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Szanowni Panstwo,

prezentujemy kolejny, juz czwarty raport poswiecony trendom i zjawiskom, ktére ksztattowaty polski
e-commerce w ciggu ostatnich 12 miesiecy. Rok 2025 byt dla branzy czasem dalszych zmian i adaptacji —
zaréwno po stronie konsumentoéw, jak i sprzedawcédw. Dynamiczne otoczenie rynkowe, rosngce oczekiwania
klientéw oraz rozwdj technologii wptywaty na sposéb planowania zakupéw, podejmowania decyzji oraz
realizacji transakcji w kanale online.

W tegorocznej edycji raportu przygladamy sie ewolucji sciezki zakupowej — od wyboru miejsca zakupu, przez
preferowane formy dostawy i ptatnosci, az po doswiadczenia uzytkownikdéw na etapie finalizacji zamaoéwienia

i obstugi posprzedazowej. Analizujemy takze czynniki wptywajace na lojalnosé klientdw, role opinii w procesie
decyzyjnym oraz wyzwania, z jakimi mierzy sie dzis rynek e-commerce.

Raport e-commerce Ceneo jest réowniez miejscem, w ktérym prezentujemy wyniki16. edycji Rankingu
Zaufanych Sklepéw, realizowanej w odswiezonej formule. W tym roku nagradzamy po pie¢ sklepéw z kazdej z
13 kategorii, przyznajac im tytut ,,Sklep Roku 2026" — wyrdéznienie dla sprzedawcéw, ktérzy w szczegdlny
sposéb budujg zaufanie i pozytywne doswiadczenia zakupowe swoich klientéw. Serdecznie gratulujemy

wszystkim laureatom i zyczymy dalszych sukceséw.

Metodyka
Dane do raportu pochodzg ze zrédet wewnetrznych Ceneo za okres styczenh 2025 - grudzien 2025 oraz z badan
ankietowych przeprowadzonych w okresie grudzien 2025 - styczen 2026 na grupie 108 sprzedawcoéw i 3086

uzytkownikoéw.




Spis tresci

l. Wprowadzenie

2. Zaufane Opinie

- Poznaj zwyciezcow

16. edycji Rankingu Zaufanych Sklepéw Ceneo

3. E-commerce w Polsce

+ Gdzie i dlaczego uzytkownicy dokonuja zakupow online?

*  Rytm zakupowy Polakdw

* Formy dostawy wybierane przez uzytkownikéw

* Platnosci za e-zakupy

» Co motywuje do zakupdw onlineg?

+ (Gdzie pojawiaja sie problemy w doswiadczeniu zakupowym ?
* Porzucone koszyki

+ Jak sklepy probuja poprawi¢ doswiadczenie zakupowe klientow?
+ Al wobstudze klienta i sprzedazy

+ Black Friday

» Zakupy w zagranicznych e-sklepach

+ Social commerce

* Sita opinii w e-commerce

* Najwieksze wyzwania e-commerce

» TRENDY E-COMMERCE 2026
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Ranking Zaufanych Skiepéw 2026

Od 2010 r. Ceneo prowadzi ranking
najlepszych sklepéw internetowych,
objetych Programem Zaufanych Opinii.

16. edycja Rankingu Zaufanych Sklepéw Ceneo

Opierajac sie na autentycznych opiniach klientéw wytonilismy

najbardziej zaufane sklepy w az 13 kategoriach.
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Wynik rankingu ,,Zaufanych Sklepow 2026"

Z duma przedstawiamy tegorocznych laureatéw Rankingu Zaufanych Sklepéw. W tegorocznej edycji

5 najlepszych sklepéw z kazdej kategorii otrzymato prestizowa odznake Sklep Roku 2026.
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Dla dziecka

Dom i wnetrze

Hobby i zwierzeta

Moda i dodatki
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Technologia

Uroda i zdrowie
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Dziekujemy za

udziat wszystkim uczestnikom, a zwyciezcom serdecznie gratulujemy!
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Gdzie i dlaczego uzytkownicy dokonuja
zakupéw online?

< P
HD Kanaty zakupow

—~

Uzytkownicy Ceneo deklaruja korzystanie z wielu réznych platform zakupowych

online, co potwierdza wielokanatowy charakter zakupdéw internetowych.

60% ulubione sklepy
chinskie
30% platformy

uzupetnienie gtéwnych kanatéw zakupowych. 4% nne

Najczesciej wskazywanym miejscem dokonywania zakupéw online s3 platformy

marketplace (m.in. Allegro, Ceneo, Amazon) (87%). Zakupy bezposrednio w
ulubionych sklepach internetowych deklaruje 60% respondentéw. 30% deklaruje

réowniez zakupy na chiniskich platformach sprzedazowych, ktére funkcjonuja jako

Zakupy w innych miejscach oraz podczas transmisji live shopping w mediach

spotecznosciowych pozostajg marginalne (4%).

Srednio jeden respondent korzysta z kilku
kanatéw zakupowych, najczesciej 2-3.

W zaleznosci od rodzaju produktu i etapu
procesu zakupowego.



