posiadanie ulubionych marek? To kobiety, pokoleniowo - milenialsi i xenialsi, a pod

katem miejsca zamieszkania - mieszkancy najwiekszych miast, powyzej 500 tys. mieszkancow.

Jesli chodzi o najmtodszych konsumentéw (pokolenie Z), to oni najczesciej wskazywali

odpowiedz ,raczej tak”, czyli prawdopodobnie ich lojalnos¢ obarczona jest wieloma warunkami,
jakie marka musi spetnic, aby pozostali jej klientami. Mistrzami takiej ,umiarkowanej sympatii”
do marek sg tez najzamozniejsi klienci, tj. osoby zarabiajgce powyzej 10000 zt miesiecznie
(7% badanych). Z kolei konsumenci, ktérzy sami swdj styl zakupowy okreslajg jako zaufany
1 jakosciowy (22% badanych) najczesciej zdecydowanie potwierdzajg, ze majg swoje ulubione

marki.
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Komentarz Eksperta

CEO PayU GPO na region
Europy Srodkowo-Wschodniej,
prezes PayU S.A.

Joanna Pienkowska-Olczak

Na lojalnos¢ klientow wplywa oferta, komunikacja i jakos¢ obslugi,
ale rowniez platnosci

Pozyskanie nowego klienta w e-commerce jest dzis kilkukrotnie drozsze niz utrzymanie
obecnego, dlatego baza lojalnych uzytkownikéw staje sie jednym z najwazniejszych
aktywow kazdej marki. Powracajacy klienci generujg wyzszg wartos¢ koszyka, czescie]
polecajg sklep i zapewniajg stabilnos¢ przychodow.

Jednoczesnie badania pokazujg, ze lojalnos¢ jest krucha: e-konsumenci sg w stanie
wybaczy¢ e-sklepowi pomytke zazwyczaj tylko raz, a az co ésmy z nich nie toleruje
zadnego btedu (raport Izby Gospodarki Elektronicznej ,Lojalno$¢ w e-commerce”).
Do najczestszych powodow trwatego porzucenia sklepu nalezg: nieresponsywna
1 nieuprzejma obstuga, staba jakos¢ produktow, problemy z reklamacjami, nieintuicyjny
UX - trudne i niewygodne wyszukiwanie i przeglagdanie produktow, a takze mata
dostepnosc¢ produktow. Wynika z tego jasno, ze lojalnosc¢ trzeba pielegnowac na kazdym
etapie doswiadczenia zakupowego.
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Wygodne platnosci i brak barier przy finalizacji transakcji tworza fundament pod
kolejne zakupy

Jednym z waznych elementow wptywajacych na lojalnos¢ sg ptatnosci. Rozne formy
ptatnosci, ich dostepnosc¢ i wygoda potrafiag zawazy¢ na tym, czy klient dokonczy
transakcje 1 czy wroci po kolejne zakupy. Dlatego w PayU rozwijamy metody ptatnosci
wraz z partnerami bankowymi i fintechami tak, aby utatwia¢ konsumentom finalizacje
zakupow 1 wspierac sklepy w budowaniu powtarzalnosci zamoéwien.

Dobrym przykiadem sg ptatnosci ratalne. W PayU az 2/3 zakupow na raty realizujg
osoby, ktére juz wczesniej z nich korzystaty - to dowod na wysoki poziom lojalnosci tej
grupy uzytkownikéw. Po pierwszej pozytywnej weryfikacji proces udzielania
finansowania jest dla nich szybszy i prostszy, a korzystne warunki sprawiajg, ze chetnie
wybierajg ten model zakupoéw ponownie. Podobny efekt wida¢ w przypadku metody
BNPL. Wsrod osob korzystajacych z odroczonych ptatnosci w ramach PayU Credit Hub
az 45% decyduje sie na te forme zaptaty ponownie, co potwierdza, ze elastycznosc
finansowa buduje pozytywne doswiadczenia i wzmacnia powtarzalnosc¢ zakupow.

Na lojalnos¢ wptywa takze sama wygoda ptacenia. Nowoczesne rozwigzania, takie jak
Click to Pay, ograniczajg koniecznosc¢ recznego wpisywania danych karty, przyspieszajg
finalizacje zakupow 1 zwiekszajg bezpieczenstwo transakcji. W praktyce oznacza to
wyzszg konwersje i mniej porzuconych koszykow, a wiec bardziej pozytywne
doswiadczenia zakupowe. Tokenizacja, ptatnosci subskrypcyjne kartg czy wprowadzone
w tym roku subskrypcje oparte o BLIK to kolejne narzedzia, ktore pozwalajg klientom
ptaci¢ szybcie] i wygodniej — a tym samym wykonywac¢ wiecej transakciji
w sprawdzonych sklepach. Kiedy moment ptatnosci staje sie procesem intuicyjnym,
wrecz ,przezroczystym’, lub nawet znika — jak ma to miejsce przy automatycznie
realizowanych ptatnosciach subskrypcyjnych — zmniejsza sie ryzyko porzucenia
koszyka, a lojalnos¢ kupujacych rosnie.



Platnosci s czescia szerszego obrazu doswiadczen zakupowych

Praca nad optymalizacjg calego procesu — od wyboru produktu, przez finalizacje
zamowienia, po obstuge posprzedazowa — pozostaje kluczowa dla dalszego rozwoju
branzy e-commerce. Technologia odgrywa tu coraz wiekszg role.

Konsumenci korzystajacy z nowych rozwigzan cyfrowych sg statystycznie bardziej
lojalni, a mozliwosci oferowane przez Al i generatywng Al dodatkowo wzmacniajg ten
efekt. Personalizacja, rekomendacje oparte na danych, inteligentna automatyzacja
komunikacji, dynamiczne dopasowanie oferty do zachowania klienta czy sprawniejsze
wsparcie klienta — wszystko to poprawia satysfakcje z zakupow i zwieksza
prawdopodobienstwo powrotu do sklepu.

Rownoczesnie rosnie znaczenie zaufania. Konsumenci coraz czesciej polegajg na
opiniach 1 recenzjach online, a transparentnos¢ w tym obszarze staje sie kluczowa dla
budowania trwatej relacji ze sklepem.

Prawdziwym momentem prawdy — 1 newralgicznym punktem procesu zakupowego —
jest jednak wcigz ptatnosc. To wtedy klient podejmuje ostateczng decyzje. Ten ostatni
etap, o ile przebiegnie bezproblemowo i szybko, wzmocni zaufanie i poczucie komfortu
klienta, co zacheci go do ponownych zakupow. W swiecie, w ktorym pozyskanie kazdego
nowego kupujgcego kosztuje coraz wiecej, inwestycja w ten obszar staje sie nie tylko
uzasadniona, ale wrecz konieczna.
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Posiadanie ulubionej marki to jednak jeszcze nie wszystko. Konsumenci, aby by¢ lojalni, powinni
czuc, ze marka jest im bliska. Powinni réwniez mie¢ wysokg sktonnos¢ do polecenia jej swoim
bliskim oraz znajomym, a takze wykazywac duzg sktonnos¢ do ponownego zakupu produktow bgdz
ustug tej marki. Te trzy miary postanowilismy zastosowac jako podstawowe wskazniki lojalnosci
wobec marek. Okazato sie, ze bliskos¢ marki Polacy ocenili srednio na 7,65 w skali 0-10. Podobny
wynik uzyskata sktonnos¢ do polecenia marki (7,45) i sktonnos¢ do zakupu (7,52). Jesli zastosowac
metodologie NPS, mozna powiedzie¢, ze prawdziwych zwolennikéw marek, zwigzanych z nimi
emocjonalnie jest 36% (ocena 9 i 10 w skali 0-10), sktonnych z calg pewnoscig poleci¢ marke - 32%, a
pewnym nastepnego zakupu - 25%. Znacznile wiece] we wszystkich wskazanych wymiarach
lojalnosci jest 0séb obojetnych. Prowadzi to ponownie do wniosku, ze bardzo ciezko jest zdoby¢
pozycje ,love brand” w sercach, umystach i portfelach konsumenckich. Raczej ta sympatia
obarczona jest pewng dozg niepewnosci i konsumenci zostawiajg sobie miejsce na powiedzenie
Jfak, jest dosc bliska®, ,tak, raczej polece’, tak, raczej kupie’, ale bez powiedzenia ostatniego stowa
zanim nie przekonajg sie, ze marka wcigz spetnia ich oczekiwania. Osob, ktore z catg pewnoscig

czuja bliskos¢ marek, polecg je i kupia ponownie - ,brand angels” — zidentyfikowalismy 11%.

Wskazniki lojalnosci

o NPS AVE

B mitosnicy |promotorzy | pewni klienci

bliskos¢ marki

sktonnos¢ polecenia [NPS]
sktonnosc do zakupu [NBS]

Wykres 2: W jakim stopniu ta marka jest Ci bliska? / Jak prawdopodobne
jest, ze polecisz te marke swoim bliskim bgdz znajomym? / Jak
prawdopodobne jest, ze kupisz te marke w najblizszej przysztosci?Raport
Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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01. Wielko-mieszczanki
70% mitosnikow marek bedgcych
jednoczesnie ich promotorami i pewnymi
zakupu klientami to kobiety. Ponad potowa
z nich zamieszkuje najwieksze miasta.

03. Family Guys

8 na 10 osob o najwyzszych wskazaniach
na sympatie, sktonnosc¢ zakupu i polecenia,
to rodzice. Wiekszos¢ ma jedno lub dwojke
dzieci. 20% ma mate dzieci, w wieku do
6 lat. 90% okresla sie jako osoby rodzinne.

02. Alpha Club

Az 25% segmentu ,Brand Angels” stanowig
osoby zarabiajgce ponad 10000 zt
miesiecznie. To znaczna nadreprezentacja
wzgledem rynku.

04. Ambitni i aktywni

Zdecydowana wiekszos¢ segmentu to
osoby aktywne zawodowo. 100% okresla sie
jako ambitni 1 aspirujacy, czyli dazacy do
sukcesu 1 wysokiej pozycji. Work-life-
balance nie jest ich najmocniejszg strong,
za to przedsiebiorczosc¢ 1 zamitowanie do
porzadku juz tak.
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Prezentowane dane wyraznie pokazuja, ze lojalnos¢é konsumencka w polskim
e-commerce wchodzi w nowa faze rozwoju — dojrzalsza, bardziej wielowymiarowa
1 Scisle powigzang z technologia. W Przelewy24 obserwujemy wyrazne przesuniecie
z lojalnosci emocjonalnej w kierunku lojalnosci funkcjonalnej — tej, ktéra wynika
z jakosci catego doswiadczenia zakupowego. Dzis$ klient pozostaje wierny marce nie
dlatego, ze ,lubi jej reklame”’, ale dlatego, ze kazdy kontakt z nig — od wyszukania
produktu po finalizacje ptatnosci — jest szybki, spojny i daje mu poczucie kontroli.

Z naszej perspektywy to bardzo pozytywny sygnat. To wiasnie w momencie ptatnosci
rozstrzyga sie, czy cate doswiadczenie zakupowe bylo naprawde bezproblemowe.
Platnosc nie jest juz tylko technicznym etapem — to strategiczny element budowania
zaufania i lojalnosci. Wida¢ to w wynikach badania: wptyw ptatnosci na lojalnosc
oceniono na 7,51 w skali 0—10. To jeden z najwyzszych wynikéw sposrod wszystkich
czynnikow decydujgcych o powrocie klienta. Nowoczesne, bezpieczne i intuicyjne
systemy ptatnosci stajg sie wiec realnym budulcem przywigzania do marki — nie jej
zapleczem, lecz integralng czescig doswiadczenia.

Z perspektywy rynku widzimy wyrazny trend konsolidacji zachowan zakupowych. 78%
Polakéw ma swoje ulubione sklepy, a % ulubione marki. Oznacza to, ze konsumenci
coraz czesciej wybierajg ekosystemy, ktore tgczg wygode, bezpieczenstwo
1 innowacyjnosc. W praktyce klienci wskazujg mniej miejsc zakupow, ale korzystajg
z nich czesciej, jesli otrzymujg najwyzszy standard obstugi. Potwierdzajg to dane
transakcyjne. Rosnie liczba platnosci mobilnych, ekspresowych, a takze zakupow
powtarzalnych, subskrypcyjnych, ratalnych i odroczonych.

Raport e-lzby 2025




Przelewy

Co wazne Polacy myslg dzis o lojalnosci coraz bardziej racjonalnie. 74% jest gotowych
odtozyc zakup, aby poczeka¢ na produkt ulubionej marki, a 69% rozwazytoby ptatnosc
odroczong. To pokazuje, ze klienci nie sg juz tylko wrazliwl na cene. Konsumenci sg
gotowi do wykonania swiadomego, lojalnego wyboru, jesli marka odpowiada na ich
potrzeby w sposob nowoczesny i przewidywalny.

Lojalnos¢ jest dzis silnie powigzana z innowacyjnoscig. 80% konsumentéw chetniej
wybiera marki uznawane za ,trendsetterow’, a 71% docenia te, ktore wdrazaja
rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji. W sSwiecie cyfrowym tempo innowacji
bezposrednio przekiada sie na lojalnos¢ i utrzymanie klienta. Im marka bardziej
upraszcza proces zakupowy, tym wieksza szansa, ze klient wroci.

W tym kontekscie ptatnosci pozostajg jednym z kluczowych obszarow innowacji w
calym tancuchu e-commerce. To one decydujg o ostatnim, najwazniejszym kroku -
kiedy intencja zakupowa zmienia sie w rzeczywistg transakcje. Inwestycje w
nowoczesne modele ptatnosci — mobilne, odroczone czy biometryczne — majg dzis
strategiczne znaczenie dla konkurencyjnosci polskich sklepow online.

Zaufanie, ktore w badaniu zostalo wskazane jako najwazniejszy wymiar lojalnosci
(24% odpowiedzi) to wartos¢, ktorg sektor ptatnosci buduje od lat. W przypadku
Przelewy?24 to zaufanie oparte na wieloletnim partnerstwie z bankami i sklepami oraz
konsekwentnym rozwoju bezpieczenstwa transakcji. Wierzymy, ze w erze e-commerce
opartej na danych, automatyzacji i personalizacji, to wlasnie zaufanie i niezawodnosc¢
beda stanowic o trwalej przewadze konkurencyjne;j.

Podsumowujgc — lojalnos¢ w e-commerce staje sie dzi$ miernikiem jakosci catego
doswiadczenia: od UX sklepu, przez ptatnosci, az po obstuge posprzedazowsg. To juz nie
kwestia emocji, lecz spojnego, bezpiecznego 1 przewidywalnego procesu, ktory daje
klientowi poczucie komfortu i zaufania. Marki, ktore zrozumiejg te zmiane, bedg
budowac¢ trwatg wartosc. W Przelewy24 wierzymy, ze platnosé nie jest koncem
zakupow, ale poczatkiem relacji, ktora opiera sie na zaufaniu, technologii i pozytywnym
doswiadczeniu uzytkownika.
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Wielowymiarowa
ocena

Polscy konsumenci sg dos¢ powsciggliwi oceniajgc

ulubione marki. Oceny nie przekroczyty 8 w skali

Sceptyczni Brand 0-10 praktycznie dla zadnego badanego obszaru.

Angels Najlepsze oceny badani wystawili markom za

atrakcyjne ceny (7,54), jakosc¢ (7,38), dopasowanie do

Wydawatoby sig, ze prawdziwi indywidualnych potrzeb (7,24) oraz bycie

fani marki beda znacznie lepiej innowacyjnym (7,21). Najnizszg note uzyskaty

oceniac Jg na wszystkich wartosci 1 idea stojgca za markg. Najwyrazniej dla

wymiarach. Okazuje sig, ze jest konsumentéw nie jest ona do konca jasna lub majg

inaczej. Oceny brand angels sa co do niej jakies watpliwosci, nawet dla lubianych

nizsze, szczegolnie w obszarze
obstugi klienta.

marek. Srednia ocena dla marek uzyskana
w roznych obszarach to 7,12.

Wykres 3: A teraz pomysl o jednej z ulubionych marek - tej, ktora pierwsza przyszta Ci na mysl|,
moze byc ta o ktérej pomyslates/as chwile temu i ocen jg w réznych aspektach
- Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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Czym jest dla Przelewy24 lojalnos¢ klienta?

Dla nas lojalnosc¢ to nie deklaracja, lecz doswiadczenie. To codzienne potwierdzenie, ze
klient czuje sie pewnie i komfortowo w kontakcie z markg od momentu wyboru metody
ptatnosci po zakonczenie transakcji. W obecnej niezwykle dynamicznej sytuacji
rynkowej lojalnos¢ nie wynika juz wylacznie z emocji wobec marki, ale z poczucia
bezpieczenstwa, przewidywalnosci i jakosci catego procesu zakupowego. W Przelewy24
postrzegamy lojalnos¢ jako efekt zaufania i pozytywnych mikrodoswiadczen, ktore
tworzg sie przy kazdej ptatnosci. Jesli transakcja przebiega szybko, bezproblemowo i w
Sposob intuicyjny to buduje ona trwatg wiez z uzytkownikiem. Dla nas lojalnosc klienta
to nie jednorazowy wybor, lecz powtarzalne zaufanie, ktore procentuje przy kazdym
kolejnym zakupie.

Jak mierzycie lojalnos¢?

W Przelewy24 lojalnosc analizujemy z dwoch perspektyw: B2B czyli przede wszystkim
merchantow, operatorow platform marketplace i partnerow technologicznych oraz B2C
czyli ptatnikow. Kazda z nich wymaga innego podejscia i wskaznikow.

Z punktu widzenia B2B lojalnos¢ to przede wszystkim relacja biznesowa oparta na
wynikach i zaufaniu do naszej technologii. Analizujemy jg przez dynamike wspotpracy,
wzrost liczby transakcji i wartosci sprzedazy, rozwoj integracji z nowymi
funkcjonalnosciami, adopcje ptatnosci odroczonych, ratalnych, kartowych czy
subskrypcyjnych oraz stabilnos¢ operacyjng. Rownie istotne sg wskazniki jakosci
wspotpracy, bo od siebie wymagamy najwiecej — analizujemy procent zrealizowanych
transakcji, czas reakcji supportu czy satysfakcje mierzong cyklicznie wysytanym B2B-
NPS. Lojalny partner to taki, ktéry dzieki naszemu zaangazowaniu, oferowanym
funkcjonalnosciom i gwarantowanej jakosci rozbudowuje wspolprace, wdraza
innowacje i widzi realng wartos¢ biznesowa w korzystaniu z naszych rozwigzan.

Z perspektywy platnikow lojalnos¢ widzimy przede wszystkim w powtarzalnym
korzystaniu z systemu i zaufaniu do procesu platnosci. Analizujemy zachowania
transakcyjne: czestotliwos¢ uzycia Przelewy24, wybor form ptatnosci, korzystanie z
nowych rozwigzan. Rozumiemy, ze kazda szybka, intuicyjna i bezpieczna transakcja
wzmacnia doswiadczenie uzytkownika i zwieksza prawdopodobienstwo powrotu do
miejsca dokonywania zakupu.

