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I Wydawcy raportu

O

iKsync

iIKsync to firma badawcza i edukacyjna specjalizujaca sie w badaniach rynku
skoncentrowanych na obszarze decyzji finansowych i inwestycyjnych klienta
indywidualnego i przedsiebiorcy oraz stanowigca platforme taczacg marki

z influencerami i tworcami obszaru finansow.

Do naszych marek naleza “Polak Inwestor”, “Women Invest”,
“Trampki na gietdzie” czy “Invest Cuffs”.

iksync.com

when
whenUbuy Y buy

whenUbuy to platforma agregujaca Twoje zakupy online. Dbamy o to,

aby Twoje kupowanie online byto przyjemne i pozbawione ryzyka. Pobierz
whenUbuy | wiacz powiadomienia. Poinformujemy Cie jesli cos waznego
lub niepokojacego bedzie sie dziato z Twoimi zakupami.

Z nami zyskujesz wiecej kupujac online!

whenubuy.com
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I Wita

Dwadziescia lat temu siedziatySmy obok siebie w salach Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu
Warszawskiego i rysowatysmy krzywe popytu, ktére wtedy wydawaly sie czysta abstrakcja. Homo oeconomicus
byt postacia z podrecznika: racjonalny, dobrze poinformowany, zawsze wybierajacy najlepsza opcie. Zadna z nas
nie przypuszczata, ze kiedys bedziemy go poszukiwac ,na zywo”, w setkach tysiecy prawdziwych zamowien.
Trudno tez byto przewidzie¢, ze nasz rzeczywisty obiekt zainteresowan okaze sie znacznie ciekawszy niz w
podrecznikach: kupuje czesto, czasem pod wptywem impulsu, zwraca i potrafi z dnia na dzien zmienic¢ sklep.
Oddajemy w Twoje rece trzecig edycje raportu Kupione. Tym razem przeanalizowatysmy 199 tysiecy zamowien i
408 tysiecy produktow - rzeczywistych transakcji uzytkownikow aplikacji whenUbuy z okresu od wrzesnia 2025 do
sierpnia 2026 roku. Nie sg to deklaracje z ankiet. To dane o tym, co Polacy i Polki naprawde kupili, ile i jak zaptacili, i
co odestali.

Ten rok przyniost tez cos, co na studiach nazwatybysmy podrecznikowym przyktadem elastycznosci cenowej
popytu. Po zmianie zasad importu przesytek spoza Unii Europejskiej w lipcu 2026 roku zakupy klientow chinskich
platform nie zniknety. Zmienity adres, i to w ciggu kilku tygodni. Rzadko zdarza sie zobaczy¢ teorie tak wyraznie na
jednym wykresie.

W raporcie znajdziecie takze odpowiedzi na pytania, ktore zadajemy sobie od pierwszej edyciji. Kto realnie wydaje
najwiecej w polskim e-commerce? Czym roznig sie koszyki kobiet i mezczyzn? Jak BLIK i automaty paczkowe
zmienity nasze oczekiwania wobec wygody? Dane uzupetniajg komentarze ekspertow i ekspertek rynku, ktorym
serdecznie dziekujemy za ich perspektywe.

Przyswiecajg nam dwa cele. Chcemy, by sklepy, marketplace’y i dostawcy ustug e-commerce lepiej rozumieli
swoich klientow i rozwijali sie w sposob zrownowazony. Chcemy tez, by kazda i kazdy z nas, jako konsumenci,
spojrzat na wiasne zakupy nieco uwazniej, bo swiadome decyzje zakupowe
to codzienna, bardzo praktyczna czesc¢ zarzadzania finansami.

Tak jak kiedys w tawce na WNE,
tak i dzis najwiecej radosci daje nam moment,
w ktorym liczby zaczynajg opowiadac historie.

Zyczymy wszystkim udanej lektury!
Ewa Krairiska, CEO whenUbuy

Iza Kozakiewicz-Franczak, CEO iKsync,
CEQO Trampki na gietdzie, VP Invest Cuffs

.
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I Cel raportu

Celem niniejszego raportu jest popularyzacja wiedzy na temat zachowan
i decyzji zakupowych Polakéw i Polek.

W Swiecie otaczajgcej nas technologii, dynamicznie rozwijajgcych sie mozliwosci
zakupow online, coraz lepszych doswiadczen zakupowych w naszej dtoni, pragniemy
oddac do ogdlnodostepnego uzytku wiedze, ktéra pozwoli dostawcom ustug
e-commerce rozwijac sie w sposob zréwnowazony i dostosowany do potrzeb klienta.

Nam wszystkim, klientom, pozwoli natomiast zastanowic sie nad decyzjami zakupowymi
I codziennymi postawami finansowymi, co mamy nadzieje przyczyni sie do Swiadomych
zakupow online, utatwiajgcych nam zycie, efektywne korzystanie z dobrodziejstw
internetu i odpowiedzialne zarzadzanie finansami.
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I Metodologia badania

Raport powstat na podstawie analizy rzeczywistych danych zakupowych
dotyczacych zakupéw zrealizowanych online i dokonanych

przez uzytkownikéw aplikacji whenUbuy w okresie

wrzesien 2025 - sierpien 2026.

Analizie zostato poddanych 199 000 zamdwien opiewajgcych na 408 000 produktow.
Zamowienia byty dokonywane w sklepach: Allegro, Temu, Aliexpress, Shein, Amazon,
OLX, Media Expert, Sinsay, Zalando, Rossmann, H&M, Vinted, Reserved, Empik, Rosa24,
Mohito, House, Cropp, Zara.

W czesci pierwszej raportu prezentujemy precyzyjny profil kupujgcych, analizujgc
zwyczaje zakupowe wzgledem wieku i ptci, przygladajgc sie zawartosci koszykow,
ich wartosci, wybieranym metodom ptatnosci oraz czestotliwosci zakupow.

W drugiej czesci analizujemy wptyw chinskich platform zakupowych na zakupy Polakow
w najpopularniejszych marketplace'ach oraz zachowania zakupowe w sklepach takich
jak Temu, Shein czy Aliexpress.
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I Analizowane dane

199 tys. 408 tys.

zamowien produktow

Przeanalizowane dane dotycza okresu
wrzesien 2025 - sierpien 2026.

Wsrod badanych jest 53% kobiet, 47% mezczyzn.
Obserwacje obejmuja 199 014 zamowien i 408 819 produktow.

W badanej grupie wydatki na uzytkownika rocznie
wynosza 4 354 zt.

Badani srednio dokonuja 33 zakupow w roku,
a sredni koszyk ma wartosc¢ 133 zt.
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I Otwarty rynek musi by¢ rynkiem uczciwym

Patrycja Sass-Staniszewska, Prezes Izby Gospodarki Elektronicznej

Ten raport pokazuje bardzo jasno, ze konkurencja w e-commerce nie odbywa sie dzis wytacznie miedzy markami,
sklepami czy platformami. Coraz czesciej odbywa sie pomiedzy roznymi modelami funkcjonowania na rynku — i
wiasnie tu pojawia sie najwieksze wyzwanie.