Co kupujemy online?

Kategoria Budowa i remont podobnie jak w poprzednich latach
zajmuje pierwsze miejsce, odpowiadajac za ponad 12% wszystkich
odston. Wysoko plasuje sie rowniez Sprzet AGD, ktéry generuje nieco
ponad 10% ruchu. Na kolejnych pozycjach znajduje sie Zdrowie, ktére
po spadku widocznosci w zesztym roku ponownie zyskuje na
znaczeniu i wyprzedza kategorie Telefony i akcesoria pod wzgledem

liczby odston.

Jesli chodzi o Sredniag wartos¢ koszyka, najwyzsze kwoty notuje
segment Telefonéw i akcesoriéw, gdzie przecietne zamodwienie
osigga 1176 zt. Wysokie koszyki sg réowniez charakterystyczne dla
kategorii Fotografia (542 zt) i Sprzet RTV (573 zt), co odzwierciedla
przewage zakupdw sprzetowych oraz produktéw o wyzszej wartosci
jednostkowej. Z drugiej strony w kategoriach codziennych, takich jak
Ksiegarnia (57 zt), Zdrowie (111 zt) czy Uroda (136 z!), Srednie
zamoéwienia sg znacznie nizsze, poniewaz dominuja tam produkty

kupowane czesciej i za mniejsze kwoty.

Budowa i remont
Sprzet AGD
Zdrowie

Dom i wnetrze
Telefony i akcesoria
Uroda

Dla dziecka
Komputery
Sprzet RTV

Sport i rekreacja
Ograéd
Motoryzacja

Moda

Hobby i zwierzeta
Biuro i firma

Gry

Ksiegarnia
Fotografia
Delikatesy
Bizuteriai zegarki

Erotyka

Popularnos¢
branzy
12,09%
10,29%

8,31%
7,38%
6,99%
6,68%
6,07%
5,62%
5,56%
5,23%
515%
4,67%
3,73%
2,50%
2,25%
1,92%
1,50%
1,42%
1,35%
0,73%
0,55%

Sredni
koszyk 2025
376 zt
484 zt
mzt
188 zt
1176 z
132 zt
152 zt
183 zt
572zt
218 zt
333z4
279 #
202 zt
139 zt
292 z#
232zt
57 zt
542 zt
N7 zt
378 zt
131z

TOP 3 kategorii w 2025r.

Budowa i remont

Sprzet AGD

Sredni

koszyk r/r
=31zt
+54 zt
+3 zt
-3zt
+159 z
0zt
13z
-86 zt
-83 z4
-7 z
+22 74
-57 zt
+36 zt
+9 zt
+7 zt
+19z4
-4zt
-2zt
+4 z4
+14 z¢
-2zt

Zdrowie



Rytm zakupowy Polakéw

Analiza sezonowosci wskazuje na dominacje czwartego kwartatuy,
ktéry generuje blisko 30% zamoéwien w ciggu roku. W ujeciu

tygodniowym obserwujemy najwyzsza aktywnos¢ w pierwszych

dniach tygodnia, przy wyraznym spadku liczby transakcji w soboty.

W ujeciu dobowym aktywnosé uzytkownikéw skupia sie w dwéch
szczytach: 10:00-12:00 i 18:00-21:00, z rekordem zamodwien o 20:00.

Q: 23,89%
Q2 22,80%
Q3: 23,74%
Q4.

Udziat zaméwien wg dni tygodnia

poniedziatek wtorek Sroda

czwartek

pigtek sobota

Udziat zamoéwien wg kwartatu

niedziela

17% 16% 16%

15%

12% 10%

Peak zakupowy - udziat zaméwien w ciagu dnia

20%

26%

WIECZORNY
18:00-21:00

14%



;r:lg Formy dostawy
46%

-83 p.p.r/r
przesytka kurierska

Formy dostawy wybierane
przez uzytkownikéw

Uzytkownicy w 2025 roku najczesciej wybierajg dostawe realizowana

przez kuriera oraz odbiér w punktach odbioru. 45%
Przesytka kurierska pozostaje najczesciej wskazywana formg dostawy +9.7 p.p. r/r ©
%_Iﬁ_
@

i odpowiada za 46% zaméwien, notujgc spadek 0 8,3 p.p. w odbiér w punkcie
poréwnaniu do roku poprzedniego.

Odbior w punktach osigga udziat na poziomie 45%, zblizajac sie do
poziomu przesytek kurierskich. W ujeciu rocznym udziat tej formy
dostawy wzrasta o 9.7 p.p.

<1%

-39 p.p. t/r
odbidér osobisty

Odbiér osobisty jest wskazywany marginalnie i odpowiada za mniegj
niz 1% zamoéwien, co oznacza spadek o 3,9 p.p. rok do roku.

8%

pozostate

Pozostate formy dostawy stanowig 8% zamowien.