W obu wymiarach lojalnosc nie jest tylko deklaracjg czy wskaznikiem ilosciowym. To
efekt zaufania i jakosci doswiadczenia. Zarowno merchant, jak i ptatnik pozostajg
zaangazowani, gdy widzg realne korzysci, spojnos¢ procesow i bezpieczenstwo w
kazdym kontakcie z systemem. Dla nas w Przelewy24 lojalnos¢ to polaczenie
partnerstwa, innowacji i niezawodnosci, ktore przekiadajg sie na trwate relacje w catym
ekosystemie e-commerce.



Przelewy

Co w przyszlosci (3—-5 lat) bedzie decydowalo o lojalnosci konsumentéw?

Najblizsze lata przyniosg dalsze zacieranie granic miedzy kanatami zakupowymi: online,
offline, mobilnym 1 subskrypcyjnym. Kluczowe znaczenie bedzie miata koncepcja
unified commerce, czyli integracji wszystkich punktow styku klienta z markg w jedno
spojne doswiadczenie. Lojalnos¢ bedzie wynikata z tego jak ptynnie marka potrafi tgczyc
technologie, dane i personalizacje, by kazdy zakup byt naturalny i bezwysitkowy.

Coraz wiekszg role odegra takze technologia zaufania rozumiana jako szybkie,
bezpieczne platnosci, transparentnos¢ danych, proaktywna komunikacja i realne
wsparcie klienta w czasie rzeczywistym. Klienci bedg lojalni wobec marek, ktore nie
tylko spelniajg ich oczekiwania, ale potrafiq je przewidzie¢ dzieki analizie
jakosciowych danych, Al i automatyzacji procesow.

Wierze, ze za 3-5 lat lojalnos¢ w e-commerce bedzie przede wszystkim funkcjg jakosci
doswiadczenia. Marki, ktére konsekwentnie juz dzis dbajg o kazdy etap podrozy klienta
— w tym o moment ptatnosci — zbudujg trwatg przewage. Bo w cyfrowym Swiecie
lojalnosc¢ to nie pojedyncza obietnica, lecz suma wszystkich dotrzymanych obietnic w
dluzszej perspektywie.




answedr.

Czym jest dla Pani lojalnosc¢ klienta?

Lojalnos¢ klienta to trwate przywiagzanie do marki, ktére wykracza poza jednorazowy
zakup i opiera sie na zaufaniu, pozytywnych doswiadczeniach oraz poczuciu, ze marka
rozumie potrzeby konsumenta. W budowaniu tej lojalnosci kluczowe jest potgczenie
benefitow racjonalnych z emocjonalnymi.

Benefity racjonalne to wszystkie elementy, ktére odpowiadajg na praktyczne
oczekiwania klienta: atrakcyjne ceny, przejrzyste zasady zwrotow, szybka dostawa,
wygodne formy ptatnosci, a takze programy lojalnosciowe oferujgce punkty, rabaty czy
ekskluzywne oferty. To fundament, ktéry daje poczucie bezpieczenstwa
1 przewidywalnosci.

Jednak prawdziwa lojalnos¢ rodzi sie wtedy, gdy do tych korzysci dotgczajg benefity
emocjonalne — poczucie identyfikacji z marka, jej stylem i wartosciami. Klienci coraz
czesciej oczekuja, ze marka bedzie odzwierciedla¢ ich przekonania, np. w zakresie
odpowiedzialnosci spotecznej, troski o srodowisko czy transparentnosci dziatan. Gdy
marka komunikuje te wartosci w autentyczny sposob, wiez z klientem staje sie gtebsza
1 bardziej trwata. Wowczas zakupy przestaja by¢ transakcja, a stajg sie czescig relacj,
w ktorej klient czuje sie zrozumiany i doceniony:.

W przypadku multibrandow ecommerce, takich jak Answear, wyzwaniem jest
wyroéznienie sie na tle konkurencji i stworzenie spojnego doswiadczenia, opartego na
wartosciach, ktore taczy szerokg oferte z indywidualnym podejsciem. Dlatego tak istotne
sg dziatania dtugofalowe: personalizacja komunikacji, angazujgce tresci, transparentnosé
oraz budowanie spotecznosci wokot marki. To wiasnie te elementy sprawiajg, ze klient
nie tylko wraca, ale staje sie ambasadorem marki.



answedr.

Jak Answear mierzy lojalnos¢?

W Answear lojalnosc¢ klientow jest traktowana jako wskaznik, ktory bezposrednio
wplywa na wartos¢ marki i dlugoterminowa rentownosc. Jej pomiar nie ogranicza sie do
prostych metryk — opiera sie na kompleksowym podejsciu, tgczacym dane transakcyjne,
behawioralne i zaangazowanie w program lojalnosciowy:.

Kluczowym narzedziem jest program Answear Club, ktory stanowi fundament naszej
strategii lojalnosciowej. Oferuje on klientom punkty odpowiadajagce 10% wartosci
zamowienia, ktore mozna wymienia¢ na atrakcyjne znizki przy kolejnych zakupach.
Co wiecej, wprowadziliSmy trojstopniowy system cztonkostwa, ktory nagradza klientow
w zaleznosci od ich aktywnosci 1 wartosci zakupow - najbardziej zaangazowani
otrzymujg state rabaty siegajace nawet 20%. Dzieki temu lojalnosc staje sie realnym
benefitem, a klienci czuja, ze ich zaangazowanie jest doceniane.

Jednak sama mechanika programu to dopiero poczatek. W Answear wykorzystujemy
zaawansowane narzedzia marketing automation, ktére analizujg dane z réznych zrodet
— historie zakupow, aktywnosS¢ na stronie, reakcje na kampanie — aby tworzyc
spersonalizowane komunikaty.

Do pomiaru lojalnosci stosujemy zestaw wskaznikow, w tym retencje klientow, analize
liczby kolejnych transakcji oraz aktywnos¢ w programie lojalnosciowym. W ostatnim
roku wskaznik powracalnosci wzrost o 4,5 punktu procentowego, co potwierdza
skutecznosc¢ naszej strategii. Dodatkowo monitorujemy wartosc koszyka powracajgcych
klientow 1 ich udziat w przychodach — te dane sg kluczowe dla oceny efektywnosci
dziatan.

Podsumowujac, w Answear lojalnos¢ to nie tylko powtarzalne zakupy, ale caty
ekosystem doswiadczen, w ktérym klient czuje sie rozumiany, doceniony i nagradzany.
To podejscie pozwala nam nie tylko mierzyc¢ lojalnosc¢, ale przede wszystkim jg aktywnie
budowac.



answedr.

Co w przyszlosci (3—5 lat) bedzie decydowalo o lojalnosci konsumentow?

W najblizszych latach lojalnos¢ konsumentow bedzie coraz bardziej zalezna od zdolnosci
marek do tworzenia spojnych, angazujacych i autentycznych doswiadczen, ktore
wykraczajg poza samg transakcje. Klienci oczekujg dzis nie tylko atrakcyjnych cen czy
wygody, ale przede wszystkim relacji, ktora odpowiada na ich indywidualne potrzeby
1 wartosci. Technologia odegra tu kluczowg role — rozwoj sztucznej inteligencji umozliwi
hiperpersonalizacje, dzieki ktorej komunikacja i oferta bedg dopasowane niemal
W czasie rzeczywistym, reagujac na zachowania i preferencje konsumentow.

Rownoczesnie rosnie znaczenie spojnosci doswiadczen w roznych kanatach. Klienci
chcg plynnie przechodzi¢ miedzy zakupami online, w aplikacji czy w sklepie
stacjonarnym, oczekujac jednolitego dziatania programow lojalnosciowych 1 wysokiej
jakosci obstugi w kazdym punkcie styku z marks. Coraz wiekszg wage bedg miaty
rowniez wartosci — transparentnos¢, odpowiedzialnosc¢ spoteczna, troska o srodowisko
1 etyczne podejscie do biznesu. Konsumenci wybierajg marki, ktére podzielajg ich
przekonania i komunikujg je w sposob autentyczny.

[stothym elementem stanie sie takze ekosystem ustug wokot produktu. Lojalnos¢ nie
bedzie budowana wytgcznie na sprzedazy, ale na dodatkowych wartosciach, takich jak
inspiracje stylizacyjne, porady, dostep do ekskluzywnych tresci czy spotecznosci online.
Klienci bedg oczekiwac, ze marka zaoferuje im cos
wiece]j niz produkt — doswiadczenie, ktore
wzbogaca ich codziennos¢ 1 daje poczucie
przynaleznosci.

Podsumowujgc, lojalnos¢ w e-commerce

w perspektywie 3-5 lat bedzie wynikiem synergii
technologii, wartosci 1 emocji. Marki, ktore potrafig

potaczyc¢ hiperpersonalizacje, omnichannel, :
autentycznosc¢ i dodatkowe doswiadczenia w \ ‘

spojny ekosystem, zyskajg przewage

P s

konkurencyjng i zatrzymajg klientow na dtuze;.



ORLEN
paczka

Czym jest dla Pana lojalnos¢ klienta?

Lojalnos¢ klienta to znacznie wiecej niz ponowny wybor tej samej marki. To trwala
relacja zbudowana na zaufaniu, konsekwencji i wiarygodnosci, ktére z perspektywy
konsumentow sg dzis wazniejsze niz sama cena czy promocja.

Z badan wynika, ze az 3/4 internautow ma swoje ,ulubione marki’, jednak wskazniki
emocjonalnej bliskosci i prawdziwego zaangazowania nie 0siggajg jeszcze poziomow
typowych dla promotorow marki. To pokazuje, ze lojalnos¢ dopiero dojrzewa 1 wymaga
czegos wiecej niz dobrego produktu.

Prawdziwa lojalnos¢ rodzi sie wtedy, gdy marka dotrzymuje swojej obietnicy
w kazdym punkcie styku z klientem. Konsumenci cenig marki, ktére sg otwarte na
opinie i dialog. Oczekujg spojnosci od komunikacji po obstuge klienta. Dlatego zaufanie,
szybkos¢ reakcji i realna pomoc w czasie rzeczywistym stajg sie kluczowymi
czynnikami utrzymania relaciji.

Lojalnosc¢ to maraton, nie sprint. To proces budowania wiarygodnosci, w ktorym marka
codziennie potwierdza, ze warto jej zaufac takze wtedy, gdy pojawiajg sie wyzwania.

Jak ORLEN Paczka mierzy lojalnos¢?

W ORLEN Paczce lojalnos¢ analizujemy zarowno przez pryzmat emocji, jak i danych.
Patrzymy na to, co klienci deklaruja, jak postrzegajg marke, jakie emocje budzi nasza
komunikacja i obstuga. Jednak przede wszystkim patrzymy na to, jak sie zachowuja.

Podstawa naszych analiz jest wskaznik NPS, ktory traktujemy nie tylko jako liczbe,
ale jako kanal dialogu z klientem. Co miesigc tysigce osob dzieli sie opiniami o swoich
doswiadczeniach z ustugg, dzieki czemu mozemy reagowac w czasie rzeczywistym. NPS
pokazuje nam kierunek, ale prawdziwg miarg lojalnosci sa zachowania: czestotliwosc
odbioru paczek, liczba powrotow klientow oraz ich postrzeganie punktoéw odbioru.

Dane z ostatnich miesiecy potwierdzaja, ze lojalnos¢ rosnie wraz z jakoscig
doswiadczenia. W wielu przeanalizowanych segmentach liczba paczek przypadajgcych
na jednego odbiorce podwoita sie rok do roku. To realny dowodd, ze konsekwencja
w dotrzymywaniu obietnicy marki przeklada sie na trwale zachowania.

Rownolegle prowadzimy pogiebione badania jakosciowe, ktére pozwalaja nam
zrozumiec, co klienci cenig w ORLEN Paczce oraz co jeszcze mozemy ulepszyc. Dzieki
temu stale potwierdzamy naszg obietnice marki i rozwijamy relacje oparte na zaufaniu.



Co w przyszlosci (3—5 lat) bedzie decydowalo o lojalnosci konsumentow?

Patrzagc w perspektywie kilku najblizszych lat, lojalnos¢ konsumentow bedzie

ksztattowana przez trzy filary: zaufanie, wartos¢ doswiadczenia i1 innowacyjnosc

potaczong z autentycznoscia.

1L,

Po pierwsze — zaufanie. To ono stanowi fundament lojalnosci i pozostanie
kluczowym kryterium wyboru marek. Konsumenci oczekuja, ze firma nie tylko
zrealizuje obietnice w sprzyjajgcych warunkach, ale takze wtedy, gdy rynek staje sie
trudniejszy. Brak kontaktu, nieuznane reklamacje czy niejasna komunikacja sg dzis
najszybsza drogg do utraty klienta.

Po drugie — wartos¢ doswiadczenia. W erze technologii, automatyzacji 1 Al klienci
coraz czesciej oczekujg spersonalizowanego, bezbtednego 1 przewidywalnego
procesu zakupowego. Lojalnos¢ bedzie zaleze¢ od tego, czy marka potrafi zapewnic
klientowi realng wartosé. Od prostego interfejsu po btyskawiczng dostawe i pomoc
W czasle rzeczywistym.

Po trzecie — autentycznos¢ i zaangazowanie. 7 raportu wynika, ze 8 na 10
konsumentow chetniej wybiera marki nowoczesne, ,z duchem czasu’, ktore sg
obecne w nowych kanatach sprzedazy 1 wchodzg w interakcje ze spotecznoscia.
Jednak nowoczesnosc¢ bez autentycznosci nie wystarczy. Kliencl coraz czescie]
oceniajg, czy marka dziata zgodnie z deklarowanymi wartosciami, wspiera
Inicjatywy spoteczne 1 reaguje odpowiedzialnie.
W skrocie — lojalnos¢ przyszlosci nie bedzie
oparta na rabatach, lecz na spdéjnym
doswiadczeniu i wiarygodnosci. Marki, ktore
potrafig potgczyc¢ technologie z ludzkim

wymiarem — empatig, pomocg 1 wartosciami
— zyskajg przewage nie tylko w transakcji, ale

w dtugofalowej relacji z klientem.
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KAMPANIA 1ZBY GOSPODARKI ELEKTRONICZNE)

Taki Sam Start to kampania Izby Gospodarki Elektronicznej poswiecona
problematyce réwnych ram prawnych i konkurencyjnych dla azjatyckich oraz
europejskich przedsiebiorcow e-commerce, ze szczegélnym uwzglednieniem e-
przedsiebiorcow dziatajgcych na terenie Polski. Podejmowane przez e-lzbe, wraz z
podmiotami w niej zrzeszonymi, aktywnosci skierowane sa do biznesu,
konsumentéw oraz organéw administracji rzgdowej. W zakres kampanii wchodza:

Dziatania majgce na celu podwyzszenie skutecznosci polskich i unijnych
instrumentow prawnych wzgledem platform spoza UE:
e zapewnienie skutecznego egzekwowania przepisow  stuzgcych  ochronie
konsumentow;
e zagwarantowanie konsumentom mozliwosci tatwego i sprawnego kontaktu
z platformami;
e sankcjonowanie zachowan naruszajgcych zasady uczciwej konkurencji;
e wprowadzenie rozwigzan dajgcych mozliwosc¢ realnej egzekucji orzeczen.
Prowadzenie statego dialogu z Ministerstwem Finanséw oraz Ministerstwem Rozwoju
i Technologii - Stanowiska, postulaty, opinie
Prowadzenie dialogu z Ecommerce Europe pod katem analizy rynkéw
- Legislacja Ecommerce-Europe
Odbywaijace sie cyklicznie spotkania grupy Taki Sam Start
E-Izba Dialog Biznesu z Administracjg Publiczng Taki Sam Start, ktéry odbyt sie
23 stycznia 2025 r.
Europejski Szczyt e-Commerce, 23 maja 2024 r. w Warszawie - Relacja z wydarzenia
Catoroczna kampania skierowana do biznesu - Materiaty dla biznesu
Wspotpraca z Federacja Konsumentow, majgca na celu edukacje konsumentéw -
Materiaty dla konsumenta

e-1zby ds. Chin
Catoroczna kampania medialna.

Zainteresowanych cztonkostwem w Izbie Gospodarki Elektronicznej oraz kampanig Taki
Sam Start zapraszamy do kontaktu: biuro@eizba.pl.


https://eizba.pl/legislacja/stanowiska-postulaty-opinie-izby-gospodarki-elektronicznej/
https://eizba.pl/strona-glowna/legislacja-e-commerce-europe/
https://youtu.be/GYzxdkaZ2UA?feature=shared
https://eizba.pl/legislacja/taki-sam-start/
https://eizba.pl/legislacja/taki-sam-start/
https://drive.google.com/file/d/1uJGBr0-JRD8cL-6Nfssc4fS-QNarn3oe

KOMFORT

Czym jest dla Pana lojalnos¢ klienta?

Lojalnosc¢ klienta to dla mnie co$ wiecej niz powtarzalny zakup — to emocjonalna wiez z
marka, wynikajaca z poczucia satysfakcji, zaufania i przewidywalnosci doswiadczenia.
W Komfort wierzymy, ze prawdziwa lojalnos¢ zaczyna sie w momencie, gdy klient nie
tylko wraca do nas po produkt, ale wraca po komfort samego procesu — od inspiracji,
przez doradztwo projektanta, az po montaz i opieke posprzedazowa. Lojalnosc to efekt
spojnego doswiadczenia klienta we wszystkich punktach styku — sklepie, online,
kontakcie z projektantem i ekipg montazowa. To takze gotowosc¢ klienta, by nas polecac
—bo czuje, ze naprawde utatwilismy mu zycie.

Jak Komfort mierzy lojalnos¢?
W Komfort mierzymy lojalnos¢ wielowymiarowo:

e NPS (Net Promoter Score) — pytamy, czy klient polecitby Komfort znajomym; to nasz
gtowny wskaznik satysfakcji i emocjonalnego przywigzania.

e Powtarzalnosc zakupow 1 czestotliwosc kontaktu z markg — analizujemy, jak czesto
klienci wracajg po kolejne produkty i ustugi (np. kolejne pomieszczenia, remonty,
rekomendacje montazystow).

e Aktywnos¢ w programach lojalnosciowych i CRM — mierzymy poziom
zaangazowania w personalizowang komunikacje, otwieralnosc ofert, korzystanie z
ustug dodatkowych (projekt, montaz, transport).

e Opinieirecenzje — traktujac je jako realne mierniki zaufania i jakosci doswiadczenia.



KOMFORT

Co w przyszlosci (3—-5 lat) bedzie decydowalo o lojalnosci konsumentow?

W Komfort Najblizsze lata przyniosg redefinicje lojalnosci — nie bedzie ona juz efektem
przyzwyczajenia, lecz indywidualnego, spersonalizowanego doswiadczenia.
Decydowac beda;

1. Personalizacja i empatia marki — klient oczekuje, ze marka ,zna” jego potrzeby
i kontekst zycia; sztuczna inteligencja stanie sie tu kluczowym narzedziem.

2. Szybkosc¢ ijakosc reakcji — lojalnosc¢ rodzi sie w momencie, gdy marka potrafi
realnie pomoc w czasie rzeczywistym, a nie tylko sprzeda¢ produkt.

3. Zaufanie i transparentnos¢ — jasne zasady, prosty proces reklamac;ji
1 odpowiedzialnosc¢ ekologiczna stajg sie rownie wazne jak cena.

4. Doswiadczenie end-to-end — od inspiracji do montazu i obstugi posprzedazowej;
klient lojalny to klient, ktory nie musi niczego szukac¢ ,gdzie indziej”.