Polski konsument jest swiadomy, poréwnuje ceny i bardzo szybko reaguje na roznice w ofercie. Dane pokazujg, ze
uzytkownicy chinskich platform realizujg na nich znaczng czesc¢ swoich zakupow online, a jednym z kluczowych
powodow pozostaje poziom cen. Nie mozemy jednak analizowac tych réznic w oderwaniu od warunkow, w jakich
funkcjonujg przedsiebiorcy. Europejskie firmy ponosza konkretne koszty zwigzane z bezpieczenstwem produktow,
ochrong konsumenta, podatkami, sSrodowiskiem, danymi czy szeregiem obowigzkow regulacyjnych. To sg standardy,
ktore majg wartos¢ i ktorych potrzebujemy, ale musza obowigzywac¢ wszystkich, ktorzy chca sprzedawacé
europejskim konsumentom.

W e-lzbie od dawna mowimy o potrzebie ,Takiego Samego Startu”. Nie chodzi nam o zamykanie rynku ani
ograniczanie konsumentom dostepu do globalnej oferty. Chodzi o elementarng zasade: ten sam rynek powinien
oznaczac porownywalne obowigzki, odpowiedzialnosc i realne egzekwowanie prawa.

Bardzo ciekawe sg przy tym zmiany widoczne w danych z kolejnych miesiecy. Wzrost udziatu Allegro w zakupach
0s06b korzystajacych rownoczesnie z chinskich platform pokazuje, ze zachowania konsumenckie nie sg dane raz na
zawsze. Konsument reaguje na cene, wygode, dostepnosé, zaufanie i warunki transakgji. To oznacza, ze europejski i
polski biznes moze skutecznie konkurowa¢ — pod warunkiem, ze nie zaczyna tego wyscigu kika metrow za
konkurentem.

Dlatego dzis najwazniejsze nie jest tworzenie kolejnych deklaracji czy nowych warstw regulacji. Najwazniejsze jest
skuteczne egzekwowanie tych zasad, ktdre juz obowigzuja, szczegolnie wobec podmiotow spoza Unii Europejskiej.
Bez tego bedziemy mowi¢ o ochronie konsumentow i konkurencyjnosci europejskich przedsiebiorstw, ale nie
zapewnimy im realnych warunkow do rozwoju.

Jezeli chcemy silnego polskiego e-commerce, potrzebujemy otwartego rynku. Ale otwarty rynek musi by¢ rowniez
rynkiem uczciwym.
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I Commerce everywhere: zakup bez granic kanatow

Sebastian Blaszkiewicz, Cztonek Rady Izby Gospodarki Elektronicznej,
Strategiczny Doradcai Ekspert Rynku

Klient nie kupuje dzis wytacznie ,online” albo ,offline”. Kupuje tam, gdzie szybciej znajdzie odpowiedz na kilka
prostych pytan: czy produkt jest dostepny, ile naprawde kosztuje, kiedy dotrze i co stanie sig, jesli nie bedzie pasowat.
Raport oparty na danych o rzeczywistych transakcjach uzytkownikow When U Buy, dobrze pokazuje znaczenie
wygody, prostoty ptatnosci, elastycznej dostawy oraz sprawnego zwrotu w codziennych zakupach internetowych.
To fundament szerszej zmiany: zakupy cyfrowe coraz rzadziej sg osobng aktywnoscig, a coraz czescigj jednym ze
SpPosobow organizowania codziennej konsumpgiji.

Sciezka Klienta bedzie sie przy tym dalej rozszerzac. Produkt mozna dzis odkryé w krotkim wideo na TikToku lub
Instagramie, skonfrontowac z opiniami w Google, poréwnac cene na marketplace’ach i w porownywarce, a zakup
sfinalizowac tam, gdzie klient ma najwigksze zaufanie do ceny, ptatnosci, dostawy i warunkow zwrotu. Do tej Sciezki
dotaczajg juz agenci Al sklepow, platform i marketplace’dw oraz osobiste agenty konsumentow. Jedni beda
pomagac markom i sprzedawcom lepiej dopasowywac oferte oraz obstuge, drudzy - klientom selekcjonowac i
porownywac propozycje z uwzglednieniem ich potrzeb, budzetu, preferencii i czasu. To wtasnie nazywam modelem
commerce everywhere: handlem obecnym wszedzie tam, gdzie klient ma potrzebe, uwage i mozliwos¢ podjecia
decyzji.

WYGODA STAXA SIE STANDARDEM

BLIK pozostaje jedng z najczesciej uzywanych metod pfatnosci, a automaty paczkowe obstuguja ponad potowe
zamowien w analizie When U Buy. To wazny sygnat: wygoda nie buduje juz sama w sobie przewagi. Jej brak szybko
staje sie powodem do porzucenia koszyka.

Klient, ktéry w aplikacji bankowej lub marketplace’owej zatatwia ptatnos¢ w kilka sekund, nie bedzie z sympatii
przechodzit przez dtugi formularz zakupowy. Nie bedzie tez szukat kosztu dostawy, zakfadat konta dla jednego
zamowienia ani zastanawiat sie, gdzie pozniej nada zwrot. To nie jest tylko problem UX-u. To problem przychodu,
kosztu pozyskania klienta i marzy, ktorg firma oddaje konkurenciji bez koniecznosci uruchamiania przez nig kolejnej
kampanii.

Zwrot jest informacjg o decyzji, ale Al moze by¢ narzedziem lepszego wyboru. W analizie When U Buy zwroty
dotycza 10 procent zamowien i 15 procent ich wartosci. W modzie wskaznik jest znacznie wyzszy. Raport When U
Buy wskazuje na okoto 23 procent, a niektore duze marki raportujg poziomy przekraczajace 40 procent. Czesc
zwrotow jest wpisana w model tej kategorii: klient zamawia dwa rozmiary, mierzy w domu i odsyta jeden. To nie musi
by¢ problemem.

Problem zaczyna sie wtedy, gdy zwrot jest skutkiem niepetnej albo mylacej informacii: zdjec, ktore zbyt mocno
Jpoprawiajq” produkt, niejednoznacznej rozmiardwki, braku danych o kroju, materiale lub dopasowaniu. Odpowiedzig
nie powinno by¢ ograniczanie wygody klienta, ale lepsza informacja produktowa, wiarygodne zdjecia, dane o
rozmiarze i dopasowaniu oraz personalizowane rekomendacje. To obszar, w ktorym Al moze tworzy¢ bardzo
konkretng wartosc: ograniczac liczbe nietrafionych decyzji i kosztownych zwrotdw, a nie jedynie przyspieszac zakup.