Formy ptatnosci

Platnosci za e-zakupy ®

Rynek e-commerce przechodzi cyfrowa transformacje w obszarze

ptatnosci. Ponad trzy czwarte (77%) transakcji internetowych 77% 1 5% 5%
realizowanych jest poprzez szybkie ptatnosci, z czego BLIK zajmuje szybka ptatnosé przy karta
pozycje lidera (46% wszystkich zaméwien). ptatnosé odbiorze ptatnicza

Tradycyjna ptatnosé przy odbiorze ustepuje miejsca metodom

cyfrowym, notujac spadek z 20% do 15% udziatu w transakcjach (rok

do roku -5 p.p.). Natomiast warto zauwazy¢, ze jest to metoda 2% 1%
generujaca najwyzsza srednig wartos¢ koszyka: 380 zt. platnosé pozostate
bezposrednia (raty, split
payment)

BLIK Wzrost portfeli cyfrowych Platnosé przy odbiorze = wyzszy koszyk

6% udziatu w rynku
(+1,8 p.p. r/r)

Sredni koszyk: 196 zt Sredni koszyk: 220 zt Sredni koszyk: 380 zt

46% udziatu w rynku (+3 p.p. r/r) .’ Pay 15% udziatu w rynku (-5 p.p. r/r)

Spada popularnosé, ale rosnie wartosé
~ Pa 2% udziatu w rynku
J Y (+0.5 p.p. r/r) Orientacja na drozsze zakupy

Sredni koszyk: 205 zt

CENEO 5




Platnosci odroczone

Ptatnosci odroczone wcigz pozostaja rozwigzaniem niszowym, tak, korzystam

choé¢ wyraznie wykorzystywanym w okreslonych scenariuszach z ptatnosci odroczonych
zakupowych. Zdecydowana wiekszos¢ kupujacych deklaruje, 76% .

ze nie korzysta z tej formy ptatnosci, jednak w wybranych nie korzystam

L . . z ptatnosci odroczonych
kategoriach i przy okreslonych potrzebach jegj rola wyraznie

rosnie.

TOP 3 kategorii oraz sredni koszyk dla ptatnosci odroczonych

URODA /7 ZDROWIE (( KOMPUTERY
25557 9.5y (3 8.2%

Sredni koszyk 167 z¢  Sredni koszyk 124zt Sredni koszyk 367 zt

Najczesciej sa wykorzystywane w kategoriach o umiarkowanej
wartosci koszyka, takich jak Uroda i zdrowie, ktére tacznie

odpowiadaja za ponad jedna trzecig wszystkich transakcji.

Powdd korzystania z ptatnosci odroczonych —— % wskazan
Jednoczesnie w kategoriach takich jak AGD czy Komputery
Srednia wartos¢ koszyka jest wyraznie wyzsza, co pokazuje, ze
odroczone ptatnosci petnia takze funkcje wsparcia przy cheé sprawdzenia produktu przed zaptata 229
wiekszych zakupach. o )

utatwienie przy wiekszych zakupach 19%
Wykorzystywane sg gtéwnie jako narzedzie zwiekszajgce promocja na ptatnos¢ odroczona 16%
elastycznosé finansowa oraz umozliwiajgce sprawdzenie brak $rodkéw w momencie zakupu 14%

produktu przed zaptata. Istotnym motywatorem jest rowniez

utatwienie realizacji wiekszych zakupow.




Platnosci ratalne

Ptatnosci ratalne sg wykorzystywane przez okoto jedna piata
kupujacych i petnig przede wszystkim funkcje finansowania
wiekszych zakupoéw. Najczesciej wybierane sg w kategoriach o
wysokiej wartosci koszyka, takich jak Telefony i akcesoria, sprzet
AGD oraz RTV. Gtébwna motywacja do korzystania z rat s3
atrakcyjne warunki finansowe (np. raty 0%) oraz mozliwos¢
unikniecia jednorazowego, wysokiego wydatku. W
przeciwienstwie do ptatnosci odroczonych, raty petnia wyraznie
funkcje narzedzia finansowego, a nie jedynie wygodnej metody

ptatnosci.

Ptatnosci ratalne najczesciej wykorzystywane sg w kategoriach
0 najwyzszej wartosci koszyka. Na pierwszym miejscu znajduja
sie Telefony i akcesoria, tym samym osiggajac najwyzsze srednie
koszyki (ok. 2,6 tys. zt). Kolejne pozycje zajmujg Sprzet AGD

i Sprzet RTV, gdzie wartos¢ sredniego koszyka rowniez
przekracza prég 2 tys. zt, co potwierdza, ze raty petnig funkcje
narzedzia utatwiajgcego finansowanie zakupow o wiekszej

jednorazowej wartosci.

W odréznieniu od ptatnosci odroczonych, ktére dominuja
w kategoriach umiarkowanej wartosci koszyka (Uroda, Zdrowie),
raty wybierane sg tam, gdzie cena jednostkowa naturalnie

sktania do roztozenia kosztu w czasie.

korzysta z ptatnosci
ratalnych

78% nie korzysta z ptatnosci
ratalnych

TOP 3 dla ptatnosci ratalnych

fﬁ) TELEFONY O7\ Acb

) 30.606 7 16.3%

Sredni koszyk 2 600 zt Sredni koszyk 1200 zt Sredni koszyk 1 600 zt

Powodd % wskazan




Co motywuje do zakupdéw online?