Dla Komfort oznacza to jedno — budowac lojalnos¢ przez doswiadczenie:
spersonalizowane, zintegrowane i ludzkie.




eBilet

Czym jest dla Pana lojalnosc¢ klienta?

Dla mnie lojalnosc klienta w eBilet dziata troche jak cate doswiadczenie Disneylandu —
tam nikt nie chodzi po sam bilet, tylko po przezycie. I tak samo jest u nas. Chodzi o to,
zeby uzytkownik nie porownywat platform, tylko po prostu wchodzit na eBilet, bo to tu
zaczyna sle jego planowanie wolnego czasu. Bo lojalnos¢ to nie tylko transakcja. To
moment, w ktorym klient wchodzi, zeby zobaczy¢, co robic w weekend, znalez¢ cos
nowego, ztapac¢ promocje, skorzysta¢ z przedsprzedazy Allegro Smart!, albo po prostu
poczuc sie blize] tego, co kocha. Widac to tez w socialach — chce by¢ z nami w tym
Swiecie, na biezgco, na co dzien.

Nasza strategia jest prosta:

= inspirowac — sprawic, zeby to u nas zaczynata sie cata droga do koncertu czy do
teatru,

= dac bezpieczenstwo, pierwszenstwo i realne powody do powrotu,

= zbudowac taki flow, ze gdy pojawia sie ogtoszenie trasy, mysl ,chce, zeby sprzedaz
organizowat eBilet” wpada automatycznie.

W skrocie: lojalnos¢ to sytuacja, w ktérej klient nie kupuje tylko biletu — on przezywa
z nami caty proces.

Jak eBilet mierzy lojalnosc?

Lojalnos¢ mierzymy wielowymiarowo, bo dla nas to nie tylko czestotliwos¢ zakupu,
ale cata relacja uzytkownika z marka. Patrzymy zarowno na zachowania zakupowe, jak
1 sygnaty zaangazowania poza transakcjg. Po pierwsze, analizujemy czestotliwosc
zakupu oraz to, czy i jak szybko uzytkownicy do nas wracajg. Drugim filarem jest
aktywnos¢ w social mediach — obserwujemy zaréwno dynamike spotecznosci, jak
1 interakcje z naszymi tresciami, ktore pokazuja, czy eBilet jest dla uzytkownika
,pierwszym wyborem” w swiecie wydarzen.



eBilet

Regularnie prowadzimy réwniez badania sSwiadomosci marki, zaréwno wiasne,
jak 1 realizowane we wspoipracy z Allegro. Uzupelnieniem sg wskazniki jakosci
doswiadczenia — m.in. NPS po kontakcie z dzialem CX, gdzie sprawdzamy, czy
uzytkownik nie tylko byl obstuzony poprawnie, ale czy po tym doswiadczeniu polecitby
eBilet innym. Tu sadze, ze nie mamy sobie rownych — w tym roku osiggneliSmy
rekordowy NPS na poziomie 77,6.

Czym jest dla Pana lojalnosc¢ klienta?

W kontekscie rozrywki live lojalnos¢ wkracza w nowy wymiar — juz nie chodzi tylko
o znizki, ale o realne budowanie relacji. To personalizacja wydarzen, dedykowane
przedsprzedaze, lojalnos¢ oparta na wartosciach (np. wsparcie lokalnej sceny, jak robig to
w Wielkiej Brytanii), a takze lojalnos¢ omnichannel i mobilna — konsumenci oczekujg
spojnego doswiadczenia w aplikacjach mobilnych, na stronie i offline. Naszym celem
jest stworzenie kompleksowego centrum zarzgdzania biletami w aplikacji eBilet — od
oferty, przez sklep i wallet, az po legalng odsprzedaz. Jesli utrzymamy ten kurs — od
,Sprzedaje bilet” do ,to moje centrum koncertowego zycia’ — mamy szanse naprawde sie
wyroznic, budujac trwatg, emocjonalng wiez z fanami i stajac sie dla nich naturalnym
punktem startu kazdej rozrywki.
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Czym jest dla Pana lojalnosc¢ klienta?

Lojalnosc¢ klienta to wg mnie pochodna lojalnosci marki wobec klienta. W e-commerce,
gdzie decyzje zakupowe podejmowane sg najszybciej, wartosc ta nabiera szczegolnego
znaczenia. Kluczowe jest zdobycie zaufania klienta jakoscig swiadczonych ustug. Klient
musi czu¢ komfort i zadowolenie przy kontakcie z produktem marki. Przy sprzedazy
online to nie tylko pozytywne doswiadczenie uzytkownika ale rowniez zbudowanie z
nim relacji. W branzy turystycznej, ktorg reprezentuje, naszym zadaniem jest
zapewnienie klientom poczucia bezpieczenstwa 1 wsparcia, zarowno podczas procesu
rezerwacji jak 1 po jego dokonaniu.

Jak Fly.pl mierzy lojalnosc?

We Fly.pl mierzymy lojalnos¢ klientow przede wszystkim analizujgc klientow
powracajacych. Jako wspotzatozyciele programu bonusowego Payback w Polsce
Sledzimy uczestnikow programu m.in. realizowane punkty 1 powroty Kklientow.
Segmentujemy zachowania klientow poprzez personalizacje mailingéw. Prowadzimy
rowniez ankiety satysfakcji oraz badania rekomendacii.

Co Pana zdaniem w przyszlosci (3-5 lat) bedzie
decydowalo o lojalnosci konsumentow?

Mysle, ze w przysztosci bedziemy w stanie coraz
lepiej personalizowac klientow opierajgc sie o
zebrane dane i przede wszystkim sztuczng
inteligencje. Oczekiwania Kklientow w tym
zakresie bedg rosty — wyzwaniem bedzie
zapewnienie mu odpowiedniego Customer
Expierience — szybkiej, bezproblemowej obstugi.
Wiekszego znaczenie moga nabrac takie cechy
jak autentycznos¢ marki 1 funkcjonowanie
zgodne z wartosciami zwigzanymi z markg np.
ekologia czy etyka.




Te wiedze
Zabilerz ze soba.

Lojalnos¢é markom

Lojalni nie znaczy zapatrzeni

Polscy konsumenci nawet swoim ulubionym markom
stawiajg ,twarde warunki” zaufania i wspotpracy. Oceny

Q marek w kluczowych obszarach nie przekraczajg 8 w
skali 0-10, a zdecydowana wiekszos¢ klientow w
metodologii NPS mozna zakwalifikowac¢ jako obojetnych
a nie promujgcych marke. Takich jest jedynie 11%.

Wartosci pod lupg

Polacy doceniajg w markach wymierne elementy jak
ceny, promocje, jakos¢ produktow, ale nizej oceniajg idee
stojgce za markami, ktore lubig. To by¢ moze jeszcze nie
kryzys, ale czynnik ryzyka tego zwigzku marka-
konsument.

Segmentuj aby sie nie zdziwié

Niektore segmenty klientéw majg wieksze tendencje do
@ faktycznego lubienia i lojalnosci wobec marek. Czy

wiesz, ze tacy wtasnie sg najzamozniejsi Polacy? Ale nie
za darmo oczywiscie.



Lojalnosc na
konsumenckich
warunkach

Raport e-lzby

2025
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Wachlarz cech

Dopasowanie i zaufanie

Konsumenci oceniajg marki wielowymiarowo, a od ulubionej oczekujg posiadania przynajmniej 4
cech. Najczesciej jest to bycie markg zaufang (24% wskazan), dopasowang do stylu zycia klienta
(23%), luksusowg (22%) i nowoczesng, idgcg z duchem czasu (21%). Bardzo wysoko znalazto sie
okreslenie ,cyfrowosci” i mobilnosci, czyli dostepnosci marki zakupowo w kanale e- i m-commerce.
Dla wielu marka musi tez by¢ modna i definiowac trendy. Pod katem réznorodnych cech znacznie
wieksze wymagania wobec marek majg mezczyzni, ktorzy stawiajg przede wszystkim na zaufanie i
dostepnos¢ w kanatach cyfrowych (podczas gdy kobiety na mode i zgodnos¢ z trendami).
Wymagajacy sg tez dojrzali konsumenci — w wieku 45+ lat, ale to najmiodsi majg najbardziej
zdecydowane preferencje. Stawiajg bez wahania na zgodnos¢ marki z ich stylem zycia. Wymagania
konsumentéw wobec marek rosng tez im bardziej zasobniejszy portfel oni majg. W szczegolnosci
wysokie oczekiwania cechujg zarabiajgcych 10000+ zt miesiecznie. Oni tez glownie stawiajg na
autentycznosc i luksusowos marki.

Wykres 4: A jakie marka musi mie¢ cechy, jaka ma by¢, aby byta Twoja ulubionga, aby Ci pasowata?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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LUKSUSOWA

Drogie, luksusowe i elitarne marki preferujg
kobiety zamieszkujgce duze miasta, osoby
aktywne zawodowo i zarabiajgce dobrze, ale nie
najlepiej (7000-10000 zt / m-c). 9 na 10 0s6b w tej
grupie okresla sie jako eko-freaks, osoby
rodzinne, lubigce porzadek. 60% ma mate dzieci.
84% ma zwierze domowe.

P— AUTENTYCZNA

Autentycznosci w marce poszukujg czescie]
mezczyznl w wieku 25-44 lata, mieszkajgcy w
duzych miastach i generalnie osoby z pokolenia Z.
Zarobkl nie sg wyroznikiem tych osob, ale styl
zakupowy juz tak. Kupujg planowo, czesto lokalnie
1 jakosciowo. Osoby takie okreslajg sie najczescie]
jako postepowi indywidualisci.

ZAANGAZOWANA

Zaangazowanych, spotecznie pozytywnych marek

poszukujg przede wszystkim milenialsi, ustabilizowani
zyciowo — w zwigzkach, posiadajacy dzieci, aktywni
zawodowo, uznajgcy swojg sytuacje materialng jako
dobra. Wyrdznia ich poszukiwanie produktéw dobrej
jakosci i rozwazne zakupy. Czesto tez przyznajg sie do
zakupow przyjemnosciowych i hobbystycznych.

RéZne osoby poszukujq w ulubionych markach innych cech. Dane pokazujg,
7e w szczegélnosci to, jakie marki lubimy, zalezy od wieku (pokolenia, do

jakiego nalezymy), stanu posiadania i sytuacji rodzinnej, a takze stylu zycia -
tego, jak sami siebie okresSlamy i widzimy.
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Lojalnosc
w branzach

Branze zakupowe determinujg typy lojalnosci klienckiej

Konsumenci, pomimo ogélnie preferowanego stylu zakupowego, majg czesto rézne strategie dla
poszczegolnych kategorii zakupowych. Jak pokazujg dane, w réznych branzach zakupowych,
deklarujg tez rézny poziom przywigzania do marek i tym samym, réozne typy lojalnosci. Te
najsilniejszg forme lojalnosci, czyli posiadanie marek, ktére wprost uwielbiajg i zawsze je kupujg
(korzystajg z nich) badani wskazali dla kategorii AGD/RTV/elektronika (49%). Zaraz za nig znalazia
sie Bizuteria (48%), a dalej Produkty dzieciece (47%) i kategoria ustugowa Dostawy/kurierzy (46%).
Najrzadziej takie mocne uczucia wobec marek Polacy przejawiajg kupujgc obuwie (21%) i kosmetyki
(26%) oraz produkty spozywcze (30%). Kategorie Produkty spozywcze, Kosmetyki i Obuwie majg
natomiast stosunkowo duzo klientéw lojalnych w sposéb pragmatyczny (lojalnos¢ behawioralna
1 transakcyjna), ktérzy kupujg konkretne marki ze wzgledu na jakos¢ oferowanych przez nie
produktow (odpowiednio 44%, 35% i 36%). Jeszcze wyzszy udziat klientéw, ktorzy tak myslg o
markach, majg jedynie branze: Leki/suplementy (57%) oraz Ksigzki/edukacja (45%). Przyzwyczajenie
jako forma lojalnosci kréluje natomiast w kategorii Dekoracje/wystroj wnetrz (46% wskazan
badanych), a takze Kosmetyki (42%) i Ksigzki/edukacja (rowniez 42%). W kontekscie kosmetykow
warto dodac¢, ze niedawne badanie Mobile Institute ,Rynek Beauty 2025" ujawnito, ze decyzje
zakupowe konsumenci podejmujg w tej kategorii srednio w 3-5 miejscach 1 jedynie 3%
konsumentow pozostaje wiernymi jednej marce kosmetycznej. Pozostali stale sledzg nowinki
kosmetyczne i wymieniajg uzywane obecnie marki na nowe, polecane przez influenceréw i bardziej
zaawansowane technologicznie (66%) albo poszukujg alternatyw, poniewaz uwazajg, ze nie znalezli
,doskonale dopasowanego kosmetyku” (35%). Niskag lojalnos¢ emocjonalng w tej kategorii
potwierdza rowniez wynik tego badania mowigcy, ze 44% konsumentow przyznaje, ze korzysta z
danej marki jedynie ze wzgledu na brak alternatyw. To jeden z najwyzszych wskaznikow tego
rodzaju lojalnosci. Czesciej zostat zadeklarowany tylko dla branz Bizuteria (49%) i Hobby/czas wolny
(46%). Z kolei najmniej pewna lojalnos¢, czyli taka, ktéra trwa do czasu pojawienia sie promociji na
inng marke, najczesciej dotyczy kategorii Produkty dzieciece oraz Hobby/czas wolny. Kupujgc tego
typu produkty ponad 40% klientow poluje na promocje i porzuca marki dla lepszych okazji
zakupowych (co oczywiscie nie wyklucza polowania na okazje cenowe na kupowane juz marki).
Klienci potrafig tez wskazac, ze sg na marki ,obojetni”, czyli podejmujg wybory w oparciu wytacznie
o cechy produktu, cene, czy elementy praktyczne. Najwiecej konsumentow robi tak kupujgc
elementy dekoracji wnetrz (46%), leki (46%), a takze bizuterie (44%) i rozne rodzaju produkty
zwigzane z edukacjg (43%). Najwiecej typow lojalnosci wskazano w kategorii Leki/suplementy, bo
ponad 3. Przecietnie zas w kazdej branzy badani okreslali ich okoto 2. Z kolei kazdy rodzaj lojalnosci
zostal wybrany srednio w ponad 5 branzach. Sg tez branze, gdzie konsumenci majg swoje
wymarzone marki, ale nieosiggalne finansowo. Najwiecej jest ich w kategorii modowe;j.
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AGD/RTV/elektro 49% 35% 26% 32% 34%
bizuteria 48% 39% 27% 30% 43%
produkty dla dzieci 47% 21% 34% 41% 32% 43% 32%
dostawy / kurierzy 46% 31% 35% 36% 40% 10% 32%
motoryzacja 40% 29% 27% 27% 35% 23% 20%
hobby / czas wolny 39% 37% 29% 43% 30%
leki / suplementy 35% 57% 36% 36% 46%
finanse / platnosci 35% 32% 29% 19% 37% 10% 15%
moda 35% 32% 17% 13% 37% 51% 27%
dekoracje / wystrdj 35% 36% 46% 45% 46%
gry / rozrywka 34% 13% 28% 35% 18%
ksigzki / edukacja 33% 45% 42% 31% 44%
podréze 32% 27% 34% 37% 37%
produkty spoz 30% 44% 36% 34% 28%
kosmetyki 26% 36% 42% 30% 39%
obuwie 21% 35% 36% 37% 32%

Lojalnosc

w kategoriach

Zamozni klienci tez polujg na promocje

Polacy zarabiajacy powyzej 10000 zt miesiecznie potrafig by¢ ogromnie lojalnymi klientami
takich kategorii jak Moda, Bizuteria czy Motoryzacja. Dla tych branz ponad 60% segmentu
potwierdza, ze ma swoje marki, ktére wprost uwielbiajg 1 zawsze je kupujg. Jakosc
produktow z kolei warunkuje zakupy tej grupy w kategoriach takich jak Hobby/czas wolny
(66% wskazan) i Leki/suplementy (68%). Kategorie promocyjne to natomiast dla zamoznych
klientow AGD/RTV/elektronika, dekoracje/wystroj wnetrz, Produkty dzieciece, ale takze Leki/
suplementy. Ten rodzaj lojalnosci transakcyjnej przejawia w nich ponad 60% badanych.
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pozadane

Nie
2% .
| Nl T
Raczej Nie N ’ ° ° r 10%
18% ‘. Raczej Nie ‘
18% )
Wplyw Wplyw
trendsettingu cyfrovyych-
na che¢ zakupu kan’a}ow na
0 © chec¢ zakupu
8 (%]
X g
= Y4
- :

N Raczej Tak
72%

Marka powinna wyznaczaé trendy

Az 80% konsumentow potwierdza, ze
sledzenie nowosci przez marke, a - jeszcze
lepiej - wyznaczanie trendow, skiania ich do

zakupu.
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Spotkania face-2-face

Konsumenci, szczegolnie mtodsi, przyznaja,
ze istotne jest, aby marka uczestniczyta w
ich zyciu takze organizujac ciekawe
wydarzenia. Wptynie to na che¢ zakupu 74%
badanych.

N\ Raczej Tak
66%

Marka musi byé cyfrowa

3/4 polskich konsumentow oczekuje od
marki, ze bedzie dostepna w swiecie
cyfrowym nie tylko komunikacyjnie, ale
1 sprzedazowo (e-commerce, m-commerce,
social commerce).
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Marka musi by¢é uznana za swojqg

Marka to zjawisko spoteczne. Ma wptyw na
to jak postrzegamy siebie i inni postrzegajg
nas. Dlatego 78% badanych potwierdza, ze
uznanie marki przez wazne dla niego osoby,
wpltywa na chec¢ zakupu.
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Wspobtpraca poptaca
Konsumenci nie tylko chcg moc
komentowac 1 opiniowac produkty. Coraz
czesciej chcg je wspottworzyc. 71%
potwierdza, ze otwartos¢ marki w tym
zacheca 1 sktania do zakupu.
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Pomocna dtoh marki

Konsumenci zawsze chcieli asysty podczas
zakupow, ale teraz — w nattoku zaje¢ —
oczekujg czegos wiecej. To zaopiekowanie
przez przypominanie — o waznych datach,
o zapomnianych zakupach, okazjach.
Dla 67% jest to kluczowe.

Dzialania
pozadane
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63%
Marka to poczucie waznosci
Poczucie wyjgtkowosci — indywidualne
oferty, pierwszenstwo w dostepie do
nowosci, unikali okazje — wszystko to
sprawia, ze 71% badanych chetniej kupuje
produkty marki.

ul

Nie
6%

Tak
1%

Raczej Nie
23% N\
Wplyw bycia
modng w grupie
odniesienia
na chec zakupu
o~ .
— N Raczej Tak
o 70%
<
>
=

Marka pro-technologiczna

71% konsumentow przyznaje, ze krecg ich”
marki, ktore wdrazajg nowe rozwigzania, sa
na biezaco z innowacjami zakupowymi i nie

tylko. Inwestycje marek w nowe
rozwigzania sprzyjaja zakupom. W koncu
Nike to teraz tez marka technologiczna.
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VP, dyrektorka ds. rozwoju biznesu
w polskim oddziale Mastercard Europe

Daria Auguscik

Lojalnos¢ klientow to istotny element budowania konkurencyjnosci i wzrostu marki.
Wyniki raportu Izby Gospodarki Elektronicznej (IGE) pokazaty, ze lojalnos¢ konsumencka
moze przybierac rézne formy — dla jednych najwazniejsze jest zaufanie i sympatia do
firmy, inni wracajg do sklepow ze wzgledu na promocje. Potwierdzajg to rowniez wyniki
badania Mastercard, zgodnie z ktorym 60% ankietowanych Millenialsow 1 Zetek
w ostatnim czasie zapisato sie do programu lojalnosciowego, zeby zaoszczedzic, a 44%
z nich deklaruje, ze dotgczy do jakiegokolwiek programu lojalnosciowego tylko po to, aby
otrzymac powitalny bonus.