AGENT NIE NAPRAWI St ABYCH DANYCH

Wokot agentic commerce tatwo popasc w dwa skrajne scenariusze: albo agent Al zastapi sklep i marketplace, albo
nie zmieni sie nic istotnego. Bardziej prawdopodobny jest wariant posrodku. Agent moze przejac czesc pracy
wykonywanej dzis przez klienta: porownac¢ oferty, sprawdzi¢ dostepnosc, policzy¢ catkowity koszt zakupu,
uwzglednic termin dostawy i warunki zwrotu. Moze tez znac historie zakupow, preferowane marki, budzet, sposob
dostawy czy akceptowalny czas oczekiwania. Ale agent nie stworzy wiarygodnej oferty z danych, ktdrych firma nie
ma albo ktérych nie potrafi utrzymac spodjnie miedzy kanatami. Jezeli opis produktu rézni sie miedzy wiasnym
sklepem, marketplace’em i feedem reklamowym, jesli cena promocyjna nie zgadza sie z ceng w koszyku, a
dostepnosce aktualizuje sie z opodznieniem, agent tylko szybciej pokaze klientowi ten batagan.

Sklep internetowy, marketplace i porownywarka cen nie znikna. Nadal bedg dostarczac oferte, dostepnose, obstuge
zamowienia i logistyke. Marka nadal bedzie skracac ryzyko decyzji, zwtaszcza w kategoriach, w ktorych klient nie
chce kupowac wytacznie najtaniej. Zmienia sie punkt wejscia do zakupu. W czesci przypadkow nie zacznie sie juz od
strony gtownej sklepu ani od klasycznej wyszukiwarki.
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I Commerce everywhere: zakup bez granic kanatow

Sebastian Blaszkiewicz, Cztonek Rady Izby Gospodarki Elektronicznej
Strategiczny Doradcai Ekspert Rynku

CHINSKIE PLATFORMY PO ZMIANIE REGUE
Temu, Shein i AliExpress wptynety na oczekiwania klientow nie tylko przez niskie ceny. Nauczyty ich diugiej
eksploracji oferty, feedu rekomendaciji, czestych promocii i krotkiej drogi od impulsu do koszyka.

Od 1 lipca 2026 r. zmienity sie rowniez warunki importu przesytek o wartosci do 150 euro. Wprowadzono
tymczasowa naleznos¢ 3 euro za pozycie w zgtoszeniu celnym, w okreslonych przypadkach importu takich
przesytek spoza UE. To szczegolnie odczuwalne przy koszykach z wieloma bardzo tanimi produktami wysytanymi
bezposrednio do klienta.

Nie zaktadatbym jednak, ze sama optata rozwiaze problem konkurencyjny europejskiego handlu. Te platformy maja
dane, technologie, skale i doswiadczenie w szybkiej zmianie modelu operacyjnego. Mozna oczekiwac konsolidacii
przesytek, rozwoju magazynow w Europie, zmian w asortymencie oraz testowania progow darmowej dostawy czy
minimalnej wartosci koszyka.

PRZYSZ+OSC BEZ PODZIAEU NA ONLINE | OFFLINE

Commerce everywhere nie polega na tym, ze firma musi sprzedawac¢ wszedzie. Klient moze jednak rozpoczac
decyzje niemal wszedzie — w social mediach, wyszukiwarce, porownywarce, aplikacji marketplace'u, sklepie
stacjonarnym albo rozmowie z agentem Al. Za kilka lat nie bedziemy juz dyskutowac o tym, czy sprzedaz jest online,
offline, social czy agentic. Te rozréznienia zostang po stronie firm i ich systemow. Dla klienta liczy¢ sie bedzie jedno:
czy w chwili potrzeby dostanie wiarygodng rekomendacie, petng informacje i mozliwos¢ zakupu bez powtarzania
catej drogi od poczatku.
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I Beauty do koszyka

Beata Burchard, Head of Professional Consumer Business, Hair Professional Henkel
Consumer Brands

Patrze na raport z punktu widzenia marki beauty i jej potrzeb. Zakupy online to caly ekosystem doswiadczen, w
ktorym marka spotyka sie z konsumentem rownoczesnie, na wielu marketplace’ach nie tylko rodzimych, przy
pfatnosci, wyborze dostawy, poréwnywaniu ofert czy odkrywaniu produktu do wiosow w kategorii urlop, zdrowie,
sport czy moda. Dlatego patrzenie na dane z raportu jest interesujace, bo pozwala zobaczy¢ nie tylko, co
konsumenci kupuja, ale przede wszystkim, jak te rozne elementy sciezki zakupowej zaczynajg sie ze sobg taczyc.
Tutaj wida¢ nowe kierunki i mozliwosci dziatania w niecodzienny sposob.

Uroda odpowiada za 8% kupowanych na marketplace’ach produktow, ale generuje jedynie 3% wydatkdw. Kategoria
jest relatywnie czesta w zakupach, jednak wartosc catego koszyka pozostaje nizsza niz w wielu innych segmentach.
Z perspektywy marek oznacza to wyrazng przestrzen do budowania wiekszych koszykow poprzez budowanie rutyn
pielegnacyjnych, cross-selling miedzy kategoriami, premiowanie zakupow wielosztukowych oraz premiumizacije
oferty. Potencjat wzrostu nie musi wynika¢ wytacznie z pozyskiwania nowych kupujacych, ale takze z lepszego
monetyzowania istniejacej czestotliwosci zakupow.

Ciekawe jest, ze mezczyzni wyrastajg na interesujaca grupe z perspektywy e-commerce beauty. Dzis Uroda
odpowiada za okoto 5% produktow w koszyku mezczyzn, ale srednia cena produktu beauty w ich koszyku jest o
20% wyzsza niz w przypadku kobiet.

Jeszcze ciekawszy obraz pojawia sie, gdy spojrzymy na zachowania mezczyzn poza sama kategorig beauty, w tym
w kategorii Dom i Ogrod oraz w Elektronice. Sg aktywnymi klientami marketplace’dw, tylko ich obecnos¢ nie
przekiada sie jeszcze w takim samym stopniu na kategorie Uroda. Dla platform i marek otwiera to przestrzen do
cross-sellu, wykorzystania istniejgcych relacji zakupowych do rekomendowania produktow beauty w momentach, w
ktorych konsument jest juz aktywny na platformie. Potencjat lezy w budowaniu ich wartosci w czasie poprzez
personalizowane rekomendacje, mechanizmy lojalnosciowe, automatyczne uzupetnianie produktow czy modele
subskrypcyjne. Kluczowe moze by¢ nie tyle pozyskanie mezczyzny jako nowego klienta marketplace'y, ile skuteczne
wprowadzenie kategorii beauty do koszyka klienta, ktory juz na nim kupuie.

Wartosc klienta nie zawsze idzie w parze z liczebnoscig grupy. Konsumenci w wieku 46-55 i 56-65 lat nalezg do
grupy z najwieksza roczng czestotliwoscig zakupowq i wielkoscig wydatkow online na uzytkownika, mimo ze nie
stanowia najwiekszej czesci kupujacych. To grupa swiadoma, o relatywnie stabilnej sytuacji finansowej i realnym
potencjale do generowania wartosci, dlatego nie powinna pozostawac na drugim planie w dziataniach e-

commerce.