Zardéwno sprzedawcy, jak i klienci wskazuja cene jako kluczowy czynnik decyzji zakupowsej,
jednakze ich dalsze priorytety wyraznie sie réznia. Sprzedawcy koncentruja sie gtéwnie na
elementach operacyjnych tj. cenie, szybkosci realizacji i warunkach dostawy. Klienci natomiast
znacznie czesciej akcentuja bezpieczenstwo transakcji, wygode zakupéw oraz role opinii i
mozliwosci poréwnywania ofert. Pokazuje to, ze w 2025 roku o przewadze konkurencyjnej
coraz czesciej decydowata jako$é doswiadczenia zakupowego, a nie wytacznie atrakcyjna

oferta cenowa.

cena

p Perspektywa
produtow I 1= cKlopow
koszt
dostawy NNNNIIEGEG 102 B cercocktywa
mozliwos¢ wyboru (=) uzytkownika

formy dostawy I 7

szybkos¢ realizagji

zamdwienia _ 7%

bezpieczenstwo

transakcji _ 9%

tatwosé i wygoda

zakupow online I o

dokfadne informacje
o produkcie I <
opinie
o produkcie [N 7+
szeroki wybér
produktow N 6%
promocje
i kupony [N s

fatwoséé poréwnywania

ofert [N 7

CENEO
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Co najbardziej motywuje do ponownego
zakupu w tym samym sklepie?

O ile pierwszy zakup napedzaja gtéwnie cena i bezpieczenstwo, o tyle
powroty klientéw wynikaja przede wszystkim z jakosci doswiadczenia
zakupowegdo. Najwieksze znaczenie majg pozytywne wczedniejsze
doswiadczenia, sprawna realizacja zamoéwien oraz niezawodna obstuga.
Promocje i programy lojalnosciowe petnia role uzupetniajaca, ale rzadko

s3 gidbwnym powodem ponownego zakupu.

Najwazniejsze motywatory powrotéw:

pozytywne wczesniejsze doswiadczenia 22%
szybka realizacja zamoéwien 15%
szeroka oferta produktowa 12%
niezawodna obstuga klienta 12%
fatwosc¢ zwrotow i reklamacji 12%
atrakcyjne promocje i kupony 1%
Czynniki wspierajace lojalnosé¢:

dobrze dziatajaca aplikacja mobilna 7%
programy lojalnosciowe / rabaty 5%

4%

sprawna komunikacja
(czat, szybkie odpowiedzi)

CENEO



Gdzie pojawiaja sie problemy
w doéwiadczeniu zakupowym?

Dane pokazuja wyrazna réznice w postrzeganiu problemow

zakupowych przez klientéw i sprzedawcdéw. Uzytkownicy najczesciej
wskazujg na bariery zwigzane z kosztami i organizacja procesu

tj. wysokie koszty dostawy, brak preferowanych metod ptatnosci Z jakimi problemami spotykasz
lub dostawy, konieczno$é zaktadania konta oraz natretne reklamy sig¢ podczas zakupow online?

i pop-upy. Istotnym zZrédtem frustracji pozostaja rowniez niespdjne
opisy produktéw oraz niejasne informacje dotyczace dostawy 13%  zbyt wysokie koszty dostawy

i zZwrotow. 13% brak preferowanej metody ptatnosci lub dostawy

13% koniecznos¢ zakiadania konta
Z kolei czes¢ sprzedawcdw deklaruje, ze klienci nie napotykaja
istotnych probleméw podczas zakupdw, co wskazuje na luke 13%  natretne rekdlamy / pop-upy
percepcyjna miedzy doswiadczeniem uzytkownikéw a oceng sytuacji 10% niespdjne lub niejasne opisy produktéw
po stronie sklepow. Wsrod najczesciej identyfikowanych przez T alieleeme fieTacE o emEEe lemy
sprzedawcoéw trudnosci dominuja kwestie techniczne i procesowe,
takie jak dtugi czas tadowania strony, skomplikowany proces ptatnosci 6% niejasne zasady zwrotu

czy brak preferowanych metod dostawy. 5% problemy techniczne (btedy, wolne tadowanie)

B% nieczytelny interfejs sklepu
Wyniki pokazuja, ze poprawa doswiadczenia zakupowego wymaga
przede wszystkim eliminacji barier funkcjonalnych oraz lepszej s SR [PUOERS ZEMTEE
komunikacji, zwtaszcza w obszarach, ktére z perspektywy klientéw 4% braksledzenia przesytki
s3 najbardziej uciazliwe, a nie zawsze sg dostrzegane przez T e mEEElETT B ETE
sprzedawcow.

1% brak ustug dodatkowych

CENEO 0 —



Porzucone koszyki

Wskazywane wczesniej problemy w doswiadczeniu zakupowym materializuja sie
najczesciej wiasnie na etapie finalizacji zamdwienia. To tutaj uzytkownicy najczesciej

rezygnuja z zakupu, gdy napotykajg bariery kosztowe, organizacyjne lub techniczne.