Marki dostrzegaja, ze konkurowanie jakoscig i ceng produktu przestaje by¢ gwarantem
sukcesu, a za prawdziwg lojalnoscig klientow stoi co$ wiecej niz dodatkowy rabat.
To wysoki poziom satysfakcji z zakupow, na ktory wplywajg takie czynniki jak
wyjatkowe doswiadczenia, spersonalizowane oferty, innowacyjnos¢ i niezawodnosc
procesow - rowniez tych w obszarze ptatnosci. W raporcie izby Gospodarki
Elektronicznej ankietowani ocenili wpltyw ptatnosci i dostawy na budowanie lojalnosci
wobec e-sklepu na 7,5 w 10-cio punktowej skali.
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Nie jest to zaskoczenie — platnosci odgrywajg kluczowsg role w e-commerce, a badanie
Mastercard ujawnito, ze nawet 70% konsumentow jest w stanie zrezygnowac z zakupow
online z powodu skomplikowanego procesu platnosci lub obaw o bezpieczenstwo
danychll. Jednak to, co w raporcie szczegodlnie zwrdcito mojg uwage, to coraz wiekszy
wptyw innowacyjnosci na budowanie lojalnosci wzgledem marki.
Zgodnie z odpowiedziami ankietowanych, nowoczesnos¢ i wdrazanie innowacji to 4.
najwazniejszy czynnik budujgcy lojalnos¢. To pokazuje, jak duzy potencjat tkwi w
nowoczesnych rozwigzaniach, ktore nie tylko mogg utatwiac¢ zakupy, ale réwniez, dzieki
zaawansowanym mechanizmom personalizacji, jeszcze lepiej odpowiedzie¢ na potrzeby
klientow, oferujgc im wartos¢ dodang wazniejszg od ceny.

W Mastercard duzg wage przyktadamy do budowania lojalnosci. Podchodzimy do tematu
holistycznie - dla nas lojalnosc¢ to efekt spersonalizowanych doswiadczen klienta, ktore
opierajg sie na zaufaniu i gwarancji bezpieczenstwa. Wspieramy rowniez w tym
obszarze marki, oferujgc merchantom innowacyjne narzedzia takie jak np. Click to Pay,
ktore nie tylko poprawiajg poziom satysfakcji z zakupow, ale mogg wptyng¢ na wzrost
konwersji 1 zaangazowania klientow. StworzyliSmy takze jeden z najwiekszych
programow lojalnosciowych na polskim rynku - Mastercard Bezcenne Chwile, do
ktorego moze dotgczy¢ kazdy bank i merchant, dostosowujac go rowniez do potrzeb
swoich klientow.

Oczekiwania konsumentéw wzgledem marek stale rosng, a zbudowanie trwatej relacji
staje sie coraz wiekszym wyzwaniem dla kazdej firmy, bez wzgledu na jej wielkos¢
1 rodzaj dziatalnosci. Wierzymy jednak, ze tgczenie sit i potencjatu to przysztos¢ rynku
lojalnosciowego i jako Mastercard chetnie przewodzimy tym zmianom.

il Mastercard Global Foresights, Insights & Analytics Research, Listopad 2023



Raport e-lzby

‘Czynnikiwyboru
na ,tak”

01. Waznosé

Marka daje poczucie waznosci, wyjgtkowosci. Jest indywidualnym doswiadczeniem
konsumenta. Dlatego tak wazne jest tez indywidualne podejscie marki do niego, w
tym specjalne oferty, pierwszenstwo dostepu do nowosci, bonusy urodzinowe, ale
takze rozpoznanie niezaleznie od kanalu zakupowego.

02. Interakcje

Oczekiwany czas reakcji marki na pytanie konsumenta to 15 minut. Klienci
oczekujg, ze marka bedzie pomocna, ale tez otwarta na ich sugestie. Bo przeciez
klienci nie tylko zadajg pytania, czesto dajg uwagi, komentarze, pomysty. To marka
takze musi potrafi¢ i chcie¢ zaadresowa¢. Tymczasem dane pokazujg, ze opinie
swoich klientéw bada stale jedynie 40% e-comm'ow.

03. Technologia

To obszar, w ktérym nie moze zabrakng¢ marki, jes$li ma zainteresowaé
nowoczesnych konsumentéow. Ponad 60% Polakdéw korzysta juz ze wsparcia Al
podczas zakupo6w, dlatego nie wyobrazajg sobie, aby ich ulubione marki pozostawaly
z tylu. Wygrywa ten, kto stara sie oferowac jak najwygodniejsze rozwigzania, ale tez
wspiera konsumentow w realizacji ich planow i jest spojny z ich stylem zycia.

Raport e-lzby ————— 2025
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Wsparcie
konsumenta

Pomoc ma kluczowe znaczenie

Dane badawcze pokazujg, ze 82%
konsumentéw doswiadcza jakichs problemow
na sciezce zakupowej. Najczesciej pojawiajg
sie one juz na etapach wstepnych, czyli

poszukiwaniu inspiracji, porownywaniu
informaciji i opinii i w koncu - poréwnywaniu
oferty i decyzji zakupowej.

Tylu konsumentow oczekuje, ze marka nie tylko odpowie na
ich pytania, ale takze aktywnie wesprze ich proces decyzyjny,
np. doradzajagc w wyborze koloru, proponujgc wiasciwy
rozmiar, czy polecajac produkt o konkretnych cechach.

Takie szerokie wsparcie wymaga sporej wiedzy o kliencie
1 jego preferencjach, najlepiej potaczonej z informacjg o jego
obecnym statusie — gdzie jest na stronie, z czym ma problem
— dlatego az 92% klientow docenia rozwigzania, np. czaty
wspierane przez Al Niestety az 35% uwaza, ze na razie ,nie

dajg sobie one rady” z rozwigzywaniem problemow.

Wykres 13: W jakim czasie oczekujesz, ze marka / sprzedawca zareaguje na Twoje
pytanie i sprobuje rozwigzac¢ Twoj problem?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

internaUCi 3 ) 40 l‘ ‘

[ natychmiast [] do15min [ 15 mindo 1godz. M 1-3 godz.
[ 3-8 godz. [] 8-24 godz. [] ponad 24 godz. B nie wiem / trudno powiedziec¢




Te wiedze

Zabilerz ze soba.
Top 3

Warunki lojalnosci

Bliski bo dopasowany

To nie wytarty slogan, ze marka musi pasowac do stylu
zycia konsumenta i tego, co on sam o sobie mysli, gdzie
sie widzi. Przekonania, style zakupowe przemawiajg za
tym, jakie cechy internauci cenig w markach.

Wiele cech, wiele wymagan

Dla konsumentéw marka to konstrukt wielowymiarowy,
nie tylko jakosciowo dobry produkt. To takze zaufanie,
bliskos¢, nowoczesnosc. Dlatego dla swoich ulubionych
marek badani okreslajg srednio az 4 cechy, jakie sg
kluczowe.

Pomocna ,dton”

Marka nie moze dawac poczucia odlegtosci. Musi zawsze
by¢ ,na wyciggniecie reki” dla konsumenta, oferujac
pomoc, wsparcie, asyste zakupowa. No 1 odpowiadajac
szybko, najlepiej w 15 minut. .



Zachowania
lojalnych
klientow
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Wykres 14: A w jaki sposéb Twoja ulubiona marka powinna komunikowac sie z Toba*
Jakie kanaty i formy komunikacji preferujesz?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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Dialog marka -
konsument

Jednym z przejawow lojalnosci jest to, ze konsumenci sg otwarci na przekaz marek,
ktore lubig. Konsumujg tresci tworzone przez marke, a czesto tez stajg sie aktywng
strong komunikacji, biorgc udziat w inicjatywach marki, komentujac, opiniujac czy
odpowiadajac na pytania. Jednak nie wszystkie kanaty komunikacji sg jednakowo

lubiane przez polskich konsulentéw. Srednio jest ich 2. Klienci preferuja, aby marka

,mowita do nich” przez Messenger, e-mail, a takze ciekawe tresci na stronie
internetowej. Dalej w kolejnosci sg newslettery, smsy 1 live'y w mediach
spotecznosciowych. Najmniejszg sympatiag konsumenci darzg masowe kanaty
przekazu, ale tez bezposrednie telefony. Telefonéw nie akceptujg w ogéle
zdecydowani fani marek, za to chetnie zapoznajg sie z tresciami w aplikacji
mobilnej i newsletterach.
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Wazne jak
1 wazne co

Konsumenci sg otwarci srednio na 6 réznych
komunikatéw od marki. Najchetniej chcieliby aby
byty to przypomnienia o ich zakupach
pozostawionych w koszyku (41%), a takze kody
rabatowe (40%) i informacje o promocjach (39%).
Nie tylko jednak pragmatyczne wiadomosci sg
wazne. Na trzecim miejscu znalazly sie informacje
o aktywnosciach spotecznych marki (39%).

Konsumenci nie gustujg obecnie w infografikach, a takze quizach z nagrodami.
Wskazali tez, ze nie lubig otrzymywac produktow do testowania, co stoi w
pewnej opozycji do tegi, ze chcieliby wspottworzy¢ produkt, ale by¢ moze chcg
sie wigczac w jego tworzenie na wczesniejszym etapie.
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Alpha Club
7% rynku, duze koszyki

Gdy mowisz do zamoznych klientow,
przede wszystkim skup sie informacjach
pragmatycznych, czyli o produktach
pozostawionych w koszyku, kodach
rabatowych. Docenig tez zaproszenia na
zamkniete eventy sprzedazowe. Nie
przeczytajg natomiast artykutow ani
poradnikow.

Selective Moms
13% rynku, czeste zakupy

To grupa najbardziej otwarta na
komunikacje marek. Mamy wskazaty
srednio 10 rodzajow komunikatow. One
docenig bardzo artykuty poradnikowe
1 te dotyczgce stylu zycia. Oczekujg tez
informacji o znizkach i eventach
sprzedazowych, a takze nowosciach
1 produktach pozostawionych w koszyku.

Green Shoppers
27% rynku

To grupa zainteresowana informacjami o
dziataniach spotecznie pozytywnych
marki. Green Shoppers przeczytajg lub
obejrzg tez chetnie materiaty edukacyjne,
np. o bezpieczenstwie. Interesujg ich
przypomnienia o koszyku, ale i o waznych
datach zakupowych, jak urodziny,
imieniny, Swieta czy rocznice.

Zennials
12% rynku, czeste zakupy

Najmtodsi konsumenci sg zainteresowani
dziataniami prospotecznymi marek, ale
tez informacjami o waznych datach
zakupowych. Chcg otrzymywac kody
rabatowe 1 informacje o promocjach,
wyprzedazach i dedykowanych eventach
sprzedazowych. Zainteresowani sg
dedykowanymi dla nich znizkami.



Komentarz Eksperta

Przelewy

Dyrektor Marketingu i Promocji
Przelewy24
Co-founder

Fundacja Kobiety e-biznesu

Dorota Bachman

Rynek dojrzewa do zupelnie nowego rozumienia lojalnosci. Dane z badania sg niezwykle
inspirujgce, poniewaz pokazuja, ze lojalnos¢ dzis nie jest juz tylko emocjonalnym
przywigzaniem do marki, lecz efektem catego doswiadczenia zakupowego — od
pierwszego klikniecia po moment platnosci i dostawy. Coraz czesciej to wiasnie
spojnosc 1 ciggtosc tych doswiadczen decyduje o tym, czy klient zostanie z markg na
dtuzej.

Widzimy, Ze Polacy majg swoje ,ulubione marki”. Niemal 3/4 internautéw potrafi
wskaza¢ takg, do ktorej wraca. Rownie wazne jest jednak to, ze sredni poziom
przywigzania nie przekracza 7,5 w skali 0—10. To oznacza, ze lojalnosc¢ jest krucha,
warunkowa, a konsumenci — szczegolnie w dobie porownywarek, cashbackow,
btyskawicznych ptatnosci i coraz bardziej rozlegtego wykorzystywania rozwigzan Al —
sg bardziej ,otwarci na alternatywy” niz kiedykolwiek wczesnie;j.

Z perspektywy Przelewy24 lojalnosc to suma setek mikrodoswiadczen, ktore wspolnie
tworzg zaufanie. Platnosc jest jedng z kluczowych skiadowych, ktora je buduje. To
chwila prawdy, moment, gdy emocje zakupowe spotykajg sie z technologig. Jesli jest
szybko, bezpiecznie i intuicyjnie, emocja pozytywna zostaje z marka. Jesli cos pojdzie
nie tak, nawet najlepsza kampania lojalnosciowa nie nadrobi utraconego zaufania.
Dlatego jako Przelewy24 inwestujemy w rozwigzania, ktore nie tylko utatwiajg ptacenie,
ale tez budujg komfort, spéjne doswiadczenie UX/UI i poczucie bezpieczenstwa. W coraz
szerzej stosowanym modelu unified commerce ptatnosc nie jest juz jednym z etapow
zakupow. Staje sie ona naturalnym elementem zintegrowanego doswiadczenia klienta,
ktory przechodzi ptynnie miedzy kanatami, urzgdzeniami i formami zakupu.
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Przelewy

Ciekawe jest tez, ze konsumenci coraz czesciej definiujg lojalnos¢ na wiasnych
warunkach: nie ,jestem wierny marce bez wzgledu na wszystko’, lecz ,jestem wierny,
dopoki marka rozumie mnie i moje potrzeby”. To przesuniecie z lojalnosci emocjonalnej
na relacyjna. Witasnie dlatego rosnie znaczenie hiper-personalizacji, szybkosci reakcji
1 elastycznych opcji ptatnosci — w tym takze tych odroczonych czy subskrypcyjnych. Dla
konsumenta lojalnos¢ to dzis synergia: dobra oferta, wygoda, poczucie bezpieczenstwa
1 autentyczna komunikacja.

Z punktu widzenia rynku e-commerce to zjawisko ma olbrzymie znaczenie. Jesli 70%
badanych jest w stanie odtozyc¢ zakup, zeby kupi¢ produkt ulubionej marki, a 69%
skorzystatoby z opcji odroczonej ptatnosci, to mowimy o lojalnosci, ktora realnie napedza
sprzedaz i dynamike rynku. To sygnat dla marek i sklepow, ze technologia — w tym
ptatnosci — jest dzis jednym z filaréw lojalnosci. Nie wystarczy mie¢ swietny produkt.
Trzeba tez dac¢ klientowi mozliwos¢ zaptacenia tak jak chce — szybko, lokalnie,
bezpiecznie 1 elastycznie.

Wyniki pokazujg tez, ze konsumenci oczekujg innowacji. 71% badanych chetniej wybiera
marki, ktére wdrazajg rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji, a mobilnos¢ marki
1 obecnos¢ w nowoczesnych kanatach sprzedazy sg dzis jednym z kluczowych
wyroznikow. W Swiecie, w ktorym granice miedzy online i offline sie zacierajg, ptatnosci
stajg sie czyms wiece] niz transakcjg. Platnosci stanowia spoiwo calego doswiadczenia
zakupowego. To wlasnie w platnosciach spotykajq sie innowacja, wygoda i emocje.

Zaufanie, ktore w badaniu pojawia sie jako najwazniejszy wymiar lojalnosci, jest
fundamentem catego ekosystemu ptatniczego. Konsument ufa, ze jego transakcja
zostanie zrealizowana btyskawicznie, ze dane sg chronione, ze system dziata zawsze —
niezaleznie od godziny czy dnia. I to wlasnie takie mikrodoswiadczenia buduja
makrolojalnos¢ wobec marek, platform i operatorow.

Patrzac na te dane szerzej — polski e-commerce dojrzewa w kierunku ekosystemow,
w ktorych lojalnos¢ nie jest juz nagroda, ale waluta. Marki, ktore potrafig madrze taczyc
wygode, emocje i technologie, tworzg przestrzen, w ktorej klienci chcg zosta¢ na dtuze;.
Jako Przelewy24 widzimy w tym ogromng szanse. Kazda platnosé to moment zaufania,
a kazdy zadowolony klient to potencjalny ambasador naszej marki.

Dlatego tak wazne jest, by patrze¢ na lojalnos¢ nie jako statyczny wskaznik, lecz jako
dynamiczny proces wspottworzony przez marke, technologie i konsumenta. Bo lojalnosc
w dzisiejszym e-commerce to nie obietnica — to doswiadczenie, ktére musi byc
powtarzalne, emocjonalne 1.. po prostu ludzkie.




Wydawanie pieniedzy na ulubione marki to zdecydowanie najwazniejszy przejaw lojalnosci
z punktu widzenia biznesu. Co jednak, gdy srodkow brakuje lub zostaty zabudzetowane na inne
cele? Okazuje sie, ze takie okolicznosci jeszcze lepiej pokazujg, ile konsumenci sg w stanie poswiecic
dla ulubionej marki. W imie zakupu produktow ukochanej marki badani potrafig odktadac¢ srodki
przez kilka miesiecy, odkiadac zakupy innych rzeczy, przestawiac srodki w budzecie, a nawet sie
zapozyczyc. 70% deklaruje, ze odklada srodki nawet kilka miesiecy na zakup upragnionego
produktu. 74% badanych odktada zakupy w danej kategorii oczekuje jak pokaze sie nowy model ich
ulubionej marki. Pozyczy¢ srodki na zakup marki, tzn. skorzysta¢ z opcji ptatnosci odroczonych
decyduje sie 69% badanych, a ptatnosci ratalnych - 65%. Stosunkowo najmnie] konsumentow
postanawia pozyczy¢ pienigdze pod bliskich lub znajomych, ale robi tak wcigz 66% badanych
internautéw. Manipuluje zas budzetem w imie zakupu ulubionej marki 77% konsumentow. Czescie]
takg gtebokg lojalnos¢ wobec marek (i nieco zyciowej brawury) przejawiajg kobiety. Chetni do
poswiecen na rzecz swojego ,love brandu” sg tez najmitodsi konsumenci z pokolenia Z, osoby
zarabiajgce dobrze, ale nie najlepiej (aspirujgce, zarobki 7000-10000 zt miesiecznie). Najwiecej
dziatan zmierzajacych do zakupu pomimo braku srodkéw badani podejmg dla marek elitarnych,

ekskluzywnych, tradycyjnych, nowoczesnych, trendowych i dopasowanych do stylu zycia.

Marka w budzecie

Bl Tak M Raczej Tak Raczej Nie M Nie

odktadac Srodki przez kilka miesiecy  fy&® 63% 11%

odktadac inne zakupow w tej kategorii  [e%A 68%

skorzysta¢ z BNPL aby sfinansowac zakup &2 62%

kupi¢ produkt na raty [G§A 60%

pozyczy¢ srodki od kogo$ innego  KsFA 58%

poswiecic¢ co$ innego w budzecie [¥A 69%

Wykres 16: Czy aby kupic¢ ulubiong marke, jeste$ gotowa/gotow...
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

Raport e-lzby ————— 2025




ptec

sytuacja
materialna

zarobki

status
rodzinny

styl zycia

Marka

w budzecie

Kto poswieci najwiecej?