Dane z raportu pokazuja, ze o wyborze miejsca zakupu coraz silniej decyduje wygoda catego procesu. Rosnaca rola
pfatnosci BLIK, automatow paczkowych i modelu odbioru 24/7 pokazuje, ze ptatnosci i logistyka stajg sie integralng
czescig doswiadczenia zakupowego. Dla marek oznacza to, ze przewaga w e-commerce jest budowana nie tylko
ofertg, ale rowniez prostota, dostepnoscia i elastycznoscig dostawy.

Rosnacy udziat chinskich platform w kategorii Uroda pokazuje, ze mtodzi konsumenci bardzo dobrze reagujg na
pofaczenie niskiej ceny, szerokiego wyboru i cigglego doptywu nowosci. W przypadku Shein udziat w kupionych
produktach beauty siega az 18%, przy jednoczesnym spadku sredniej ceny produktu z 29 zt do 18 zt. Ten model
szczegdlnie skutecznie angazuje najmiodszych konsumentow, kitdrzy stanowig 37% uzytkownikow chinskich
platformy.

Kluczowym mechanizmem nie jest wiec wytgcznie niska cena, ale obnizenie bariery wejscia do kategorii i stworzenie
przestrzeni do czestego eksperymentowania. Produkt staje sie tatwy do wyprobowania, zakup mniej zobowigzujacy,
a Nowosc sama w sobie jest powodem do kolejnej wizyty na platformie.
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I Beauty do koszyka

Beata Burchard, Head of Professional Consumer Business, Hair Professional Henkel
Consumer Brands

Dla marek beauty oznacza to mozliwos¢ wykorzystania podobnej logiki poprzez miniatury i formaty trial, czeste
premiery i limitowane dropy, zestawy inspirowane trendami oraz silne potaczenie e-commerce z social mediami i
tworcami. Celem powinno by¢ przyciggniecie miodego konsumenta niskim progiem wejscia, a nastepnie
przeprowadzenie go w strone wiekszego koszyka i lojalnosci wobec marki.

Wiek klienta, jego gotowosc¢ do wydawania, sposob odkrywania produktow, cena wejscia, czestotliwose zakupow,
metoda pfatnosci czy forma dostawy nie funkcjonuija juz niezaleznie.

To ich wzajemne oddziatywanie decyduje o tym, gdzie powstaje realny potencjat wzrostu. Dla kategorii beauty
kluczowe staje sie projektowanie catego doswiadczenia zakupowego od inspiraciji i pierwszego trialu, przez wygodny
zakup i dostawe, az po mechanizmy, ktore zwiekszaja koszyk i budujg powtarzalnosc.
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I Wygra ten, kto zbuduje nawyk

Jacek Kinecki, CEO/ Prezes Zarzadu Currency One operatora Walutomat.pl
i InternetowyKantor.pl

Jak naprawde kupujag dzis Polacy w e-commerce?

Polski e-commerce jest dzis rynkiem dojrzatym, dlatego coraz mniej mowi nam sam fakt, ze konsumenci kupujg
online. Znacznie ciekawsze staje sie to, jak czesto robig zakupy, ile wydajg podczas pojedynczej transakcji, jakie
wybierajg metody ptatnosci i dostawy oraz jak te zachowania roznig sie pomiedzy poszczegolnymi grupami klientow.

PLEC | WIEK A SIEA NABYWCZA: GDZIE SA PIENIADZE?

Dane Kupione.co dobrze pokazuija te roznice. Mezczyzni stanowig 47% badanych uzytkownikdw, ale odpowiadajg za
55% zamowien i 58% wydatkow. Rocznie wydajg srednio okoto 5,4 tys. zt wobec 3,5 tys. zt w przypadku kobiet. Nie
wynika to wylacznie z wyzszej wartosci koszyka — mezczyzni rowniez czesciej dokonujg zakupow. Z kolei u kobiet
znacznie wieksze znaczenie majg zwroty, szczegdlnie w kategorii modowej. To wazna roznica z punktu widzenia
sprzedawcow, poniewaz podobna wartos¢ sprzedazy moze oznaczac zupetnie inng rentownoscé po uwzglednieniu
skali zwrotow.

Interesujace wnioski przynosi takze analiza wieku klientéw. Osoby w wieku 18-25 lat stanowig az 32% badanych
uzytkownikow, jednak to nie one generujg najwiekszg wartos¢ zakupow. Najwiece] wydajg klienci w wieku 36-55 lat.
W grupie 46-55 lat srednie roczne wydatki przekraczajg 7,5 tys. zt, a liczba transakcji wynosi ponad 50 rocznie.
Pokazuije to, ze duzy udziat mtodych uzytkownikdw nie musi oznaczac¢ najwiekszego udziatu w wartosci rynku. Z
punktu widzenia sprzedawcow rownie istotne sg starsze grupy klientéow, dysponujace dzis wieksza sitg nabywcza.

PEATNOSCI I DOSTAWY: CZY ISTNIEJE OPTYMALNY MODEL?

Wyraznie roznig sie rowniez preferencie dotyczace pfatnosci. BLIK jest szczegodlnie mocny wsrod mtodszych
klientow — po wytaczeniu Allegro odpowiada za okoto 35% ptatnosci w grupie 18-25 lat. W starszych grupach
znacznie wiekszg role odgrywajg karty. Podobne roznice widzimy w dostawach. Automaty paczkowe dominujg
wsrod miodszych konsumentow, natomiast wraz z wiekiem rosnie znaczenie dostawy kurierskigj. Dla sklepow
oznacza to, ze nie ma jednego optymalnego modelu ptatnosci i dostawy. Powinien on uwzglednia¢ zaréwno
kategorie produktu, jak i profil klienta.

EFEKT AZJATYCKICH PLATFORM: CZESTE ZAKUPY, MALE WYDATKI

Najciekawsze wnioski dotyczg jednak uzytkownikow Temu, Shein i AliExpress. Dane pokazuja, ze chiriskie platformy
nie zwiekszajg znaczaco catkowitych wydatkow klienta. Osoby, ktore z nich korzystaja, wydajg rocznie jedynie okoto
3% wiecej niz pozostali uzytkownicy. Zdecydowanie wieksza roznica dotyczy czestotliwosci zakupow — dokonujg ich
0 okoto 37% wiecej, przy srednim koszyku nizszym o okoto 25%.

To istotna zmiana w zachowaniu konsumenta. Chinskie platformy nie spowodowaty wiec przede wszystkim wzrostu
budzetow przeznaczanych na zakupy. Sprawily raczej, ze zakupy staly sie czestsze, a pojedyncza decyzja zakupowa
dotyczy mniejszej kwoty. W modzie srednia cena produktu kupowanego przez uzytkownikow chinskich platform
wynosi okoto 32 zt, podczas gdy w pozostatej grupie jest to okoto 73 zt. W elektronice réznica wynosi odpowiednio
okoto 73 zt i 159 zt. Temu dodatkowo skutecznie zwieksza liczbe produktow w jednym zamodwieniu — przecietny
koszyk zawiera tam niemal pie¢ sztuk.