Najczestsza przyczyna rezygnacji z zakupu sa bariery kosztowe oraz organizacyjne, ktére

pojawiaja sie dopiero na etapie finalizacji zamdwienia. Uzytkownicy najczesciej wskazuja

na niespodziewane dodatkowe optaty, zbyt wysokie koszty dostawy oraz brak
preferowanych metod ptatnosci i dostawy. Istotnym problemem pozostaje takze wymaog

zaktadania konta, ktéry skutecznie zniecheca czesé klientdw do sfinalizowania transakgji.

Wyniki potwierdzaja, ze nawet drobne przeszkody w koszyku, takie jak problemy
techniczne, nieczytelne informacje czy nieintuicyjny proces moga prowadzi¢ do

porzucenia koszyka, mimo wczes$niejszej intencji zakupu.

Powody rezygnacji z zakupu na etapie finalizacji %
niespodziewane koszty (np. dodatkowe optaty) 14%
zbyt wysokie koszty dostawy 13%
brak preferowanej metody ptatnosci 12%
brak odpowiedniej formy dostawy 12%
wymog zatozenia konta / brak zakupu jako gos¢ 10%
problemy techniczne w trakcie ptatnosci 9%
brak zaufania do bezpieczenstwa ptatnosci lub danych 8%
kupon rabatowy / kod promocyjny nie dziata 7%
pozostate 15%

CENEO



Jak skilepy prébuja poprawic¢
doswiadczenie zakupowe klientéw?

Z perspektywy sklepdw wyraznie wida¢ koncentracje na obszarze obstugi klienta
i komunikacji. To wiasnie szybkie odpowiadanie na pytania jest najczesciej
wskazywanym dziataniem podejmowanym w celu poprawy doswiadczenia
zakupowego. Mozna to odczytywac jako prébe wzmacniania relacji z klientami

i reagowania na ich potrzeby w czasie rzeczywistym. Jest to kierunek spéjny

z deklaracjami konsumentoéw, ktérzy w badaniu wskazywali, ze pozytywne
doswiadczenia oraz dobra obstuga istotnie zwiekszajg sktonno$¢ do ponownych

zakupow.

Drugim silnie akcentowanym obszarem jest optymalizacja stron pod katem
urzadzer mobilnych, co pokazuje, ze sklepy maja Swiadomosé rosnacej roli mobile
commerce. Jednoczesnie z perspektywy klientdw aspekt ten pojawia sie
relatywnie rzadko jako bezposredni problem, co moze sugerowag, ze w wielu
przypadkach podstawowy poziom uzytecznosci mobilnej zostat juz osiggniety

i przestat by¢ czynnikiem wyrdézniajacym.

Dziatanie podejmowane przez sklepy %
kupony i rabaty 12%
personalizacja oferty i komunikacji 9%
nie podejmujemy specjalnych dziatan 6%

pozostate 9%

Warto réwniez zwréci¢ uwage na znaczenie
upraszczania procesu zakupowego, w tym rozwigzan
typu one-click checkout. Cho¢ nie jest to najczesciej
wskazywane dziatanie po stronie sklepéw, jego rola

pozostaje istotna. Uproszczenie Sciezki zakupowej

realnie redukuje bariery na etapie finalizacji transakcji

i odpowiada na problemy zgtaszane przez
uzytkownikoéw, takie jak zbyt ztozony proces

czy koniecznos¢ zaktadania konta.




Al w obstudze klienta i sprzedazy

Sztuczna inteligencja jest jednym z najczesciej dyskutowanych
trendéw w e-commerce, jej realne wykorzystanie przez sklepy
pozostaje ograniczone. W 2025 roku co czwarty sprzedawca
deklaruje, Zze w ogdle nie korzysta z narzedzi opartych na Al.

Wsréd sklepdw korzystajgcych z Al dominujg proste zastosowania,
gtéwnie zwigzane z tworzeniem tresci i komunikacja.
Zaawansowane funkcje sprzedazowe nadal pozostajg niszowe.

Niemal potowa kupujacych nie dostrzega zadnych
zastosowan Al w sklepach internetowych, co potwierdza,
ze wdrozenia czesto pozostaja ,niewidzialne" z
perspektywy uzytkownika.

Stosunek konsumentéw do Al pozostaje ambiwalentny.
Dominuja neutralne i negatywne postawy.

31%

50%
31%

19%

nastawienie negatywne

neutralne

pozytywne

a2
LoJ

Perspektywa sklepu

nie korzystam z narzedzi Al 25,0%
30,6%

tworzenie tresci do komunikacji z klientami 15,6%

tworzenie opiséw ofert

generowanie formatdw graficznych do reklam 10,7%
poprawki na stronie (sugestie Al) 8,5%
chatbot / asystent 5,7%
przewidywanie sezonowosci produktow 2,8%

cross-selling i up-selling 1,4%

Coraz wiecej uzytkownikéw testuje modele jezykowe
jako wsparcie w wyszukiwaniu informacji o produktach,
cho¢ nadal nie jest to zachowanie masowe.