Raport e-lzby 2025

W tym kontekscie od razu nasuwa sie wniosek - Brand Angels - czyli osoby ktore

zdecydowanie potwierdzity, ze majg ulubione marki. Okazuje sie jednak, ze nie jest

to do konca zgodne z prawdg. Owszem, wsrod tych osob rosnie odsetek

konsumentow, ktorzy zdecydowanie potwierdzajg, ze pozyczg srodki lub je

przesung na zakup upragnionej marki, ale sumarycznie osob, ktére nie wykluczajg

takich dziatan jest mniejsza i waha sie w okolicach 66%.

Brand Loyalists

68%

B kobiety

IS

Bl dobra

47%

B pozostate segmenty

W pozostate segmenty

53%

Il 3-5000 zt / m-c W pozostate segmenty

80%

B rodzice

B pozostate segmenty

84%

B eco-freaks

Brand Loyalists (25% rynku)

B pozostate segmenty

20%

16%

Zenialsi

Modzi konsumenci czesciej deklarujg, ze
skorzystajg z roznych mozliwosci aby
kupi¢ marke (75-80% jest na ,tak” dla
kazdej opcii).

Fani specyficznych marek
Zdecydowanie czesciej (Srednio +15p.p.)
poswieci¢ sie finansowo dla zdobycia
marki sg osoby, ktére darzg sympatig
marki o okreslonym wizerunku. Sg to
marki: cyfrowe i mobilne, nowoczesne,
elitarne, dyktujace trendy i dopasowane
do stylu zycia klientow. Dla takich marek
konsumenci sg w stanie zrobi¢ naprawoe
duzo.

Osoby, ktore sg zdecydowane kupi¢ ulubiong marke za wszelkg cene, czyli
potwierdzity, ze zaczekajg az pojawi sie produkt tej marki, sfinansujg zakup
pozyczka lub skorzystajg z ptatnosci odroczonych, a ewentualnie przesung

srodki z innego miejsca w budzecie to: kobiety, osoby posiadajgce dzieci,
zarabiajgcy przecietnie ale zadowoleni ze swoje] sytuacji materialnej, a pod
katem stylu zycia — zafascynowani ekologig i rodzing, esteci, indywidualisci.
Takie osoby cenig marki nowoczesne, zaufane, dopasowane do stylu zycia.




Te wiedze
Zabilerz ze soba.

Przejawy lojalnosci

Przypominaj sie

Nie kazda forma komunikacji jest dla konsumentow
,0kej’", ale prawie potowa chce, aby przypominac¢ im o
° porduktach pozostawionych w koszyku zakupowym, a
takze ,zarzadzac” ich kalendarzem zakupowym. A Ty
wiesz kiedy Twoj klient ma urodziny i ile ma dzieci?.

Brand Loyalist sq rzadcy

Konsumentow, ktorzy poswiecg dla swojej marki
,wszystko’, czyli bedg czekac¢ na jej nowosci, zapozyczg

@ sie ptacac ratami, BNPL, czy zadtuzajg u znajomych jest
25%. Pozostalym musisz utatwic¢ planowanie, np.
proponujac znizki, programy lojalnosciowe i nie zmuszac
ich do wiecznego czekania na innowacije.

Rézne, ale nie najrézniejsze komunikaty

Konsumenci preferujg srednio 6 roznych typow
komunikatéw w kontakcie z marka. Ale nie wszyscy

@ lubig wszystko. Zamozni nie przeczytajg Twoich
poradnikow ani artykutow. .



SZKOLA
<« GOSPODARKI
CYFROWE)J

Szkota Gospodarki Cyfrowej

W erze digitalizacji to umiejetnosci cyfrowe
decydujg o przewadze konkurencyjnej.

Dzieki SGC bedziesz mdgt je pozyskac i rozwingc,
a takze poznasz praktyczne rozwigzania, ktoére
bedziesz mdgt zastosowac w swoim biznesie.

SZKOLENIA Z 8 OBSZAROW TEMATYCZNYCH!

\/ e-Ptatnosci s/ e-Legislacja

x/ Logistyka \/ e-Marketing

\/ B2B e-commerce ‘%/ Nowe technologie
\/ Cross-border e-commerce V Strategia sprzedazy

DOSTEP DO NAGRAN EDUKACYJNYCH

Poznaj szerokg oferte Chcesz poprowadzi¢ szkolenie
szkolen w ramach Szkoty i zosta¢ Masterem Szkoty
Gospodarki Cyfrowej! Gospodarki Cyfrowej?

ZOBACZ NAGRANIA NAPISZ DO NAS

™, PATRONATY HONOROWE

Ko SZKOLY GOSPODARKI CYFROWEJ PATRON MEBIALNY

Patronat Honorowy Polska Agencja

Barttomiej Pejo Inwestycji i Handlu
Poset na Sejm RP | Przewodniczacy Komisji Cyfryzacji, ‘
Innowacyjnosci i Nowoczesnych Technologii Grupa PFR

qu gazeta-msp.pl
N

Praktyczne strony biznesu

EDUKACJA@EIZBA.PL WWW.SZKOLAGOSPODARKICYFROWEJ.PL ‘ n m


https://szkolagospodarkicyfrowej.pl/
https://szkolagospodarkicyfrowej.pl/
https://bit.ly/sgc-dla-biznesu
mailto:sgc@eizba.pl
https://bit.ly/sgc-dla-biznesu
https://szkolagospodarkicyfrowej.pl/
https://www.facebook.com/IzbaGospodarkiElektronicznej
https://www.linkedin.com/company/e-commerce-polska
https://szkolagospodarkicyfrowej.pl/
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Czynniki
zmniejszajace
lojalnosc
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Jest wrazliwych na opinie innych w kwestii
internautow | lubienia badz nielubienia marek.

Potwierdza, ze ich sympatia dla marek jest
internautéow | warunkowa, czyli mogg zaistniec jakies

okolicznosci, ktore spowodujg porzucenie marki.

Ryzyko, ale 1 szansa sg
na kazdym kroku

Wraz z rozwojem technologii, dostepem do Internetu, popularnoscig
mediow spotecznosciowych, smartfoniazajg, globalizacjg.. drastycznie
zwiekszyla sie liczba punktow styku, jakie marka moze mie¢ ze swoimi
obecnymi 1 potencjalnymi klientami. To stwarza ogrom mozliwosci
kontaktu 1 zachecenia do zakupu, ale tez stwarza ryzyko ,potkniecia’
1 utracenia klienta. Dane wyraznie pokazujg, ze 0sob, ktore nigdy z marki

nie zrezygnujg nigdy jest bardzo ograniczona liczba. 98% tatwo potrafi

wskazac przynajmniej jeden element, ktory spowoduje, ze do zakupow
danej marki juz nie powroca.




Wykres 17: Co w kategoriach, co przewaznie jest powodem / co musi sie staé, ze zmieniasz
marke na inng?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

W liczba katgeorii
5,82

5,67 5,63 5,61

5,30

brak kontaktu
z marka
promocja
na inng marke
brak nowosci
w ofercie marki

przez marke
/ ustugi marki

zachowanie
zfa jakos$¢ produktu

odrzucenie reklamacji
kryzys wizerunkowy
marki, np. nieetyczne
polecenie innej marki
przez influencera
naruszenie zasad
bezpieczenstwa przez
marke, np. RODO
nowy innowacyjny
pordukt innej marki
polecenie innej marki
przez znajomych

B liczba czynnikéw ryzyka
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Czynniki ryzyka
w branzach

Czesto — zarzadzajgc markg — myslimy, ze musi wydarzyc sie cos bardzo ztego, aby
konsument jg porzucit i catkowicie zrezygnowat z zakupow. Jednakze wyniki mowig
cos zgota innego. Dla kazdej badanej kategorii konsumenci wskazali miedzy 3 a 5
czynnikow, ktore prawdopodobnie sprawig, ze rozstang sie z markg na dobre.
Najwiecej takich elementow konsumenci zaznaczyli dla kategorii AGD/RTV/
elektronika oraz Hobby/czas wolny 1 Leki/suplementy. Najczestszym wskazywanym
powodem porzucenia marki okazaty sie by¢ brak kontaktu z markg i odrzucenie
reklamacji, a zaraz za nimi — promocja na inng marke. Rowniez dane zbierane w
statym monitoringu satysfakcji klientow roznych marek przez Mobile Institute
wyraznie wskazujg, ze na porzucenie moze wplynac¢ drobiazg, jakies niedopatrzenie,
ktore zdarzy sie przynajmniej dwa razy. Dodatkowo oceny wystawlane marce, przez
Jost customers” wcigz nie sg znaczgco gorsze od klienckich. Najwyrazniej duza
konkurencja 1 zmiennosc rynku sprawiajg, ze potrzebne sg wieksze starania o klienta.
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Liczy sie kontakt i zrozumienie

Jednym z najwazniejszych czynnikow ryzyka dla marek
jest brak kontaktu. W zasadzie poza kategorig Gry/rozrywka
oraz Finanse/ptatnosci wskazuje go zawsze ponad 1/3
badanych. Z kolei nieuwzglednienie reklamacji 1 problemy
ze zwrotami sg kluczowe w kazdej kategorii z wyjgtkiem
produktow i ustug finansowych, produktéw spozywczych
1 obuwia, ale nawet i tu wskazuje jg 1/5 badanych.

Wykres 18: Co w kategoriach, co przewaznie jest powodem / co musi sie sta¢, ze zmieniasz ulubiong
marke na inng?
Raport Lojalno$¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

M Leki /suplementy
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AGD/RTV/elektronika

l Hobby/czas wolny

45% 46% e — e 49%
36% 37% ° 38%

B Motoryzacja

45% 47%
37% 41% 23, 37%
; 30% 30%
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B Bizuteria
50%
0,
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Dekoracje / wystréj wnetrz

B Kosmetyki

49% 50%
37% 40% e 1% :
o 32% 34%

B Produkty dzieciece

49%
45%
40% 40% 2% 38% 37% 36% 36%

Na to, co mowig ,w sieci'o marce trzeba przede wszystkim
uwaza¢ w kategorii AGD/RTV/elektronika, Produkty
dzieciece 1 Hobby/czas wolny. Tu konsumenci sg ogromnie
wrazliwi na kryzysy wizerunkowe, a takze chiong opinie
1 polecenia tak bliskich, jak i influenceréw, no i zwyktych
internautow, ktorzy mieli kontakt z dang marka.
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Ciekawe jest tez jak wielu konsumentow oczekuje od marek
innowacyjnosci i wskazuje jej brak jako powazny czynnik
ryzyka (srednio jest to problem dla 35% klientéw w réznych
kategoriach). W szczegolnosci zas na ten aspekt zwracajg
uwage klienci branzy AGD/RTV/elektronika, Hobby/czas
wolny, Bizuteria, Kosmetyki oraz Leki/suplementy.

B Ksigzki/edukacja

47%
38% i 37% 39% 3%
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43%
33% 33% 34% 31%
25% 24%
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B Podréze
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B Gry/rozrywka

39% 20% 35% 37% 36%
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Produkty spozywcze

B Dostawy/kurierzy

42%

28% 4% 3%
0
.

B Finanse/ptatnosci

51%
0,
30% 8% 34% 35%
23% 9 22%
E =]

Super promocje konkurencji to wazny czynnik ryzyka, ale
nie w kazdej branzy promocje na konkurencyjne produkty
sg dla konsumentow tak samo pociggajgce. Na pewno na
promocje trzeba uwazac zarzadzajgc markg w branzach:
Hobby/czas wolny, Produkty dzieciece, Moda i Podroze.




NOT-TO-DO
list

Sposrod wszystkich czynnikow ryzyka

najistotniejsze okazaty sie byc¢ brak
kontaktu z markg (pamietajmy, ze badani
oczekujg go najczesciej w maksymalnie
15 minut), a takzZe negatywne
rozpatrywanie reklamacji. Kolejny
czynnik, ktory (w odréznieniu od
promocji rynkowych) jest na pewno

zalezny od same] marki, to innowacje,
ktore warto sledzic 1 wdrazac.

O1 Nie udawaj, ze nie widzisz

78% konsumentow kontaktuje sie z markami podczas zakupu.
Nie mozesz nie zauwazac¢ ich pytan. Nie mozesz tez pozwolic¢
sobie na niesledzenie ich opinii, bo to pierwszy krok do kryzysu
wizerunku i spadku sprzedazy.

02 Nie pozostawaj w tyle

Nawet jesli nie jestes markg technologiczng, konsumenci
obserwujg, czy zmieniasz 1 ulepszasz swoje produkty, czy
oferujesz wygodne rozwigzania zakupowe i jestes dostepny w
kanatach, z ktérych oni teraz korzystajg. Jesli zostaniesz w tyle,
to juz przegrates.

03 Nie bagatelizuj reklamacji

Reklamacje 1 zwroty to nieodigczna czesc biznesu, szczegolnie
podczas promocji, kiedy to liczba zwrotow rosnie nawet 3-
krotnie. Mozesz je traktowac jako naturalny proces, ale pamietaj,
ze dla kazdego Twojego klienta jest to sprawa indywidualna.
Jesli nie przyjmujesz reklamacji, badz delikatny, nie oschty.
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Segmenty ryzyka

Alpha Club

5 czynnikow ryzyka
na kategorie

Brak nowosci
Promocja konkurencji
Odrzucenie reklamacji
Brak kontaktu

Bezpieczenstwo

Innowacje!

Selective Moms

6 czynnikow ryzyka
na kategorie

Fast living

5 czynnikow ryzyka
na kategorie

Promocja konkurencji

Zta jakosé

Odrzucenie reklamaciji

Brak kontaktu

Polecenie influencera

Promocje!

Kryzys wizerunkowy

Brak kontaktu

Zta jakosé

Brak nowosci

Odrzucenie reklamacji

Wizerunek!

Green Shoppers

5 czynnikow ryzyka
na kategorie

Zta jakosé

Brak kontaktu

Odrzucenie reklamaciji

Brak nowosSci

Innowacje konkurencji

Jakos§é!




Te wiedze
Zabilerz ze soba.

Top 3

Czynniki ryzyka

Lubig Cie, ale...

Konsumenci z tatwoscig wskazujg, czemu mogliby

Q porzuci¢ dang marke. Nie kontaktujesz sie szybko i nie
odpowiadasz? Odrzucasz reklamacje? Uwazaj, jestes na

liscie w kolumnie ,minusy”.
Patrz, z kim masz do czynienia

Jesli w Twoim ,targecie” znajdujg sie klienci zamozni,

mamy mlienialki, czy klienci wrazliwi na aspekty jakosci
@ 1 ekologii, to musisz by¢ szczegodlnie ostrozny. To grupy,

ktore warunkujg swojg sympatie do marek wieloma
czynnikami.

Write your text

Pamietaj, ze 78% konsumentow kontaktuje sie z markami
podczas zakupu. Postaraj sie by¢ pomocny, wspieraj sie

@ automatyzacja, Al i profesjonalnymi doradcami, aby
zachowac ,human touch”.



Lojalnosc wobec
miejsc
zakupowych

Raport e-lzby 2025




Lojalnos¢ wobec miejsca zakupu bywa nawet silniejsza niz lojalnos¢ wobec marek, a przynajmniej
78% konsumentow (+2p.p. wiecej niz w przypadku marek) wskazuje, ze majg swoje ulubione miejsca
zakupowe, do ktorych wracajg i od ktorych zwykle zaczynajg zakupy. Jednoczesnie warto
zaznaczyc¢, ze w odpowiedzi na pytanie o ulubione miejsca zakupu co 10. e-klient méwi, ze na pewno
ich nie ma. W przypadku marek tak zdecydowane stwierdzenie dotyczy tyko 4% badanych
internautéw. Jakie miejsca badani Polacy wymieniajg najczesciej spontanicznie jako swoje
ulubione? Na pierwszych miejscach zdecydowanie znalazty sie Rossmann i Allegro, a nastepnie 3-
cie miejsce na podium zajeto Zalando. Potem kolejno badani wymienili Answear. Modivo, Auchan,
Biedronka, Tk Maxx. Miejsca zakupowe maja najwiecej fanow wsrod kobiet (+10p.p.) w stosunku do
mezczyzn, a takze konsumentéw dojrzatych, w wieku 45+ lat. Czesciej tez posiadanie ulubionych
miejsc deklarujg osoby, ktére mieszkajg w matych miastach. One tez wskazujg przewaznie miejsca
zakupowe internetowe, najprawdopodobniej ze wzgledu na zdecydowanie mniejszy wybor
alternatyw dostepnych stacjonarnie. Co ciekawe, ulubione miejsca zakupowe czesciej majg tez
osoby z dwoch skrajnych przedziatow zarobkowych — zarabiajgce do 2000 zt i powyzej 10000 zt
miesiecznie. Patrzac zas na styl kupowania, najczesciej do ulubionych miejsc zakupowych wracajg
osoby kupujace planowo (zaplanowane wydatki) i hurtowo (duze zakupy raz na jakis$ czas) oraz
klienci pozwalajgcy sobie na zakupy przyjemnosciowe, czyli spetniajgcy od czasu do czasu swoje
zachcianki zakupowe.

Ulubione miejsce zakupu

Il Tak [ Raczej Tak Raczej Nie [ Nie

miejsce zakupu  [§A 72% H
1

marka [§A 70%

Wykres 19: Czy masz ulubione marki e-sklepéw / miejsca zakupowe? /
Czy masz swoje ulubione marki produktow, badz ustug?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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jest wiernych jednemu miejscu zakupowemu —
internautéw | deklalu]e, ze robi zakupy s dal.le.J kategorii
w jednym wybranym, ulubionym miejscu.

potwierdza, ze korzystajg regularnie z 4 lub

internautéow | nawet wiekszej liczby miejsc zakupowych.

Sila lojalnosci

Czy lojalnos¢ wobec miejsc zakupowych jest silna? Z jednej strony
ponad 3/4 badanych internautow preferowane miejsca zakupowe ma. Z
drugiej zas strony ,zdecydowanie tak” odpowiedziato zaledwie 6% —
identycznie jak w przypadku ulubionych marek. Warto wiec sprawdzic
wskazniki 1 przejawy lojalnosci wobec miejsc zakupu. Przede
wszystkim takim wskaznikiem moze byc¢ liczba wykorzystywanych
zakupowo miejsc. [ tu juz mozemy wskazac, ze ta lojalnos¢ wobec miejsc
zakupowych nie jest zbyt silna. Srednio jedynie 17% badanych ma w
danej kategorii zakupowe jedno wybrane miejsce miejsce, gdzie zwykle
kupuja. Najwiecej (43%) ma 2-3 takie miejsca. Co istotne, nawet wsrod
0s0b, ktore zdecydowanie zadeklarowaty, ze posiadajg ulubione miejsce,
w tym jednym kupuje 8%, a 56% w 2-3 miejscach.
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Lojalnosc w branzach

2-3 miejsca zakupowe w kategorii

Posiadanie ulubionego miejsca nie przesadza o zakupach tam, jedynie zwieksza ich
prawdopodobienistwo. Konsumenci owszem, majg swoje ulubione miejsca zakupowe, ale to nie
znaczy, ze nie sg otwarci na sprawdzanie ofert w miejscach konkurencyjnych. Badanie Mobile
Institute ,E-shoppers Insights 2025. CJ” pokazato, ze srednio badani poszukujg ofert i analizujg
parametry produktow w 2-3 miejscach. Wyniki obecnego badania potwierdzaja, ze najwiece]
0s0b (43%) robi zakupy w 2-3 miejscach. Jedynie 17% potwierdzito, ze kupuje w jednym miejscu.
Najwiecej lojalnych klientéw ma kategoria Finanse/ptatnosci, oraz AGD/RTV/elektronika, ale
nawet tu jedynie 28% badanych jest wiernych jednemu miejscu zakupowemu. Warto tez
zauwazy¢, ze AGD/RTV/elektronika to tez branza, gdzie najwiecej — bo 17% badanych -
wykorzystuje zakupowo 5+ miejsc. Podobny odsetek badanych kupujgcych w 5 i wiecej
miejscach jest jedynie w branzy spozywczej. Dos¢ mato lojalnych klientéw ma tez branza
modowa, a takze Bizuteria.