Bardzo interesujaco wyglada takze zmiana udziatow poszczegolnych platform w ostatnich miesigcach. Jeszcze w
kwietniu Temu, Shein i AliExpress odpowiadaty facznie za okoto 63% zamodwien realizowanych w analizowanej grupie
obejmujacej te platformy oraz Allegro. W lipcu ich udziat spadt do okoto 11%, podczas gdy udziat Allegro wzrdst do
niemal 89%.

Nie nalezy catej tej zmiany przypisywac wytacznie nowym regulacjom i opfatom, poniewaz trend rozpoczat sie
wczesnigj. Skala przesuniecia pokazuje jednak, jak duze znaczenie dla tego modelu biznesowego ma przewaga
cenowa i jak szybko moze zmienic¢ sie zachowanie konsumentow, kiedy ta przewaga zaczyna sie zmniejszac.

Dla polskiego e-commerce jest to wazny sygnat. Chinskie platformy pokazaty, jak skutecznie mozna budowac
wysokg czestotliwosc zakupow poprzez niskg cene, szerokg oferte, personalizacje i bardzo prosty proces zakupowy.
Lokalni gracze majg natomiast przewage w szybkosci dostawy, ptatnosciach, obstudze zwrotow oraz zaufaniu
konsumentow. W kolejnych latach konkurencja bedzie wiec dotyczyé nie tylko ceny i wielkosci oferty, ale przede
wszystkim tego, kto skuteczniej zbuduje trwaty nawyk zakupowy klienta.
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I Ptatnosc odroczona druga sita w polskim e-commerce

Danuta Czapeczko. Wiceprezes Zarzadu PragmaGo
Ptatnos¢ odroczona jest dzis druga sita w polskim e-commerce. | ten nawyk przenosi sie do B2B

Dane zebrane w niniejszym raporcie pokazujg ciekawy i wyrazny obraz zachowan zakupowych — pfatnosci
odroczone (BNPL) rosng w site. Allegro Pay odpowiada za 17,0% wszystkich zamowien, a caty segment BNPL -
razem z Klarng i PayPo - obejmuje 21,3% transakcji. Wyzej jest tylko Blik, z wynikiem 25,9%. Odroczone
pfatnosci sg dzis wieksze niz Apple Pay i Google Pay razem wziete. Potencjat ptatnosci odroczonych
potwierdzaja dane Juniper Research - globalna wartos¢ transakcji BNPL ma wzrosna¢ do 2028 r. 0 106% (1).

BNPL zapewniajg finansowanie zakupu - pozwalajg odroczy¢ ptatnosc¢ albo roztozy¢ jg na raty. To co innego
niz metody ptatnosci takie jak Blik i Apple Pay, ktdore umozliwiajg natychmiastowe optacenie transakcji sSrodkami
kupujacego; same w sobie nie finansujg zakupu ani nie przesuwaja terminu zaptaty.

TE SAME OSOBY, KTORE KUPUJA JAKO KONSUMENCI, PROWADZA ROWNIEZ FIRMY

Dla kupujacych na firme kluczowe znaczenie ma wiasnie element finansowania. W segmencie B2B rozwoj
napedza przede wszystkim cyfryzacja zakupow: 70% kupujacych biznesowych preferuje zakupy online
zamiast tradycyjnych metod sprzedazy, 81% klientow B2B kupuje na marketplace’ach, a 53% firm planuje
zwiekszy¢ wydatki na zakupy biznesowe w e-commerce (2). Przedsigbiorcy oczekujg wiec nie tylko dostepu
do oferty onling, lecz takze metod ptatnosci dopasowanych do specyfiki zakupdw firmowych.

Przedsiebiorca, ktory prywatnie korzysta z odroczonej ptatnosci, nie akceptuje tego, ze w przypadku
firmowego zamowienia ma czekac trzy dni na realizacie przelewu albo odktada¢ zakup do momentu
otrzymania pieniedzy od wiasnych klientow. Przyzwyczajenia wyniesione z zakupow konsumenckich
przenosza sie dzis do B2B i stajg sie konkretnym oczekiwaniem wobec firmowego koszyka.

Dlatego w PragmaGO rozwijamy PragmaPay - odroczong pfatnosc¢ dla firm, osadzong bezposrednio w
procesie zakupowym lub bramce pfatniczej. Skala zainteresowania finansowaniem wbudowanym w proces
zakupowy jest widoczna w wynikach Grupy: w pierwszym poétroczu 2026 r. w obszarze embedded finance
B2B, ktorego waznym elementem jest PragmaPay, udzielilismy 504,4 min zt finansowania, o 30% wiecej niz w
analogicznym okresie ubiegtego roku.

Mechanizm PragmaPay zostat zaprojektowany tak, aby doswiadczenie przedsiebiorcy byto podobne do tego,
ktore zna z zakupow konsumenckich. Moze on odroczy¢ ptatnose o 14, 30 lub 60 dni - przy czym odroczenie o
14 lub 30 dni nie wigze sie z dodatkowym kosztem - albo roztozy¢ zakup na 3, 6, 9 lub 12 rat. Limit finansowania
jest dopasowany do potrzeb firm i siega 50 tys. zt — to duzo wiecej niz w przypadku rozwigzan dla
konsumentow. Decyzja finansowa zapada w 90 sekund, przez catg dobe, bez koniecznosci dosytania
dokumentow. Sprzedajacy otrzymuije zaptate od razu, a ryzyko sptaty przejmuje PragmaGO. Zyskujg wiec obie
strony transakcji.

O tym, ze PragmaPay odpowiada na realng i powtarzalng potrzebe firm, swiadcza rowniez dane wiasne
PragmaGO: 89,5% klientow wraca po kolejne finansowanie w ramach tej ustugi. To pokazuje, ze odroczona
pfatnosc nie stuzy wytacznie do jednorazowego sfinalizowania zakupu. Dla przedsiebiorcow staje sie statym
elementem zarzadzania ptynnoscig i sposobem na dopasowanie terminu zaptaty za towary lub ustugi do
wplywow z prowadzonej dziatalnosci.
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I Ptatnosc odroczona druga sita w polskim e-commerce

Danuta Czapeczko. Wiceprezes Zarzadu PragmaGo

RAPORT POKAZUJE TEZ, KTO REALNIE PO ODROCZENIE SIEGA

Dane odwracajg popularng intuicje o BNPL jako produkcie dla najmtodszych. W grupie 18-25 lat jest najwyzszy
w catym badaniu udziat Blika - 33,8% i jednoczesnie najnizszy udziat Allegro Pay -10,7%. Najmiodsi chca
szybkosci, nie finansowania. Finansowanie zakupow najczesciej wybieraja konsumenci w wieku 26-45 lat, a
udziat tej grupy przekracza 20%. To osoby, ktore zazwyczaj samodzielnie zarzadzajg budzetem gospodarstwa
domowego, planujg wieksze wydatki i podejmuja decyzje finansowe w oparciu o przewidywane wptywy oraz
zobowigzania. Nie siegajg po odroczenie przypadkowo - traktujg je jako narzedzie pozwalajgce racjonalnie
roztozy¢ w czasie moment zakupu i zapfaty.