Cho¢ ponad potowa konsumentéw nie korzysta jeszcze
z modeli jezykowych przy zakupach, niemal co drugi
uzytkownik miat z nimi kontakt przynajmniej

okazjonalnie. To sygnat, ze Al jako punkt wejscia do
zakupoéw dopiero zaczyna zdobywac znaczenie.

B4, nigdy nie korzystato
22%
15%

9% korzysta regularnie

zdarzyto sie kilka razy

prébowato 1-2 razy




O  Perspektywa

@ Ppe rspektywa

uzytkownika Black Friday Lo sklepu

Dla ponad potowy konsumentéw Black Friday traci wiarygodnos$¢ jako

realna okazja cenowa. Promocje s3 dzis czesciej traktowane jako

element tta zakupowego niz impuls do planowanych zakupdéw.

Ocena znaczeniaBlackFriday — %

korzystam z promocgji, ale nie planuje zakupow specjalnie 25%

to okazja, na ktdrg czekam — kupuje wtedy wiecej 3%

Black Week zwieksza zaréwno liczbe transakgcji, jak i Srednig wartosé
koszyka. Srednia warto$¢ koszyka w tym okresie rosnie o ok. 10-15%
wzgledem tygodnia poprzedzajacego. Najwieksza aktywnosé
zakupowa przypada na caty tydzienh promocyjny, a nie na sam Black
Friday. Cho¢ pojawiajg wzrosty w dniach 28-29 listopada, nie
Swiadczg one o masowych zakupach produktéw premium. Polacy
czesciej wybieraja produkty srednio budzetowe lub zestawy, co
podnosi wartos¢ koszyka, ale nie zmienia struktury kategorii

zakupowych.

Dominujaca opinig wérdd sklepdw jest przekonanie o stopniowym
wypalaniu sie formatu Black Friday, zaréwno pod wzgledem wynikow
sprzedazowych, jak i zaufania konsumentéw. Tylko co szdsty

sprzedawca obserwuje realny wzrost zainteresowania.

Ocena znaczenia Black Friday %
wyniki stabsze niz w poprzednich latach, rynek sie nasyca 30%
klienci sg coraz bardziej sceptyczni wobec promogji 26%
zainteresowanie utrzymuije sie na podobnym poziomie 12%
nadal obserwujemy wzrost sprzedazy i zainteresowania 17%
trudno powiedzie¢ / brak analizy 15%
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Zakupy w zagranicznych e-sklepach czesto:

Zakupy w zagranicznych e-sklepach staty sie powszechnym, ale nadal czasami:
okazjonalnym elementem $ciezki zakupowej Polakéw. Ponad 80% rzadko:
ma z nimi doswiadczenie, jednak tylko co dziesiagty kupuje w ten

sposdéb regularnie. nigdy:

Wyzwanie %

Konsumenci chetniej kupuja ,,zagranicznie”, jesli robig to w ramach

znanych platform (Aliexpress, Temu), ktdére upraszczaja logistyke, dhugi czas oczekiwania na dostawe 23%

ptatnosci i obstuge zwrotéw. Tylko 8% deklaruje zakupy bezposrednio problemy z gwarancja lub reklamacja 20%
ha zagranicznych sklepach internetowych. ryzyko dodatkowych optat (cto, podatek) 16%
brak zaufania do zagranicznych sprzedawcow 14%
Bariery zakupdéw zagranicznych maja przede wszystkim charakter .
Y P d Y ap Y wysokie koszty dostawy 14%
logistyczno-operacyjny, a nie cenowy. Konsumenci obawiaja sie czasu ) ) N )
9ISty P viny Y Jasie trudnosci w komunikacji / obstudze klienta 9%
dostawy, reklamacji i dodatkowych kosztéw bardziej niz samej ceny . ) o ;
réznice w jakosci produktéw 8%

produktu.

CENEO 2% —



Social commerce

Cho¢ globalnie duzo moéwi sie o live shoppingu, voice commerce czy rozwigzaniach metaverse, dane
pokazuja, ze w Polsce pozostajg one na wczesnym etapie rozwoju i majg charakter niszowy — zaréwno
z perspektywy sklepdw, jak i konsumentéw. Tylko 8% uzytkownikéw uznaje dzis zakupy w mediach
spotecznosciowych za atrakcyjny trend, co wyraznie pokazuje ograniczone zainteresowanie ta forma

zakupdw po stronie popytu.

Réwnie ostrozne podejscie wida¢ po stronie sprzedawcéw. Ponad potowa sklepéw (51%) nie prowadzi

i nie planuje sprzedazy poprzez media spotecznosciowe, co potwierdza, ze social commerce nie jest
jeszcze postrzegany jako kanat o strategicznym znaczeniu. Jednocze$nie 26% firm deklaruje plany
uruchomienia sprzedazy w social mediach w najblizszym czasie, co sugeruje stopniowe testowanie tego

modelu, bez masowej adopcji.