Wykres 20: Z ilu miejsc zakupowych generalnie korzystasz w danej kategorii zakupowej?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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produkty dla dzieci
kosmetyki
dostawy / kurierzy
produkty spozywcze

dekoracje / wystréj wnetrz
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Kim jest
Shop Angel

A
$

O01. Brand Angels

Osoby, ktére czesciej kupujg w jednym
miejscu to te, ktére majg rowniez swoje
ukochane, preferowane marki. W tej grupie
sktonnos¢ do kupowania w jednym miejscu
siega w niektérych branzach 35%.

03. Kupujgcy dla przyjemnosci
Osoby kupujace dla przyjemnosci zwykle
kupujg w jednym (22%), a maksymalnie 2-3
miejscach (43%). Ksigzki/edukacja, Wystrdj
wnetrz, Finanse/ptatnosci to kategorie,
gdzie zwykle majg to jedno, wtasciwe
miejsce lub dostawce ustugi (ptatnosci).

02. Alpha Club

16% segmentu zdecydowanych fanow
jednego miejsca zakupowego stanowig
osoby zarabiajgce ponad 10000 zt
miesiecznie.

04. Niemobilni

Kupujacy w aplikacjach mobilnych 5
1 wiecej razy w miesigcu czesto sg mnie]
wierni jednemu miejscu zakupowemu. Nie
dotyczy to jedynie kategorii Finanse/
ptatnosci i Produkty spozywecze.
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CO ZYSKUJESZ DOLACZAIJAC DO NAS?

Scista wspétpraca Rozwdj i zdobywanie Dostep do unikalnej Udziat w pojektach

z liderami branzy nowych doswiadczen wiedzy i zasobdéw majgcych realny wptyw
na sektor e-commerce

DOtLACZ NAPISZ DO NAS

DLACZEGO TO JEST MIEJSCE DLA CIEBIE?

w reprezentujesz retail, dystrybucje, produkcje lub prowadzisz e-sklep

Q/ cenisz sobie rozmowy oparte na praktyce i realnych doswiadczeniach

Q/ szukasz inspiracji i Swiezych pomystéw na sprzedaz oraz cyfryzacje biznesu
sf chcesz dzieli¢ sie swoimi doswiadczeniami i uczyc¢ sie od innych

Q/ chcesz nawigzac¢ wartosciowe relacje, ktore zostang z Tobg na dtuzej!

Odpowiedzialny Performance B2B e-commerce Cross-border Cyfrowe MSP
e-commerce/ESG Marketing e-commerce

4 Ukl

WWW.EIZBATHINKTANK.PL +


https://eizbathinktank.pl/
https://bit.ly/dolacz-do-ETT
https://eizbathinktank.pl/
mailto:Think%20Tank%20e-Izba?subject=edukacja@eizba.pl

sklep sle spersonalizowane wiadomosci

sklep elegancko pakuje produkty, co daje przyjemnosc¢ otwierania

sklep udostepnia szczeg6towe opisy i recenzje produktow

sklep jest tadny, estetyczny, podoba mi sie

sklep jest dostepny réwniez mobilnie / ma aplikacje mobilng

sklep wie czym sie interesuje i dostosowuje oferte dla mnie

sklep umozliwia dzielenie konta/loginu z partnerem

sklep zapisuje moje dane do nastepnych transakcji

sklep ma atrakcyjny program lojalnosciowy

znam ten sklep i umiem sie po nim ptynnie porusza¢

przy jasnych i uczciwych zasadach zwrotéw oraz reklamacji

sklep ma liczne nizki, np. na wybrane produkty, za duze zakupy

mam dostep do historii zamdwien i zapisanych preferencji produktowych
sklep umozliwia wybor réznych metod ptatnosci (np. raty, odroczona ptatnosc)
sklep regularnie wprowadza nowosci?

sklep na najszersza oferte produktowa

sklep szybko reaguje na pytania i negatywne opinie

skep oferuje darmowe dostawy

sklep zawsze $le mi powiadomienia o statusie zamdwienia

sklep ma najnizsze ceny na rynku

sklep oferuje promocje sezonowe

sklep wchodzi interakcje ze swoimi klientami, przy pomocy mediéw spotecznoscowych
sklep zawsze utrzymuje moj koszyk zakupowy

strona gtéwna jest spersonalizowana na podstawie moich zakupéw
sklep ma super asortyment

sklep ma jasne zasady zwrotéw i reklemacji

sklep zawsze przypomina mi o pozostawionych w koszyku produktach

sklep aktywnie dziata w obszarze spotecznie odpowiedzialnego rozwoju

sklep jest intuicyjny i wygodny / fatwy w uzyciu

sklep posiada pozytywne opinie

% UL T T Y Y IeRaE Bl X I 1 B @@*@@@@G@Gg

sktadanie zamodwienia jest badzo proste

Wykres 21: Czy ktdres z podanych elementéw w najwiekszym stopniu wptyng
na Twoja lojalnos¢ i cheé¢ ponownego zakupu?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

Warunki
lojalnosci

Emocje i indywidualne podejscie przed cenami

Kazdy badany internauta wskazat (sposrod zaproponowanych 30) srednio 7 czynnikéw, ktére
sprawiajg, ze chetniej wraca 1 kupuje w danym miejscu. Dwa wymieniane najczesciej sg
zZwigzane z emocjami konsumentow — spersonalizowang komunikacjg 1 estetykg opakowan.
Trzeci jest bardzo pragmatyczny 1 dotyczy obszaru UX, a konkretnie udostepniania
szczegotowych opisow 1 recenzji produktowych. Kolejny natomiast element to ponownie
emocje — sklep musi by¢ wedtug konsumentow estetyczny, tadny 1 w ich guscie. Aspekt ceny
pojawit sie dopiero na 8. miejscu.
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Cenoholicy

20% rynku

Wrazliwi na ceny w e-sklepie sg tak samo
kobiety jak mezczyzni. Pod kgtem miejsca
zamieszkania to mieszkancy duzych
miast, aktywni zawodowo, ale zarabiajgcy
przecietnie 3000-5000 zt na miesigc. Pod
katem rodziny to DINKY lub para z
jednym dzieckiem. Nie dziatajg
spontanicznie. Poszukujg dobrych cen, ale
na jakosciowe produkty.

—

Emocjonalni
27% rynku

Ci, co zwracajg uwage na aktywnosc
spoteczng marki, wyglad sklepu czy
estetyke opakowan, to przede wszystkim
milenialsi, zamieszkujacy srednie i duze
miasta. Uwazajg sie za aktywnych,
ekologéw, otwartych na swiat i potrzeby
innych. Zaangazowani w pozytywne
akcje marek.

Analitycy
15% rynku
- \: Ich proces zakupowy trwa najdtuzej i
S ‘-” zwracajg uwage na mnoéstwo (x2)
ﬁ| kwll praktycznych elementow. Indywidualisci,
- ' przedsiebiorczy, uporzgdkowani.

Mieszkaja w najwiekszych i duzych
£ miastach. Wiekowo - milenialsi i xenialsi.
Aktywni zawodowo. Zarabiajg miedzy
5000 a 10000 zt miesiecznie.

bt S R S
-

Oczekujgcy asysty
15% rynku, czeste zakupy

To osoby, ktore lubig zapamietywanie
profili, zakupow i wszelkie przypominajki.
Sg osobami przedsiebiorczymi,
dziatajacymi szybko, zajetymi,
aktywnymi zawodowo, ale nie
perfekcjonistami. Zalezy im na czasie
1 dobrej obstudze. Kupujg jakosciowo,
dlatego potrzebujg wsparcia w wyborze
produktu. Nieco czesciej sg to mezczyzni.
Wiekszos¢ jest rodzicami. Majg pupili.



Stymulatory
lojalnosci

Dostawa
Badani internauci potwierdzaja, ze dostawy moga w znacznym stopniu
zawazy¢ o sympatii i lojalnosci wobec marki lub miejsca zakupowego. Sita
dostaw w tym zakresie oceniana jest na 7,29 w skali 0-10. w przypadku
kupujacych w e-commerce regularnie ta sita jest jeszcze wyzsza — oceniana

na 7,95 w skali 0-10.

Ptatnosci
W przypadku ptatnosci wptyw na sympatie do sklepu lub marki jest nawet
wyzszy. Badani ocenili go na 7,51 w sali 0-10, a kupujacych w e-commerce
1 m-commerce najczesciej na ponad 8,2 w tej samej skali. A co badani majg
na mysli moéwiac o ptatnosciach? Przede wszystkim dostepne ich formy jak

BLIK, portfele cyfrowe, szybkie przelewy, ptatnosci odroczone.




Komentarz Eksperta

Prezes Zarzgdu
eBilet

Bartosz Tronski

W naszej branzy rywalizujemy przede wszystkim o wolny czas uzytkownikéw — i to nie
tylko z innymi bileteriami. Naszym realnym konkurentem jest wszystko, co zatrzymuje
ludzi w domu: platformy streamingowe, gry, social media. My zachecamy do wyjscia
z domu 1 przezywania emocji na zywo, podczas gdy inni gracze kuszg jednym
kliknieciem ,play’. To sprawia, ze budowanie lojalnosci w swiecie wydarzen jest
wyjatkowo trudne. Lojalnos¢ konsumencka, mierzona w badaniu m.in. w kategoriach
,Hobby / Czas wolny” oraz “Gry / Rozrywka” wigze sie bardziej z transakcyjnoscig —
klienci kupujg w danym serwisie z powodu braku alternatyw (46% i 36%). To kluczowa
obserwacja — klienci identyfikujg sie przede wszystkim z artystg, nie z platforma. Do
tego czesto nie majg alternatywy w zakupie, bo wydarzenie dostepne jest wytacznie
u jednego sprzedawcy — co oznacza, ze sama transakcja nie buduje jeszcze
przywigzania.

Dlatego w eBilet stawiamy na cos wiecej. Chcemy by¢ miejscem, ktore inspiruje do
wyjscia, podpowiada jak spedzi¢ czas. Przygotowujemy i testujemy kampanie, ktorych
celem jest przypominanie, ze warto kupowac¢ bilety na wydarzenia. Zaufanie do
sprzedajgcego, ktory daje pewnos¢ wejscia na impreze oraz zapewnia dobrg obstuge
przed kupieniem i w trakcie wydarzenia, to fundament, na ktéorym powstaje lojalnosc.

Lojalnosc¢ powstaje wtedy, gdy uzytkownik czuje, ze to my prowadzimy go przez swiat
rozrywki.

Raport e-lzby 2025
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Czynniki
ryzyka

Czy polscy klienci tatwo wybaczajg potkniecia? Okazuje sie, ze
zdecydowanie nie. Najczescie] sg skionni zapomnie¢ miejscu
zakupowemu jedno przewinienie (30%). Ani jednego ,grzechu’ nie
wybaczy co 8. badany e-klient. Chetniej badani wybaczajg miejscu
zakupowemu, gdy traktujg je jako swoje ulubione, ale tez gdy ten e-sklep,
aplikacja badz platforma ma nizsze ceny niz pozostate, oferuje atrakcyjny
program lojalnosciowy oraz jest dostepny/na mobilnie. Dla tych cech
odsetek wybaczajacych 3 1 wiecej razy siega 40%.

Najmniej wybaczajgcymi klientami sg kobiety, milenialsi, mieszkancy duzych
1 najwiekszych miast, klienci zamozni zarabiajgcy powyzej 10000 zi
miesiecznie, osoby lubigce zakupy nowoczesne, klienci kupujgcy czesto przez
aplikacje mobilne.




sklep nie jest wygodny w uzyciu / ciezko sie wyszukuje i przeglgda produkty

sklep nie zapamietuje mojego porfilu i danych (musze uzupetnia¢ od nowa)

sklep podwyisza ceny aby je potem obnizy¢ i oferowac jako promocje

Wykres 23: Ktére z elementow s

ze zrezygnujesz z zakupow w danym

Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N
internauci

M miejscel M miejsce 2 M miejsce 3 M miejsce 4 miejsce 5
miejsce 6 [l miejsce 7 M miejsce 8 M miejsce 9 M miejsce 10+

obstuga klienta jest nieresponsywna / nieuprzejma
dostarczone produkty byty stabej jakosci

sklep nie uznat mojej reklamacji

czesto nie ma produktéw / braki magazynowe
sklep nie zabezpieczyt moich danych w odpowiedni sposéb
sklep ma wysokie koszty dostaw w poréwnaniu z innymi

sklep nie ma swojej aplikacji mobilnej

sklep stosuje ponaglenia zakupowe

sklep wycina opinie klientow jesli sa negatywne

nie ma programu lojalnosciowego

sklep nie oferuje nowych metod ptatnosci albo dostawy
oferowane promocje s3 niejasne

sklep utrudnia reklamacje / zwroty

sklep dziata wolno / zawiesza sie

sklep nie dziata etycznie

komunikacja sklepu jest nachalna

Czynniki ryzyka

Internauci mogg porzucic¢ sklep nie dos¢, ze bardzo szybko (po jednym potknieciu), to
takze z wielu powodow. Kazdy z zaproponowanych w badaniu czynnikow zyskat
gtosy 1/3 1 wiece] pytanych konsumentow. Najwazniejszym jednak jest nieuprzejma
1 nieresponsywna obstuga, ktéra otrzymata 37% glosow i1 12% wskazan na trzech
pierwszych miejscach. Nastepnie czynnikiem zagrazajacym lojalnosci okazata sie byc
staba jakos¢ produktow (37% wskazan i 11% na miejscach 1-3). Kolejne zazalenia
konsumentow potencjalnie powodujace porzucenie e-sklepu, aplikacji czy platformy
to nieuznanie reklamacji, zty UX, a takze braki magazynowe, czyli mata dostepnosc
produktow, ktore sg prezentowane w ofercie. Konsumenci zwrocili tez uwage
1 wskazali jako czynnik ryzyka problemy z zarzadzaniem 1 obstugg danych osobowych
— to, ze sklep nie zabezpiecza danych w odpowiedni sposéb, a takze nie potrafi nimi
zarzadzac, czyli np. nie zapamietuje profilu klienta do kolejnych transakcji.




NOT-TO-DO
list

Na 20 zaproponowanych elementow,

ktore moga sprawic, ze badany porzuci
miejsce zakupu 1 skieruje swoje kliki"
1 wyda pienigdze gdzie indzie],
konsumenci srednio wskazali ponad 7.
Najczesciej skupili sie na elementach nie
systemowych, a relacyjnych, czyli
wsparciu podczas zakupow 1 obstudze
zazalen i reklamacii.

O1 Nie udawaj, ze nie widzisz

Tak samo jak w przypadku sympatii do marek. Sympatie do
miejsca zakupu najtatwiej jest straci¢, gdy Twoja obstuga
milczy, boi sie odpowiedziec, nie wie jak odpowiedziec¢, zwleka z
odpowiedzig. Nie réb tak. Dziataj. Bgdz aktywny.

02 Nie chwal niedobrego

Polacy konsumenci sg wyczuleni na jakosc. Lubig dobre ceny,
ale na marki, ktore cenig i sg sprawdzone, zaufane. Dlatego
wiekszos¢ sprawdza parametry albo czyta opinie. Nie
zaakceptujg faktu, ze zawiedli sie na danym produkcie.

03 Nie bagatelizuj reklamacji

Tak jak w przypadku marek. Podejscie sklepu do kwestii
reklamacji jest kluczowe. Nawet jesli uwazasz, ze jest ona
niezasadna, potraktuj konsumenta indywidualnie. Dla niego to
jednak zamrozone srodki i brak mozliwosci ich odzyskania.

pport e-lzby ——— 2025



Te wiedze

Zabilerz ze soba.
Top 3
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Miejsca zakupowe

Wierny, ale nie monogamista

3/4 internautow ma swoje ulubione miejsce zakupowe,

ale to nie jest rownoznaczne z tym, ze jest to jedyne
uzywane przez nich miejsce. Srednio musisz sie mierzyc

w swojej kategorii z 1-2 innymi sklepami.
Nie bagatelizuj btedoéw

Jedno potkniecie jeszcze jest dla konsumenta ,okej’, ale

@ juz 2 i wiecej — niekoniecznie. 30% badanych wybaczy
sklepowi jeden bitad. Po drugim bacznie zastanowi sie
nad opuszczeniem go na zawsze.

Bgdz czujnym obserwatorem

Rozne segmenty cenig rozne elementy sklepu. Owszem,

musisz wiedziec, co dla ogotu jest kluczowe, ale pamieta]
@ tez, ze sg Cenoholicy, Emocjonalni czy Oczekujacy

asysty. Poznaj swoich klientow i zapewnij im wtasciwe
ustugi i obstuge



Innowacje,
ktore buduja
lojalnosc

Raport e-lzby

2025
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Innowacje
1 konsumenci

Polscy konsumenci lubig nowe rozwigzania

Polacy interesujg sie nowinkami technologicznymi. Ponad 2/3 potwierdza, ze sledzg
informacje o nowych, innowacyjnych rozwazaniach i technologiach, tak w wymiarze
zdrowia, pracy, rozrywki, jak i zakupow. 62% przyznaje, ze zna trendy i interesuje sie
nowymi technologiami, a 60% — dos¢ skromnie — stwierdza, ze zna trendy, ale
najpewniej nie te najnowsze. Dodatkowo Polacy oczekujg (a moze bardziej wymagajg),
zeby ich ulubione marki byty innowacyjne, zeby ,szty z duchem czasu’. Innowacyjnosc i
nadgzanie za trendami jest to 4. najwazniejsza i pozadana cecha ulubionej marki. .