To wiasnie ten sposob podejmowania decyzji przenosi sie na zakupy firmowe. Przedsiebiorca w dziatalnosci
gospodarczej stosuje te sama logike - wybiera towar lub ustuge wtedy, gdy sg mu potrzebne, a ptatnosc
dopasowuje do terminu wptywu srodkow od klientow. Dlatego ptatnos¢ odroczona w B2B nie jest dla niego
rozwigzaniem nadzwyczajnym ani ,awaryjnym kredytem”, lecz naturalnym narzedziem zarzgdzania ptynnoscia.
Ten sam klient, ktory dzis wybiera Klarne, czy innego dostawce BNPL przy zakupie konsumenckim, jutro moze
oczekiwac analogicznej mozliwosci przy zakupie na fakture - w postaci PragmaPay.

1 Zréd+a: Juniper Research, 2024; BigCommerce, 2026; ,,B2B Customer Journey 2025", Izba Gospodarki Elektroniczne;.
2 Zrodta: BigCommerce, 2026; ,B2B Customer Journey 2025, Izba Gospodarki Elektronicznej.
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I Klient kupuje czesto. Tylko nie u Ciebie.

JedrzejPrzezdziek

KLIENT KUPUJE CZESTO. TYLKO NIE U CIEBIE

Pierwsza liczba, przy ktorej zatrzymatem sie na diuzej: przecietny uzytkownik sktada 32,7 zamowienia rocznie, czyli
prawie trzy miesiecznie, przy srednim koszyku 133 zt. To nie jest rynek, na ktorym ludzie kupujg rzadko. To rynek, na
ktorym kupujg bardzo czesto, tylko w wielu miejscach naraz.

Dla wiasciciela sklepu ta liczlba zmienia pytanie. Nie brzmi ono ,jak przekonac klienta, zeby kupowat online czesciej",
tylko ,ile z tych 33 zamdwien trafia do mnie". Retencja w polskim e-commerce nie jest walkg z niechecia do zakupow.
Jest walkg o udziat w koszyku kogos, kto i tak kupuje co dziesiec¢ dni.

KTO REALNIE PLACI

Grupa 18-25 lat to 32 procent uzytkownikdw, ale tylko 12 procent wydatkow. Roczne wydatki na uzytkownika rosng z
1638 zt w tej grupie do 7534 zt w przedziale 46-55 lat, a najczesciej kupujg osoby po piecdziesigtce: 58 zamowien
rocznie w grupie 56-65.

To uzyteczna korekta dla sklepow, ktdre budujg komunikacje pod najmtodsza grupe, bo jest liczna i widoczna. Liczna
owszem, ale pienigdze siedzg dwadziescia lat dalej. Jesli inwestujesz w utrzymanie Kklienta, najwyzszy zwrot da
segment 36-55, bo on kupuje i czesto i drozej.

CYKL PRODUKTU WYZNACZA SUFIT

Bardzo ciekawie wyglada czestotliwos¢ w podziale na kategorie. Dom i Ogrod: 129 zamowienia rocznie.
Supermarket: 9,1. Moda: 84. Sport i turystyka: 3,6. Kolekcje i sztuka: 2,8. Roznica jest czterokrotna i nie wynika z
jakosci marketingu, tylko z tego, jak szybko produkt sie zuzywa albo dezaktualizuje.

To jest pierwsze pytanie, ktdre zadaje sklepom pracujacym nad powracalnoscia: czy Twoj produkt w ogdle daje
klientowi powdd, zeby wrocic. Jesli sprzedajesz cos, co kupuje sie raz na kilka lat, zaden program lojalnosciowy tego
nie naprawi, bo problem nie lezy w komunikaciji, tylko w asortymencie. Wtedy drogg do powrotow jest rozszerzenie
oferty o produkty uzupetniajace albo zbudowanie relacji z waska grupa, ktdra wraca z innego powodu niz sam
produkt.

ZWROTY TO MOMENT PRAWDY, NIE KOSZT LOGISTYCZNY

W modzie zwracane jest 26 procent zamowien i az 46 procent wartosci. Kobiety zwracajg 22,8 procent wartosci
swoich zakupow, mezczyzni 106. W wielu sklepach zwrot jest traktowany jako koszt do zminimalizowania.
Tymczasem przy takiej skali zwrot jest po prostu czescig procesu zakupowego, a sposob jego obstugi to jeden z
najsilniejszych sygnatéw, jakie klient dostaje o marce. Sprawny, przewidywalny i szybki zwrot jest dzis tanszym
narzedziem retencji niz rabat na kolejne zamaowienie.

CkO PRZESUNELO POPYT, NIE ZLIKWIDOWAXO GO

Najmocniejszy wniosek z tegorocznych danych dotyczy chinskich platform. Ich uzytkownicy byli najbardziej
aktywnymi kupujacymi na catym rynku: 39,6 zamdwienia rocznie wobec 29 u pozostatych, przy nizszym koszyku (112
zt wobec 149 zt). Kupowali czesciej i taniej.

Po wprowadzeniu cta w lipcu 2026 ich zakupy nie zniknety, tylko zmienity adres. Udziat Allegro w zamowieniach tej
grupy wzrost z okoto 42 procent do blisko 88 procent, a Temu, Shein i AliExpress spadty tacznie ponizej 12 procent.
Popyt zostat w Polsce.

Warto zwrdcic uwage na jeszcze jeden szczegdt. Roczne wydatki na uzytkownika w obu grupach sa praktycznie
takie same: 4433 zt u kupujacych na chifiskich platformach i 4311 zt u pozostatych. Te platformy nie powigekszyty
budzetu zakupowego Polakow, tylko rozbity go na wieksza liczbe mniegjszych transakcji. To zmienia nawyk, a nawyk
zostaje dtuzej niz kanat. Dla polskich sklepow to jednorazowe okno. Na rynek wraca grupa najczesciej kupujacych
konsumentow, przyzwyczajonych do niskich koszykow i wysokiej czestotliwosci, i szuka nowego miejsca. Pytanie
brzmi, kto ich zatrzyma przy drugim i trzecim zamowieniu, bo pierwsze przyjdzie samo.

| tu widze najwieksza luke. W badaniu retenciji, ktore prowadzitem w tym roku wsrod ponad 250 polskich sklepow,
cztery na pie¢ przyznato, ze powracalnosc¢ klientow nie jest u nich celem z przypisanym wskaznikiem, ktory ktos
regularnie raportuje. Prawie potowa nie mierzy zadnego wskaznika retenciji.
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I lle wydajemy, jak czesto
Kupujemy”?

Srednia warto$¢ koszyka (zt)
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mezczyzni
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I Co jest w naszym koszyku?

Udziat w liczbie kupionych produktow (%)

kobiety @ mezczyzni
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I lle wydajemy na rozne
Kategorie?