Zestawienie opinii konsumentéw i dziatan sprzedawcéw pokazuje spdjng zaleznosé: niskie
zainteresowanie uzytkownikéw przektada sie na ostroznos$¢ po stronie biznesu. W efekcie live shopping,
voice commerce czy sprzedaz w metaverse pozostajg w Polsce trendami obserwowanymi raczej

z dystansem

Sklepy

deklaruja plany uruchomienia sprzedazy
w mediach spotecznosciowych.

Uzytkownicy

uznaja sprzedaz w mediach spotecznosciowych
jako atrakcyjny sposob robienia zakupow.

™~
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Opinie: sklepy i produkty

Opinie klientdw pozostaja jednym z najwazniejszych elementéw
procesu zakupowego w e-commerce. Az 96% kupujgcych uznaje je za
istotne przy podejmowaniu decyzji zakupowej, z czego 36% okresla je
jako bardzo wazne, a 42% jako wazne. Dane potwierdzaja, ze opinie nie
sg dzi$ dodatkiem do oferty, lecz kluczowym elementem budujacym

zaufanie i poczucie bezpieczenstwa zakupdw online.

Miesiecznie ponad 1,7 min uzytkownikéw analizuje opinie, a w ciggu
ostatniego roku wystawiono ponad 1,8 min opinii potwierdzonych

zakupem na Ceneo. Co istotne, zdecydowana wiekszo$¢ ocen ma

wydzwiek pozytywny.

e & @

1.8min 1.7min 94% 96%

opini ) uzytkownikéw pozytywnych pozytywnych
W ostatnim miesiecznie opinii opinii
roku analizujacych o sklepach o produktach
opinie

bardzo wazne
18%

wazne

raczej wazne

I niewazne



Opinie: Znaczenie opinii z perspektywy sklepéw

Znaczenie opinii klientéw jest dzi$ dobrze rozumiane przez sprzedawcdéw internetowych.
Czterech na pieciu badanych witascicieli sklepdw wskazuje, ze opinie maja istotny wptyw na
funkcjonowanie ich biznesu, a dla duzej czesci z nich stanowig element kluczowy, wymagajacy

regularnego monitorowania i reakcji.

Wyniki pokazujg, ze zarzadzanie reputacja online stato sie statym elementem strategii
sprzedazowej, a opinie sa traktowane nie tylko jako Zzrédto informacji zwrotnej, lecz takze jako
narzedzie budowania zaufania i przewagi konkurencyjnej. Takie podejscie jest zbiezne z
oczekiwaniami konsumentéw. Dla niemal co czwartego kupujacego opinie i oceny innych
klientéw sg najwazniejszym kryterium oceny wiarygodnosci sklepu internetowego, wyraznie

wptywajac na decyzje o zakupie.

opinie kluczowe, regularnie monitorowane i obstugiwane  42%

maja duzy wptyw, ale nie sg kluczowe 38%
s3g istotne, lecz o umiarkowanym wptywie 10%
maja niewielki wptyw 6%
trudno okreslic¢ 4%

CENEO




Opinie

Opinie klientéw petniag dzié role jednego z kluczowych mechanizméw
ograniczania ryzyka zakupowego. Dla blisko 80% kupujacych
negatywne opinie s3 realnym powodem rezygnacji z zakupu, co

pokazuje, ze opinie nie tylko wspieraja decyzje, ale czesto ja blokuja.

Jednoczesnie konsumenci coraz rzadziej polegaja na pojedynczych

ocenach. Dane wskazuja na wysoki poziom dojrzatosci w analizie opinii.

Uzytkownicy nie szukajg wytacznie potwierdzenia stusznosci wyboru,
lecz Swiadomie poréwnuja zaréwno pozytywne, jak i negatywne
doswiadczenia innych klientéw. To pokazuje, ze opinie staty sie
integralng czescia procesu poréwnawczedo, a hie jedynie dodatkiem

do opisu produktu czy sklepu.

Czy rezygnujesz z zakupu przez negatywne opinie?

tak, czesto

czasami
rzadko 17%

nigdy 6%

Jak konsumenci czytaja opinie?
az do poréwnania pozytywnych i negatywnych
5-10 opinii

10-20 opinii

mniej niz 5

20+

nie czyta opinii

%
34%
28%
17%
13%
5%
3%



Opinie

Konsumenci coraz bardziej Swiadomie podchodza do tresci opinii,
poszukujac informacji opartych na realnym doswiadczeniu
uzytkowania produktu. Najwieksza warto$¢ maja dla nich szczegdtowe
recenzje opisujgce konkretne zalety i wady, a nie ogdlne oceny czy

rekomendacje ekspertow.

Roéwnie istotny jest moment wystawienia opinii. Uzytkownicy
zdecydowanie czesciej ufajg recenzjom powstatym po kilku dniach

lub tygodniach uzytkowania produktu, niz opiniom publikowanym tuz
po jego otrzymaniu. Pokazuje to, ze wiarygodnos$¢ opinii jest dzis silnie
powigzana z czasem i faktycznym doswiadczeniem, a nie z impulsywna

reakcja po zakupie.