To, ze marka jest innowacyjna, a najlepiej jest trendsetterem,
zacheca do zakupow — wedtug deklaracji — az 80% konsumentow.
Dostepnos¢ w nowoczesnych kanatach sprzedazy, jak aplikacje
mobilne czy media spotecznosciowe, to z kolei zacheta dla 76%
badanych. Brak nowosci produktowych czy to w obszarze rozwigzan
zakupowych potrafi zniecheci¢ do ulubionej marki 1/3, a w
niektorych kategoriach jak AGD/RTV/elektronika nawet 46%
klientow. Innowacje sg zatem czesto kluczem do utrzymania
lojalnych nabywcow i uzytkownikow.
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30%30%

22%21% 219
0214,214,20%

PtatnosSci w trendzie

Obszar ptatnosci i ogolnie finanséw to
jedna z najwazniejszych sfer innowac;ji

dla polskich konsumentéw. Prawie
potowa (48%) interesuje sie nowymi,
szybszymi 1 wygodniejszymi metodami
ptatnosci, a 1/3 narzedziami do

zadne z powyzszych

budzetowania zakupow.

nowe aplikacje zakupowe
nowe modele promocyjne

bezpieczeristwo moich danych

Nowe miejsca zakupowe

nowe pomysty na zarabianie w sieci

narzedzia do budzetowania zakupéw
asystenty Al / gtosowe do pomocy w zakupach

Poniewaz Polacy lubig podczas zakupow

generalnie mozliwosci, jakie stwarza Al

korzystac z wielu miejsc, sg

nowe miejsca zakupowe, np.-Instagram Shops
nowe szybsze / wygodniejsze metody dostawy
sztucznie tworzeni influencerzy i ich aktywnosé
opcje zakupow zza granicy, np. na Temu, Shein
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zainteresowani takze nowymi opcjami w

nowe sposoby porozumiewania sie z marka, np. czaty
nowoczesny design / udogodnienia funkcjonalne w sklepach
generowanie sztuczny kontentu przez Al i jego jakos¢
nowe formy prezentacji produktéw, np. AR/VR/wideo

nowe technologie i biotechnologie w produktach, np. odzywki, kosmetyki

tym zakresie. 1/5 interesuje sie miejscami

personalizacja, czyli dostosowanie ofert do moich potrzeb
nowe, innowacyjne produkty do kupienia, np. smartfony

opcje subskrypcji / opcje abonamentéw w nowych kategoriach

takimi jak Instagram Shops, czy inne
opcje zakupu w social mediach. Podobnie,
1/5 badanych interesujg nowe zakupowe
aplikacje mobilne. 7% sledzi rozwoj
platform azjatyckich TEMU i SHEIN.

nowe ekologiczne opcje, np. recomerce (zakupy rzeczy uzywanych), refillery

Wykres 24: W jakich obszarach
nowe zjawiska interesujg Cie
najbardziej?

ooy Obszary
innowacji

Réznorodne obszary na oku konsumentéw

Zainteresowania konsumentow, jesli chodzi o nowe technologie, sg dos¢ réznorodne.
Wskazuja srednio prawie 4 rézne obszary, ktore ich zajmujg i ciekawia. Najwiecej badanych
sledzi rozwigzania w zakresie nowych platnosci. Duze zainteresowanie budzg opcje
subskrypcji w nowych kategoriach, jak chociazby modowa, czy urodowa, nowe miejsca
zakupowe, a takze szerokie mozliwosci, jakie stwarza wykorzystanie na zakupach sztucznej
inteligenciji.
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Segmenty 1 technologia

Alpha Club

(0):1:74:194

Zamozni klienci sg zainteresowani
innowacjami w obszarze ptatnosci
(76%), nowymi ,green’ opcjami
zakupowymi re-commerce (62%)
oraz nowymi mozliwosciami
subskrypcji. Interesuje ich tez
personalizacja, czyli lepsze
dopasowanie ofert.

Zainteresowanie 71%

Korzystanie z Al 98%

Ptatnosci

Selective Moms

Obszary

Dojrzali 45+

Obszary

Srednio ponad 6 obszarow
zainteresowan. Przede wszystkim
jest to re-commerce i nowe opcje
green-produktowe (61%). Kolejny
element to personalizacja (60%), a
nastepnie narzedzia do
budzetowania (58%), subskrypcje
(54%).

Zainteresowanie 87%

Korzystanie z Al

Dojrzali klienci chcg poznac¢ nowe
1 wygodne, ale przede wszystkim
bezpieczne metody ptatnosci (53%).
Sg zainteresowani nowymi
rozwigzaniami re-commerce (42%)
1 eko-innowacyjnymi produktami,
opcjami subskrypcji, ale takze
narzedziami do budzetowania
zakupow.

Zainteresowanie 91%

Korzystanie z Al 65%

PtatnosSci

Fashionistki

Obszary

Przede wszystkim zainteresowane
sg personalizacjg (58%). Nastepne w
kolejnosci obszary to re-commerce,
szybsze 1 wygodniejsze metody
ptatnosci, nowoczesny design
1 udogodnienia w sklepach, jak
1 nowe aplikacje, miejsca zakupowe
oraz narzedzia do budzetowania.

Zainteresowanie 81%

Korzystanie z Al

Personalizacja

\_.
Raport




Wykres 25: Wskazniki zaawansowania technologicznego,

Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci, Raport Omni-
commerce. Kupuje wygodnie 2025, N=2418, internauci, Raport Odpowiedzialny
ecommerce 2025, N=1756, internauci, Eurostat, Raport Digitalisation in Europe

45%

zainteresowanie

(<)
trendami 76%

30%
()
z asystentow Al 66%

korzystanie

skorzystanie ® 37%
z live shopping 45/0

: 27%
kupowanie
S 8%
bezposrednio w SM o

korzystanie z
ptatnosci BLIK

37%

korzystanie

z portfeli 22%

elektronicznych
korzystanie

z automatéw 56%

paczkowych

70%

kupowanie
na smartfonie

65%

kupowanie
cross-border

re-commerce
- kupowanie
uzywanych produktow

B tak nie

5
™

Zaawansowanie
technologiczne

Polscy konsumenci sg zaawansowanymi technologicznie e-klientami.

Swiadczy o tym tak penetracja e-commerce, gdzie od 3 lat badania e-Izby

,Omni-commerce. Kupuje wygodnie” mowig o tym, ze 100% badanych
internautéw przynajmniej raz kupito cos w sieci, a regularnie kupuje juz 93%
(Srednia dla UE to 77%). Dodatkowo Polacy korzystajg z zaawansowanych,
nowoczesnych ustug ptatniczych i logistycznych. Omni-channel i dostepnosc
marek w nowoczesnych kanatach sprzedazy i komunikacji to dla nich
wymaganie podstawowe. O ,technology proficiency” Polskich konsumentéw
Swiadczy tez wiele innych, szczegoétowych wskaznikéw, jak chociazby
korzystanie z Al

Raport e-lzby

2025
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Rekomendacije

Jednym z najwazniejszych obszarow
wykorzystania Al przez polskich
konsumentow jest wyszukiwanie oraz
rekomendowanie najlepszych, czyli
optymalnych, najbardziej atrakcyjnych
ofert wedtug zadanych parametrow. Z tej
opcji korzysta 44% wykorzystujgcych Al
na zakupach, a wiec 33% internautow.
Dodatkowo 17% internautow wykorzystuje
Al do porownywania warunkéw zakupu.

co$ innego

Inteligentny stylista

inspiracje zakupowe

Asystenci Al wspierajg Polki 1 Polakow
takze w doborze odpowiednich
produktow. Nie tylko doradzajg, gdzie
znalez¢ odpowiedni rozmiar, czy kolor, ale

o
£
QL
S
I
o
>
N
wv
=3
2
‘©
o
w
g’
(T
°
=
[
(S
o
-
[
e

poréwnywanie warunkow zakupu
sprawdzanie opinii o produktach

sprawdzanie warunkéw w regulaminach

takze czy bedzie on pasowat na dang

doradztwo dotyczace rozmiaru, kroju, stylu;
wyszukiwanie produktéow wedtug parametrow

osobe — do jej sylwetki badz stylu.
Dobierajg tez stylizacje na konkretne
okazje.

pisanie tresci maili/pism do sklepu np. z reklamacjg, zwrotem

Wykres 26: Do czego obecnie
wykorzystujesz asystentow Al w
obszarze zakupéw?Raport

Sztuczna
inteligencja

Wsparcie Al

W procesie zakupowym 76% internautéw wykorzystuje Al Srednio kazda z tych osob
wspiera sie sztuczng inteligencja w 2 obszarach. Najczescie] jest to rekomendacja
najlepszych ofert i doradztwo dotyczgce kroju i stylu, ale badani konsumenci wykorzystuja
mozliwosci sztucznej inteligencji takze do poszukiwania inspiracji zakupowych (20%), czy
tez sprawdzenia opinii (19%). Ciekawym zastosowaniem jest réwniez weryfikowanie przez
Al regulaminow sklepowych. E-sklepy muszg by¢ tego swiadome, bo czujnemu ,oku”
sztucznej inteligenciji raczej zadne abuzywne zapisy 1 klauzule nie umkna.



Wykres 27: Na jakim etapie zakupowym wsparcie Al jest Ci zwykle najbardziej
potrzebne?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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Al na etapach
zakupowych

Jesli juz zacznie sie wykorzystywac Al w procesie zakupowym, to okazuje sie, ze
wsparcie sztucznej inteligencji niezbedne jest wiasciwie na kazdym etapie — od
poszukiwania inspiracji po porownywanie ofert, a nawet dokonywanie zwrotéw lub

reklamacji. Dane badawcze mowig o tym, ze na kazdym ze sprawdzanych etapéw Al
wykorzystuje od 54% do az 63% konsumentow. Najwiecej badanych — 63% — postuguje
sie sztuczng inteligencja, gdy porownuje oferty. Z innych badan wiemy, ze ten etap jest
dla Polakow najtrudniejszy i zabiera im tez najwiecej czasu, bo nawet 2-3 tygodnie w
kategoriach angazujgcych, drogich lub takich, gdzie jeszcze nie majg doswiadczen
zakupowych.




Waznosé sztucznej inteligencji dla procesu zakupowego (i biznesu e-sprzedawcoéw) mozna tez
okreslic po tym, w jaki sposob obecnie konsumenci zaczynajg swoje poszukiwania produktow
1 ustug. Po pierwsze na etapie poszukiwania inspiracji Al wykorzystuje 57% korzystajacych
z dobrodziejstw sztucznej inteligenciji (a 43% wszystkich badanych internautéw), ale to nie koniec.
Asystenci Al to juz jedno z ,miejsc’, skad konsumenci zaczynajg poszukiwania. W tym zakresie na
wyszukiwarke Google wskazato 52% (pierwsze miejsce). Nastepnie w zestawieniu konsumenckim
znalazty sie e-sklepy (39%, drugie miejsce) i poréwnywarki cenowe (37%, trzecie miejsce). Kolejne
przypadio witasnie Al, ktora uzyskata 26% gtoséw. To wiecej niz w przypadku platform zakupowych,
a takze kanalow spotecznosciowych, czy blogow. Jednoczesnie warto zaznaczy¢, ze sg juz
segmenty konsumentow, ktorzy zaczynajg swoje poszukiwania zakupowe najczesciej od Al Do tej
grupy e-klientow nalezg czesciej kobiety, milenialsi, mieszkancy najwiekszych i duzych miast,
osoby aktywne zawodowo i zarabiajgce 5000+ zt miesiecznie, rodzice matych dzieci, osoby cenigce
porzadek, osoby uznajace sie za estetow, osoby postepowe, rodzinne i ambitne. Pod katem stylu
zakupowego sg to klienci cenigcy sobie zakupy lokalne, a takze zaufane, kupujgcy rozwaznie
1 zadaniowo. Te osoby znacznie czesciej niz pozostate interesujg sie tez nowymi technologiami
1 trendami, a Al generalnie wykorzystajg tez dwukrotnie czesciej do wszystkich kolejnych zadan
zakupowych, jak rekomendacje najlepszych ofert (84%), doradztwo dotyczgce stylu (69%), czy
sprawdzanie regulaminow sklepowych (59%). Z kolei dalsze etapy, gdzie wesprze ich sztuczna
inteligencja to przede wszystkim przymierzanie, testowanie oraz zwroty i reklamacje.

Al na etapach zakupowych

52%

39%  37%
26%  24% .,
II . TI'E
- 8% 6y

B wyszykiwarka Google B e-sklepy
M poréwnywarki cenowe M asystent Al (ChatGPT, Perplexity, Gemini, Claude, itp.)
Il platforma zakupowa (Allegro, Empik) Il serwisy z opiniami
M serwisy branzowe M blogi
YouTube M zagraniczny marketplace (Temu, Shein, Amazon)
@ media spotecznosciowe (Instagram, Tik-Tok)

Wykres 28: Gdzie najczesciej zaczynasz poszukiwania, jesli chcesz cos$ kupi¢ w Internecie? Gdzie np.
szukasz informacji, poréwnujesz ceny itp.?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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tresci generowane przez Al

automatyczne
przypomnienia automatyczne statusy
o produktach 5 po zlozeniu zamodéwnienia /

w koszyku zakupowym $ledzenie postepéw dostawy

dostosowanie
prezentowanych
produktéw do mnie

voiceboty / czatboty
wspierane Al

reklamy i oferty

projektowanie
dostosowane do mnie

nowych produktow

3,61
optymalizacja nowe rozwigzania

procesu platnosci jak wirtualne przymierzalnie
/ doradcy stylu

aktualne informacje
o stanach magazynowych
/ dostepnosci produktu

Wykres 29: Jakie formy wykorzystania / zastosowania Al przez e-sklepy;,
aplikacje, czy marki podobaja Ci sie najbardziej?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

Inteligentne
zastosowania

Emocje i indywidualne podejscie przed cenami

Rozne zastosowania Al w e-commerce oceniane sg przez konsumentow raczej pozytywnie.
Ich oceny w skali 0-5 wahajg sie od 3,95 do 3,51. stosunkowo najwiecej pozytywnych gtosow
zdobylo generowanie tresci przez Al Badani akceptujg taki kontent. 68% wskazuje, ze wie,
ktore tresci sg ,sztucznie” generowane, ale sg dla nich dosc dobre, a kolejne 17% uwaza, ze nie
ma roznicy kto jest autorem tresci marketingowych. Inne wartosciowe zastosowania Al dla
konsumentow to tez automatyzacja procesow, czyli otrzymywanie szybcie] 1 bardzie]
adekwatnych statusow 1 komunikatow, np. po ztozeniu zamowienia.
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Inteligentne zastosowania

Rozne preferencje segmentow

Konsumenci doceniajg takze wykorzystanie Al przez e-sklepy, platformy czy aplikacje
zakupowe do prowadzenia dialogu ze sprzedawcg, uzyskiwania pomocy czy szybkich
odpowiedzi na pytania. Takg pomocg mogg byc¢ zasilane Al czatboty czy voiceboty. Duzy
potencjat widzg tez badani w personalizacji, czy wrecz hiper-personalizacji, czyli idealnym
dostosowaniu reklam i ofert do ich potrzeb, statusu rodzinnego, stylu zycia i historii zakupowej.
Grupg, ktora jest szczegolnie zainteresowana tym ostatnim obszarem sg klienci zamozni,
zarablajacy 10000 zt miesiecznle. Konsumencl dojrzali sg najbardzie] zainteresowani
optymalizacjg w zakresie ptatnosci. Bardzo ciekawy segment w kontekscie Al stanowig mamy
matych dzieci (0-6 lat), ktére generalnie wykazujg bardzo silne zainteresowanie wiekszoscig
rozwigzan wspieranych Al, w szczegolnosci natomiast oczekiwatyby automatycznych szybkich
statusow po zamowileniu, nowych rozwigzan wspierajacych zakupy, jak np. wirtualne
przymierzalnie, a takze dostosowania dla nich ofert sklepdw, czyli personalizacji. Najbardziej
jednak ,wkrecone” w zastosowania Al sg Fashionistki, a wiec kobiety zafascynowane modag
1 Sledzagce trendy (nie tylko modowe, jak sie okazuje). Ta grupa chetnie wyprébuje naprawde
rozne zastosowania Al, w tym personalizowane oferty.

Wykres 30: Jakie formy wykorzystania / zastosowania Al przez e-sklepy, aplikacje,
czy marki podobajg Ci sie najbardziej?
Raport Lojalno$¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

internauci ® Alpha Club @ Dojrzali 45+ @ Selective Moms @ Fashionistki
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Popularnosc live'ow
Z opciji live shopping, czyli zakupéw na zywo
Z opcjg korzystania ze specjalnych ofert, czy
rabatéw, skorzystato juz 45% polskich
konsumentow. Jest to kolejna opcja
zakupowa, jakg stwarzajg — niezwykle
popularne w Polsce w roznych grupach
wiekowych — media spotecznosciowe
1 aplikacje mobilne. Warto jednak zauwazyc,
ze badani nie sg czesto pewni tego, czy
faktycznie z live'ow skorzystali.

Live Shopping —_—) O Tak [ RaczejTak M RaczejNie [ Nie

Wykres 31: Czy korzystates$/tas juz z zakupow na zywo live
shopping?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

Kupowanie w SM ’ -~

i
Bezposrednio \ mediach . = Social shopping g

spotecznosciowych kupuje natomiast 57%
badanych konsumentow. Najczesciej sg to
osoby z pokolenia Y, chociaz jest tu tez
nadreprezentacja konsumentow
najmtodszych. Gtéwnie sg to mieszkancy
duzych miast, osoby aktywne zawodowo i
zarabiajgce 5000+ zt miesiecznie. Zwykle sg
to tez mamy matych dzieci i Fashionistki.

57% 43%

0O Tak O Nie

Wykres 32: Czy kupujesz produkty bezposrednio przez
media spotecznosciowe?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci




Live commerce

Kluczowym atutem live
commerce jest poczucie realnosci
doswiadczenia zakupowego, do
tej pory dostepne tylko w
sklepach stacjonarnych. Badani
majg tez wrazenie lepszego
kontaktu z obstuga. Kolejna rzecz
to bezposredni kontakt z innymi
kupujacymi, obserwacja reakcii,
wyczuwanie mody i trendow.

Social commerce

Zakupy bezposrednio w mediach
spotecznosciowych to przede
wszystkim ponownie lepsza,
interakcja (tym razem z marka),
ale tez wygoda, bo to zakupy bez
opuszczania aplikacji, ,asap’,
wraz z natychmiastowag
ptatnosciag. Konsumenci
doceniajg tez dedykowane oferty
1 specjalne rabaty dostepne
czesto tylko w tym kanale
sprzedazy.

Atuty social &
live shopping

Dla badanych konsumentéw kupowanie w
nowoczesny sposob, w miejscach takich jak
social media, czy tez korzystanie z opcji
zakupow na zywo, niesie wiele atutéw. Kazda
z badanych oséb wskazuje ich przynajmniej 2.

W poczucie realnosci zakupow bez wychodzenia z domu lepszy kontakt z obstugg podczas sprzedazy

|® bezposredni kontakt z innymi kupujacymi |m mozliwosc¢ obejrzenia produktu z kazdej strony
widok produktu np. sukienki na realnej osobie W wymiana doswiadczen

W sentymentalne, przypominaja telezakupy |m szybszy i tatwiejszy tryb pytan

[m okazjonalne ceny i promocje w live shoppingu

Woykres 33: Jakie sg dla Ciebie najwazniejsze korzysci zakupdw na zywo
(live shopping) ?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=556, internauci kupujacy na live’ach

|m| lepsza interakcja z marka
wygoda - mozliwo$¢ zakupu bez opuszczania aplikacji, szybka ptatnosé
[m] atrakcyjna oferta - specjalne rabaty, promocje lub limitowane kolekcje
|Wl szybkie rekomendacje Al - idealny produkt w idealnym momencie
wptyw influenceréw - rekomendacja ulubionego influencera

|Wl autentyczne tresci - recenzje, zdjecia i opinie prawdziwych uzytkownikdw

Wykres 34: Dlaczego kupujesz bezposrednio przez media spotecznosciowe?

Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=870, internauci kupujacy
bezposrednio w social media



Jest bardziej sktonnych klikng¢ w reklame lub
internautéw | oferte, jesli jej tres¢ wydaje sie dopasowana do
weczesniejszych wyszukiwan i zakupow.

Docenia gdy e-sklep, aplikacja bgadz platforma

internautow | zakupowa przesyta im spersonalizowane oferty.

Personalizacja
& targetowanie

Dobre dostosowywanie ofert to jeden z najwazniejszych warunkow
lojalnosci 1 w stosunku do marek, 1 w stosunku do miejsc zakupowych.
To tez jeden z najwazniejszych — zdaniem konsumentow — obszarow,
gdzie warto, aby e-comm'y wykorzystywaty wsparcie Al. Badani Polacy
potwierdzaja, ze chetniej klikajg w reklamy, jesli ich tres¢ wydaje im sie
dopasowana do ich profilu, wczesniejszych wyszukiwan i zakupow.
Lubig tez, gdy sklep wysyta im spersonalizowane reklamy i oferty, np.
mailowo lub smsem.

Raport e-lzby 2025




Raport e-lzby 2025

Preferencje
reklamowe

— D co—
Nie Tak .
Nie
e —— 4% 11% '|
Raczej Nie Raczej Nie ‘
31% N\ 17% \
Sklonnos¢ do Sklonnosc¢ do
klikniecia w klikniecia
spersonalizowang w
reklame spersonalizowany
= o mail
(%]
f{ N\ Raczej Tak 4
§> 62% ;; N\ Raczej Tak

69%

Personalizacja zacheca E-mailing zacheca
Konsumenci klikajg chetniej, jesli reklama
jest lub wyglada jakby byta przygotowana

specjalnie dla nich, dostosowana do potrzeb.

Email to jedna z najbardziej akceptowanych
form kontaktu marek z konsumentami. Tym
chetniej badani klikajg w spersonalizowane

oferty wysytane drogg mailowa,
raczej nie

2%

nie wiem tak, zawsze Nie Tak
4% 1 1%

|' 10%

Raczej Nie
przypominajek 24% kontentu
o koszyku na konsumentow
zakup na zakup
> ® N Raczej Tak
o 9 61%
i, <
g tak, jesli g

93%

Przypomnienia zachecajqg UGC zacheca

Ponad 90% konsumentow przyznaje, Konsumenci lubig opierac¢ decyzje na

tresciach tworzonych przez autentycznych
klientow marek. Uwazaja, ze sg to szczere
opinie, tak pozytywne, jak i negatywne.
Uznajg tez, ze jak ktos byt zadowolmy
z zakupuy, toioni beda.

ze wraca do porzuconego koszyka po
przypomnieniu. Nie dzieje sie to jednak
zawsze, a jesli produkty z koszyka sie
koncza, konczy sie na nie promocija albo
zbliza sie wazna okazja.



Raport e-lzby 2025

Reklama nie byle jaka

Polacy chcg spersonalizowanych reklam i ofert, ale — co do
reklam, ktore ,sledzg” ich w sieci, czyli np. pojawiajg sie w
roznych kanatach komunikacji 1 sprzedazy po jednokrotnym
kliknieciu w produkt — juz majg watpliwosci. Dla duzej czesci
konsumentow jest to irytujgce. Podobnie, irytujace sg niektore
typy reklam, jak te z ukrytym przyciskiem zamkniecia czy pop-
upy 1 duze okienka, ktore zastaniajg tresc.

Wykres 39: Jaki masz stosunek do reklam, ktére ,$ledza” Cie po sieci po jednorazowym obejrzeniu
produktu?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

39%
24%

17%
9% 8% 7% 10%
B = Bl >
[ ]

to zbyt nachalne przypomnienia, szczegdlnie jesli produkt zostat juz przeze mnie kupiony

staram sie je ignorowac - algoryty czasem Zle interpretujg zachowania i pokazujg nietrafione reklamy

reklamy potrafig zniszczyé niespodzianki, szczegdlnie jak sie kupuje na komputerach, do ktérych majg dostep inni uzytownicy
irytujg mnie

jedli taka sama reklama jest wyswietlana przez kilka dni, zniecheca mnie do kupna - bo sie nig nudze

nie lubie tego, bo to narusza mojg prywatnos¢

lubie je, bo przypominaja o produktach, ktérych szukam

lubie je, bo czesto s3 to naprawde trafione podpowiedzi

nie wiem / trudno powiedzieé

(L]

Wykres 40: Jaki masz stosunek do reklam, ktére ,$ledzg” Cie po sieci po jednorazowym obejrzeniu
produktu?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

35%

32% 31% 9 9
29% 28% 27% 26% 25% 25% 24%

reklamy z ukrytym przyciskiem "zamknij"

pop-upy i wyskakujace okienka, ktére zastaniajq tresc¢
reklamy wprowadzajace w btad lub fatszywe, np. fatszywe promocje, pomijane ukryte koszty
remarketing - tzw. "$ledzace reklamy"
autoodtwarzajace sie wideo z dZzwiekiem

reklamy przed obejrzeniem filmu na Youtubie
sponsorowane posty w mediach spotecznosciowych
reklamy w aplikacjach mobilnych

reklamy na catym ekranie na telefonie

fake news i clickbaity

zadne z powyzszych

ENEENEE

[ ]



Wykres 41: Czy lubisz, gdy strona sklepu dostosowuje sie do Twoich nawykéw
zakupowych (np. zmienia uktad, pokazuje dynamiczne rekomendacje)?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

7 I

ml Tak W Raczej Tak @ Raczej Nie m Nie

Wykres 42: Jakie udogodnienia e-sklepu / aplikacji / marki uznajesz za must
have, a jakie nice to have, a jakie za "efekt wow"?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

dynamiczne rekomendacje produktéw 39%

24%
tryb ciemny i opcje wygladu 34% 11%
dynamiczne bannery i promocje 21%
dynamiczny filtr i sortowanie 25% 13%
opcje "szybkiego zakupu" 25% 17%

podglad produktu na zywo 25% 34%

39%

dynamiczne powiadomienia 23

34%

aktualne naliczone promocje VAV

!III[&’
2

dostosowanie do 0séb ®
. : ‘ 18%
ze specjalnymi potrzebami

13%

B must have (bez tego nie kupie) nice to have (fajne i przydatne) W efekt "wow" (ale zaskoczenie, super!)

Personalizacja
stron

E-sklep specjalnie dla mnie

Polscy konsumenci doceniliby bardzo gdyby nie tylko komunikacja, ale takze i sam e-sklep
dostosowywat sie do ich indywidualnych potrzeb, stylu wyszukiwania, preferowanych form
ptatnosci i dostawy. 3/4 badanych potwierdza, ze lubig takie rozwigzania. Dodatkowo coraz
czesciej konsumenci oczekuja, ze sklep bedzie dynamicznie proponowat im produkty na
bazie ich dotychczasowych wyszukiwan i zachowania na stronie. Chcieliby tez ogladac
dynamiczne bannery, np.wskazujace, ze produkty, jakie przegadajg, sa na promocji. Docenig
takze dynamiczne filtry i opcje sortowania, jak i zapamietywanie danych umozliwiajacych
,one-click shopping”.




Raport e-lzby 2025

Dialog & wspolpraca

Rozwoj produktéow lezy konsumentom na sercu

Polacy sg zainteresowani wspotpracg z markami na zasadach bardzie] partnerskich. Oznacza
to, ze chcg wspottworzyc produkty, dzielic sie opiniami, ale 1 testowa¢ nowe rozwigzania
1 przekazywac¢ swoje pomysty na nowe funkcje, wyglad czy udoskonalenia. Szczegdlnie
aktywne w tym zakresie sg mamy matych dzieci (0-6 lat), a takze osoby z pokolenia Z, czyli
najmiodsi konsumenci. Duzg che¢ wsparcia marek wykazujg tez zamozni klienci. Oczywiscie
kazda z tych grup ma swoje preferowane kategorie, gdzie chcieliby podzieli¢ sie swoim
doswiadczeniem 1 ekspertyzg konsumencka. Dla najmiodszych badanych Zetek bedg to marki
kosmetyczne 1 produkty oraz ustugi z kategorili Hobby/czas wolny. Mamy zainteresowane sg
usprawnianiem pitatnosci, produktow dla dzieci, jak 1 produktow spozywczych. One tez
generalnie zaznaczyty najwiecej kategorii, gdzie otwarte sg na wspotprace z markami. Z kolel
bogaci Polacy — zarabiajgcy 10000+ zt miesiecznie — bardzo chetnie udzieliliby wskazowek
w obszarze kosmetykow, mody, gier, a takze produktow z kategorii AGD/RTV/elektronika.

Wykres 43: Z jakich kategorii marki najbardziej chciat(a)by$ wspottworzyé / testowacd?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci
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sprzeF AG]_) asystenci Al
platnosci podpowiadajacy wspierajacy
kryptowalutami zakup zakupy

re-commerce

dark stores w kategoriach

oferty
dedykowane
przypomnienia 0?;2:112:32
od marek zgodne S
Z kalendarzem e
za znizki
punkty od marek
platnosci za wybieranie
biometryczne produktow lokalnych,
naturalnych
voice commerce eko zwroty
6/99 7,0t
wspolne social commerce
konta powszechny
na platformach
wirtualne system znizek
przymierzalnie za zachowania

i dopasowani e by AI  Prospoteczne

Wykres 44: Z generalnie z jakich innowacyjnych rozwigzan
chetnie korzystasz lub skorzystat(a)bys gdyby byta taka mozliwos¢?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

Rozwigzania
przysziosci

Kazde rozwigzanie zyskato 60%+ zwolennikow

Polacy innowacje bardzo cenig. Chetnie tez patrzg w tym kontekscie w przysztosc 1 sg
otwarci na to, co jeszcze moze sie pojawic 1 wesprze¢ ich w zakupach. Z ciekawszych
pomystow, niespotykanych dotgd na polskim rynku, badani zagtosowali na IoT, czyli sprzet
AGD przypominajacy o zakupach, przypomnienia od marek o zakupach zgodnie
z zaimportowanym do systemu indywidualnym kalendarzem, np. urodzin, imienin, rocznic,
a takze dark stores, czyli sklepy logistyczne w miastach umozliwiajgce ekspresowg dostawe
na mate odlegtosci.




Coroczne badanie e-Izby ,Odpowiedzialny e-Commerce” stale pokazuje, iz konsumenci uwazaja,
ze marki sg odpowiedzialne za cos wiecej niz ,tylko” biznes i wyniki sprzedazowe. Oczekujg od nich
w kontekscie green-commerce wrecz wyznaczania standardéw, odpowiedzialnego prowadzenia
biznesu, edukaciji spoteczenstwa i tworzenia rozwigzan, ktére konsumentom utatwig, a nie utrudnia,
zycie zgodnie z zasadami spotecznie odpowiedzialnego rozwoju, np. ekologiczne dostawy, czy
opakowania. Tutaj sprawdzilismy, w ktorych trendach generalnie, czy moze bardziej obszarach
zwigzanych z przysztoscig ludzkosci i Swiata konsumenci oczekujg ingerencji marek. Do
wytypowania badanych trendow wykorzystaliSmy mape trendow infuture.institute Natalii
Hatalskiej. Okazuje sie, ze Polacy oczekujg wsparcia brandow w Srednio 4 sposrod
zaproponowanych zagadnien. Przede wszystkim uwazajg, ze biznes powinien sie wigczyc¢ aktywnie
1 wesprze¢ zakonczenie dziatan wojennych w Ukrainie i ogélnie w znacznie wiekszym stopniu
lobbowac za pokojem — ,sta¢ na strazy pokoju”’. Drugim tematem kluczowym dla konsumentow jest
dehumanizacja relacji. Tu badani takze widzg role marek w propagowaniu ludzkiego podejscia do
klienta. Kolejne wyzwania dla marek to przektamania informacyjne i ,banki' informacyjne, czyli
nasilajace sie kierowanie jednego komunikatu do danej osoby w odpowiedzi na zainteresowania. To
owocuje wiekszg skrajnoscig pogladéw i brakiem checi porozumienia przez osoby, ktérych poglady
znacznie sie réznig. Polacy zauwazajg ten problem w social mediach i uznajg, ze marki, szczegolnie
technologiczne jak Facebook, czy Instagram, nie powinny go pogtebia¢. Kolejny obszar, o ktérym
wspomnieliSmy juz chwile temu to zazegnanie katastrofy ekologicznej — aktywny udziat marek w
zmianie technologicznej, inwestycje w rozwigzania przyjazne srodowisku i wsparcie zmiany
konsumenckich nawykow zakupowych i codziennych zachowan. A ktéry obszar jest najblizszy
Twojej marce? Gdzie mozesz wesprze¢ konsumentow?

Odpowiedzialnosc marek

25% | 24%  24% 999 o9y,

19% 18% 18% 18% 17% 17% 17% 16% 5% 1o
III II II 14/0 14/0 1T

Wykres 45: Ktére z wymienionych zjawisk powinny zaadresowa¢ marki jako wazne, niepokojace, znaczace dla ludzkosci obecnie?
Raport Lojalnos¢ w e-commerce 2025, N=1641, internauci

dziatania wojenne / destabilizacja gospodarcza

dehumanizacja (odcztowieczenie) relacji

przektamane informacje / barki komunikacyjne

kryzysy wodne / energetyczne

katastrofa ekologiczna / zmiany pogodowe / kryzysy wodne i energetyczne

greenwashing, czyli sztuczne / pozorne dziatania marek na rzecz ekologiii

banski informacyjne w social media powodujace skrajne opinie i zniechecajace do dialogu
nadmiar danych, przesycenie informacjami przez ludzi

bezpieczenstwo danych osobowych w kontekscie nowych mozliwosci technologicznych sprzyjajacych oszustwom
epidemia choréb médzgu, depresje, stany lekowe

wykluczenie technologiczne oséb starszych

zaleznos¢ finansowa mtodych od rodzicéw

niedzietno$¢ jako wybor

leki mtodych przed kontaktem i relacjami spowodowane pandemia i zdalng edukacja
konsumpcjonizm i fast fashion jako wyniszczajace srodowisko

mtodzi uzaleznieni od technologii, smartfondw, gier (tzw. smart zombie)

etyka Al, w jakich ramach powinna dziata¢ sztczna inteligencja

analfabetyzm funckcjonalny, niemoc w "ogarnieciu" wszystkich nowych technologii i rozwigzan
bezrobocie technologiczne, wypieranie niektérych zawodow przez Al
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Te wiedze
Zabilerz ze soba.

Technologia | Trendy

Technologia to krok do lojalnosci

Nadgzanie za zmianami technologicznymi, a najlepie]
bycie liderem innowacji, to czynnik budujgcy lojalnosc

@ konsumentow. 76% Polakow interesuje sie trendami,
a najczesciej chcg nowych rozwigzan w obszarze
ptatnosci, budzetowania i green-commerce.

Al i kobiety sqg przyjaciotkami

Kobiety, w szczegolnosci mitode mamy 1 te,
zainteresowane trendami 1 modg, sg ogromnie

@ zafascynowane rozwigzaniami wspieranymi Al Jesli to
jest Twoja grupa docelowa, testuj 1 wdrazaj ,nowe” caty
czas.

Zakupy z ludzkg twarzqg

Konsumentom podczas zakupow zalezy na kontakcie,

zakupy live shopping i social shopping. To nie tylko
wygoda, ale i poczucie przynaleznosci do ,spotecznosci
shopperow” w danej kategorii i szybsze decyzje.

@ szybkich odpowiedziach, interakcji. To wszystko dajg im



Metodologia

Realizacja badania

Raport ,Lojalnos¢ w e-commerce 2025” powstat w ramach projektu e-Board
of Directors na podstawie badania zrealizowanego przez Mobile Institute na
zlecenie Izby Gospodarki Elektronicznej. Badanie zostato przeprowadzone
w pazdzierniku 2025 roku z wykorzystaniem metody CAWI (Computer-
Assisted Web Interview) — responsywnych formularzy elektronicznych
emitowanych na stronach www oraz w wysytce mailowej. W badaniu
wykorzystany zostat system ankietowy opinie.mobi. Zebrano odpowiedzi
od 1641 internautow. Pod uwage wziete zostaty tylko kompletnie
wypelnione ankiety.

Definicje
W badaniu i raporcie przez przedstawicieli pokolen rozumiemy:
Zennials (pokolenie Z): osoby urodzone po 1996 roku;
Young Millennials (pokolenie Y, mtodsi milenialsi): osoby urodzone w latach 1990-1995;
0ld Millennials (pokolenie Y, starsi milenialsi: osoby urodzone w latach 1984-1989;
Xennials: osoby urodzone w latach 1975-1983;

Pokolenie X: osoby urodzone w latach 1965-1974;
Silvers (silversi, pokolenie Silver Power): osoby urodzone w latach 1946-1964.
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Q reprezentacja i wsparcie legislacyjne

Q dostep do petnej Cyfrowej Bazy Wiedzy

Q wymiana know-how w e-lzba Think Tank

Q udziat w szkoleniach Szkoty Gospodarki Cyfrowej
Q wsparcie w eksporcie online

Q dostep do petnych wersji badan i raportow

Q udziq+ w konkursach

(V) udziat w wydarzeniach, ktore otwierajq drzwi
“do nowych partnerstw i klientow!
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https://eizba.pl/legislacja/taki-sam-start/
https://szkolagospodarkicyfrowej.pl/
https://eizba.pl/szkola-gospodarki-cyfrowej/szkola-gospodarki-cyfrowej-junior/
https://eizba.pl/e-izba-studio/
https://eizbathinktank.pl/
https://pmdiamonds.eu/
https://ecpawards.pl/
https://pmshowcaseday.eu/
https://ebod.pl/
https://eizba.pl/legislacja/
https://eizba.pl/cyfrowa-baza-wiedzy/
https://eizbathinktank.pl/
https://szkolagospodarkicyfrowej.pl/
https://eizba.pl/szkola-gospodarki-cyfrowej/szkola-gospodarki-cyfrowej-dla-biznesu/
https://eizba.pl/cyfrowa-baza-wiedzy/kategorie/skrocone-wersje-badan-i-raportow/
https://eizba.pl/konkursy/
https://eizba.pl/networking-biznesowy/
https://eizba.pl/
https://eizba.pl/
https://bit.ly/plany-eizby-2026

Dziekujemy

Ogromnie cieszymy sie, ze zainteresowata Cie nasza innowacyjna
publikacja. Mamy nadzieje, ze zainspiruje Cie do nowych, waznych

dziatan oraz zaowocuje sukcesami w biznesie cyfrowym i nie tylko.

ADRES KONTAKT
Izba Gospodarki Elektronicznej biuro@eizba.pl
ul. Lucka 18/76 https://eizba.pl/

00-845 Warszawa

DOtLACZ DO NAS POZNAJ NAS

AUTOR RAPORTU WYKONAWCA PARTNERZY MERYTORYCZNI

1ZBA

M~Ahila -~ ~ ;-
C/ S, @ Mobile Institut PayUed Frzeiewy



https://eizba.pl/dolacz-do-e-izby/
https://eizba.pl/info/