Woydatki na osobe (zt rocznie)

kobiety @ mezczyzni
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I Struktura wydatkow
w Koszyku

Mezczyzni
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I lle ptacimy za produkt?

Srednia cena za produkt (z4)
kobiety @ mezczyzni
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I Jakie metody ptatnosci
wybieramy?

Sposdb ptatnosci

kobiety @ mezczyzni
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I Jaka metode dostawy
wybieramy?

Kobiety

Sposdb
dostawy
nieznany

Odbidr 10%
osobisty w
sklepie
5%

Automat paczkowy
54%

Przesytka kurierska
30%

Mezczyzni

Sposdb
dostawy

nieznany
10%

Przesytka kurierska Automat paczkowy

30% 57%

kupione.co




IKUPIONE

I Zwroty kupionych
produktow

% zamowien

kobiety @ mezczyzni
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I Rodzaj zwracanych
oroduktow

zwroty - % zamowien
kobiety @ mezczyzni
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I Jaka wartoscé zakupow
zZwracamy?

zwroty - % wartosci zamdwien
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1%
Dom i Ogrod
17%
Dziecko m
7%
Elektronika

I

8%
Firma i ustugi

12%
Kolekcje i sztuka

ey

8%
Kultura i rozrywka

51%
Moda
38%

8%
Motoryzacja

26%
Sport i turystyka
18%

I!

2%
2%

Supermarket

L

10%

Uroda

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

kupione.co




kupione.co

Wiek kupujacego

a zakupy



IKUPIONE

I 50+ to przysziose

Olaf Furmanek, Head of Marketing Orlen Paczka

W tegorocznej edycji raportu szczegolnie interesujaca jest pozycja dojrzatych konsumentow. Nie dlatego, ze
odkrywamy nowg grupe w e-commerce. Wrecz przeciwnie — to grupa, ktora jest w nim od lat, regularnie kupuje,
robi to czesto i dysponuje duzym budzetem. Z perspektywy biznesowe] moze by¢ jedng z najbardziej
kalorycznych” grup w e-commerce.

Osoby majace dzis piec¢dziesiat czy szescdziesiat lat dorastaty zawodowo i konsumencko razem z internetem.
E-commerce od dawna jest naturalng czescig ich zycia. To wazne, poniewaz ciggle bardzo duzo uwagi
poswiecamy miodym pokoleniom, ktore sg ciekawsze, szybko adaptuja nowe rozwigzania, zmieniajg media i
czesto wyznaczajg trendy. Ale z punktu widzenia biznesu nie zawsze najbardziej wartosciowy jest klient, ktory
zmienia sie najszybciej. Czasem znacznie wiekszg wartos¢ ma ten, ktory kupuje czesto, ma wiekszy budzet |
ktorego potrzeby sa bardziej ustabilizowane.

Miody konsument jest jeszcze w bardzo dynamicznym momencie zycia. Jego dochdd, miejsce zamieszkania,
sytuacja rodzinna staje sie zmieniaja, a wraz z nimi modyfikuja sie priorytety zakupowe. Dzisiejsze zachowania
dwudziestolatka nie musza wiec wiele méwic o tym, jak bedzie kupowat za rok czy dwa.

W przypadku dojrzatych konsumentow ta zmiennosc jest mniejsza. Ich sytuacja zyciowa, potrzeby i mozliwosci
finansowe sg duzo bardziej uksztattowane. Jednoczesnie dzisiejszy piecdziesieciolatek moze pozostawac
bardzo aktywnym konsumentem jeszcze przez lata. To zmienia perspektywe. Nie jest to Klient, na ktorego
warto patrze¢ przez pojedynczy zakup czy nawet jeden rok sprzedazy. Warto patrze¢ na niego przez caty
przyszty cykl zycia Klienta.

Mamy na rynku grupe, ktdra kupuje czesto, dysponuje duzym budzetem, jest dobrze osadzona w e-commerce
i pozostanie aktywna przez wiele kolejnych lat. — jak jg pozyskac? A gdy juz zdobedziemy jej uwage to jak jej nie
stracic? To przesuwa ciezar z samej akwizycji na retencje, jakos¢ doswiadczenia i konsekwencie w
realizowaniu obietnicy marki. Utrata takiego klienta nie oznacza bowiem jednego niezrealizowanego
zamowienia. Moze oznaczac utrate wielu kolejnych lat regularnych zakupow.

| tutaj widze najwazniejsze wyzwanie dla marek. Nie chodzi o tworzenie specjalnego ,marketingu dla 50+”, ale o
zrozumienie potrzeb tej grupy. Czy wiemy, czego oczekuje od procesu zakupu? Co jest dla niej wygoda, a co
niepotrzebnym utrudnieniem? Co buduje zaufanie? Jakich informacii potrzebuije przed podjeciem decyzji? Jak
chce rozwigzywac problem, kiedy cos pojdzie nie tak?

Co powoduije, ze jest lojalna, a co moze skioni¢ jg do trwatej zmiany? To sg dla mnie wazniejsze pytania niz
samo obserwowanie kolejnych trendow konsumenckich. Trend pokazuje, co zmienia sie dzisiaj. Wartos¢
biznesu buduije sie na klientach, ktorzy zostajg z nami przez lata.

Raport pokazuije przy tym, ze dojrzaty konsument funkcjonuje w tym samym swiecie e-commerce co pozostali
klienci — korzysta z dostepnych sposobow ptatnosci i dostawy, kupuje na roznych platformach i w roznych
kategoriach. Oczywiscie wraz z etapem zycia zmienia sie struktura potrzeb, ale wiasnie dlatego tak wazne jest
ich wiasciwe rozpoznanie, zamiast budowania komunikacji na prostych zatozeniach dotyczacych wieku.
Koncentrujemy sie na tym, jaka bedzie kolejna fala klientow, podczas gdy jedni z najbardziej wartosciowych sg
juz w e-commerce. Majg budzet, kupujg czesto, ich zachowania sg relatywnie stabilne, a przed nimi jeszcze
wiele lat aktywnosci konsumenckiej. Dlatego w diugiej perspektywie przewage moze zdoby¢ nie ten, kto
najgtosniej walczy o kolejne mtode pokolenie, ale ten, kto najlepiej zrozumie potrzeby klientdw, ktorych juz ma
oraz utrzyma ich wartos¢ przez kolejne lata. Dojrzaty konsument nie jest klientem przesztosci. Jest jednym z
tych klientow, na ktorych warto budowac przyszios¢ e-commerce.
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I lle wydajemy?

wydatki na os. (zt/rok)

18-25 1638zt

26-35 | 461724

36-45

46-55 7534zt

56-65
65+ 6104zt

wiek nieznany 445474
Ozt 2000zt 4 000zt 6 000zt 8 000zt

czestotliwoséc¢ zakupdw (rok)

18-25 15
26-35 |
36-45
46-55
56-65

65+

wiek nieznany

$rednia wartos¢ koszyka (zt)

18-25 13zt

26-35 132 24

36-45

46-55

56-65
65+

wiek nieznany
Ozt 50 zt 100 z¢ 150 zt 200 zt
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I Preferowane metody
otatNOSC

metody ptatnosci

18-25 26-35 @ 36-45 @ 46-55 @ 56-65 @ 65+
34%
27%
Blik ™ 27%
26%
22%
17%
24%
BNPL oo 24%
25%
22%
13%
13%
Apple Pay KL

15%

13%
9%

Karta kredytowa

20%

Ptatnos¢ przy odbiorze

Google Pay

Inne

12%
17%
Sposdb ptatnosci nieznany 18‘;”’
16%
26%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

kupione.co




IKUPIONE

I Preferowane metody
dostawy

metody dostawy

18-25 26-35 @ 36-45 @ 46-55 @ 56-65 @ 65+

55%
59%
55%
Automat paczkowy 559
44%
47%

30%
27%

Przesytka kurierska
A%
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| A

Dostawa cyfrowa

10%
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10%
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13%
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KUpujemy w roznym

<KU”?