Preferowany format opinii

45%
33%
16%
3%
2%

1%

szczegotowe opinie z opisem doswiadczen
krotkie, konkretne z ocena gwiazdkowa
opinie ze zdjeciami lub filmami

zbiorcze zestawienia opinii

rekomendacje ekspertéow

nie czytam opinii

Kiedy opinia jest najbardziej wiarygodna?

po kilku dniach uzytkowania
po miesigcu

po kilku miesigcach

bezposrednio po otrzymaniu




Co motywuje klientéw :2kzgf(?.|s;ioe I:onsumenci wystawiajg opinie
do wystawiania opinii? ’

Wystawianie opinii po zakupie nie jest dla konsumentéw dziataniem 17%

automatycznym. Choc ponad potowa badanych robi to regularnie, dla 36% czesto

najwiekszej grupy decyzja o pozostawieniu opinii zalezy od przebiegu 40% zalezy od sytuaciji

catego doswiadczenia zakupowego.
4% tylk

3%

Dane jednoznacznie pokazujg, ze opinie sg forma nagrody za dobrze
zrealizowany proces, a nie efektem zachet finansowych. Kluczowe

znaczenie maja sprawna realizacja zamoéwienia, zgodnos¢ produktu

z opisem oraz jakos¢ obstugi klienta. Rabaty czy nagrody petnig role
drugoplanows i rzadko stanowiag gtéwna motywacje do podzielenia sie

opinia.

Co realnie sktania do wystawienia pozytywnej opinii? — %

bezproblemowy proces zakupu i dostawy 34%
produkt zgodny z opisem 28%
jakos¢ obstugi klienta 17%
szybkos¢ realizacji zamowienia 13%
przypomnienie o mozliwosci wystawienia opinii 5%
tfatwos¢ wystawienia opinii 3%

rabat lub nagroda

31 —



Najwazniejsze punkty %

Najwicksze wyzwania e-commerce

Najwiekszym wyzwaniem dla e-commerce pozostaje dzis presja rosnace koszty pozyskania klienta 27%
kosztowa i konkurencyjna, a nie regulacyjna. Dyrektywa Omnibus jest konkurencja chinskich platform 17%
przez wiekszos¢ sklepéw postrzegana jako element porzadkujacy rosngce oczekiwania klientow 7%
rynek, podczas gdy realne trudnosci wynikaja z walki o klienta, regulacje prawne (GCDPR, Omnibus) 6%
rosnacych kosztéw pozyskania oraz potrzeby oferowania coraz logistyka i koszty dostawy 3%
lepszego doswiadczenia zakupowego. braki kadrowe 3%
integracje IT 1%

Wptyw dyrektywy Omnibus na sprzedaz
i komunikacje

nie zauwazyto wiekszych zmian 38%
pozytywny wpltyw na wiarygodnosc oferty 25%
klienci nie zwracaja na to wiekszej uwagi 14%
nowe zasady utrudnity prowadzenie promogji 13%

trudno powiedziec 10%



TRENDY E-COMMERCE 2026

Dla sprzedawcéw gtéwnym trendem 2026 roku jest
automatyzacja i wykorzystanie Al, natomiast konsumenci

znacznie rzadziej postrzegaja te technologie jako wartosé sama
w sobie. Dla nich liczy sie przede wszystkim efekt: szybka
dostawa, wygoda zakupéw i fatwy dostep do oferty.

@n_J@ Perspektywa sklepu & Perspektywa uzytkownika
46% LY wygoda i szybkosé zak
38% szybkie dostawy 24% Swiadome i odpowiedzialne zakupy
14% personalizacja 19% personalizacja doswiadczenia
2% pozostate 16% nowe formaty i technologie

Swiadome i odpowiedzialne zakupy s3 wyraznie silniej wskazywane przez konsumentéw niz przez
sprzedawcow. Klienci coraz czesciej interesuja sie zakupami z drugiej reki oraz bardziej odpowiedzialnymi

formami konsumpcji, podczas gdy sklepy traktuja te obszary jako poboczne.

CENEO 33 —



Zaufane Opinie Plus
S W0W// V\/VZ otrv[/\/w.l

Zaufane Opinie Plus
to pakiet czterech funkcjonalnosci:

v Przypinanie opinii

v Sugester tresci opinii

v Automatyczne odpowiedzi
v Dodatkowe pytanie

v/ Multiwidget

v/ Widget z opiniami produktowymi

biznes.ceneo.pl/zaufane-opinie-plus



Dziekujemy za uwage!

Masz pytania? Napisz do nas

O Ceneo:

Od 2005 roku Ceneo wspiera przedsiebiorcow w docieraniu do klientdw, a internautéw
w podjeciu najlepszych decyzji zakupowych. Na portalu kupujacy moze wybierac sposréd

ponad 30 min aktywnych ofert tysiecy e-sklepéw. Ceneo to nie tylko najwieksza
poréwnywarka cen w Europie i katalog produktéw, ale réwniez najwieksza baza opinii
pozakupowych o produktach, sklepach i dostawcach w Polsce.



mailto:reklama@ceneo.pl
www.ceneo.pl
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