% zamowien
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I Zwroty kupionych
poroduktow

% zamowien

18-25 26-35 @ 36-45 @ 46-55 @ 56-65 @ 65+
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I Przeglad koszyka

klienci, ktérzy dokonywali klienci, ktérzy NIE

zakupow na chinskich dokonywali zakupéw na
platformach chinskich platformach

CZESTOTLIWOSC

zakupow 40 29

(rocznie)

CZESTOTLIWOSC

zakupow 3 2
(miesiecznie)

WYDATKI

na uzytkownika 4311z

(rocznie zt)

WYDATKI

na uzytkownika
(miesiecznie zi)

SREDNIA WARTOSC
KOSZYKA
(2))
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I Sita poszczegolnych
chinskich platform

% zamowien

@ Shein @ Temu Aliexpress

Shein
17%

Aliexpress
35%
48%
wartos$¢ produktu i koszyka (zt)
@ Shein @ Temu Aliexpress
120
107
100
80
60
47
40
25 22 22
N [ ]
O 7 s
Srednia wartos¢ produktu (sztuki) Sredni koszyk
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I Kobiety a mezczyzni
w platformach chinskich

wydatki na uzytkownika (rocznie, zt)

kobiety 1452

mezczyzni

0 500 1000 1500 2000

czestotliwos¢ zakupow (rocznie)
kobiety 19

mezczyzni

0 5 10 15 20

$rednia wartosc (zt)
@ koszyka @ produktu

kobiety
mezczyzni

0zt 20 zt 40 z+ 60 zt 80 zt
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I Metody ptatnosci i dostawy

Sposdb ptatnosci

AliExpress @ Shein @ Temu

25%
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I Struktura wydatkow i zwroty

klienci, ktorzy NIE dokonywali zakupow na chinskich platformach

Dom i Ogréd Dziecko

Firmaiustugi @ Kolekcjeisztuka

® Moda @ Motoryzacja

@ Supermarket @ Uroda

Zdrowie
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18.4%

% zwrotéw
klienci, ktérzy dokonywali zakupow na chinskich platformach

@ klienci, ktorzy NIE dokonywali zakupdw na chiriskich platformach
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I lle ptacimy za produkt?

Srednia cena za produkt (z4)
@ Kklienci, ktorzy dokonywali zakupow na chinskich platformach
klienci, ktérzy NIE dokonywali zakupdw na chinskich platformach
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I Czestotliwosce zakupow

czestotliwos$c¢ zakupdw (rocznie)
@ klienci, ktérzy dokonywali zakupow na chinskich platformach

klienci, ktorzy NIE dokonywali zakupdw na chinskich platformach
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I Z jakich sklepow kupujemy?

klienci, ktorzy NIE dokonywali zakupow na
chinskich platformach

Allegro Amazon
@© Media Expert @ Sinsay
@ Zalando @ Rossmann @ H&M

@ Reserved

H&M
Sinsay o9

3%

Amazon
4%

klienci, ktorzy dokonywali zakupdw na chinskich platformach
Allegro Temu @ Aliexpress ® Shein

@ Amazon @ MediaExpert @ Sinsay

Allegro
84,8% . Zalando
Amazon
Shein 31%

8.2%

Allegro
Aliexpress 42.9%

18.4%

Temu
24.5%
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I lle wydajemy w danym
sklepie”

wydatki na uzytkownika rocznie (zt)
@ Klienci, ktorzy dokonywali zakupow na chinskich platformach

klienci, ktorzy NIE dokonywali zakupdw na chinskich platformach
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Zara 1168
0 2000 4000 6000 8 000
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I Wartosc¢ koszyka w danym
sklepie

Srednia wartos¢ koszyka (zt)
@ Klienci, ktorzy dokonywali zakupow na chinskich platformach
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I Czestotliwosce zakupow
w sklepie

czestotliwos¢ zakupdw (rocznie)
@ Klienci, ktorzy dokonywali zakupow na chinskich platformach
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I Konkurencja w e-commerce przestaje byc walka
wytacznie o ,miejsce e-zakupow”

Anna Heimberger, Zatozycielka Fundacji Kobiety e-biznesu, HerFlow tech

Konkurencja w e-commerce przestaje by¢ walkg wytacznie o ,miejsce e-zakupow”. To walka o kolejne zamowienie,
0 uwage konsumenta i o to, kto najlepiej potaczy cene, wygode, zaufanie, ptatnosc i dostawe.

Dane z ostatnich 12 miesiecy pokazujg, ze Internauci zmieniajg sposob podejmowania decyzji zakupowych. W
przypadku chinskich platform wida¢ szczegodlnie wyraznie, ze niska cena i fatwose zakupu zwiekszajg czestotliwosé
zakupow. Uzytkownicy korzystajacy z chinskich platform wykonujg srednio 39,5 zakupdw rocznie, podczas gdy w
grupie bez zakupow na chinskich platformach jest to 29 zakupow. Jednoczesnie ich roczne wydatki sg bardzo
podobne: odpowiednio 4433 zt i 4311 zt. Roznica nie polega wiec na tym, ze jedna grupa wydaje zdecydowanie
wiecej. Chinskie platformy zwiekszajg przede wszystkim liczlbe okazji do zakupu. Srednia wartos¢ koszyka jest tam
nizsza, co sprzyja zakupom czestszym, bardziej spontanicznym i mniej angazujacym finansowo.

Zwrocmy jednak uwage na dane z lipca i sierpnia 2026 roku. Zmiana zasad dotyczacych matych przesytek spoza
Unii Europejskiej i nowe obcigzenia kosztowe bardzo szybko znalazty odzwierciedlenie w zachowaniach
konsumentow. Udziat Allegro w zamowieniach uzytkownikow chinskich platform wzrost z 47,7% w maju i 67,8% w
czerwcu do 89,3% w lipcu oraz 87,9% w sierpniu. W tym samym czasie udziat Temu spadt z 35,8% w maju do 5,9% w
sierpniu, Shein z 4,4% do 0,7%, a AliExpress z 12,2% do 55%. To bardzo mocny sygnat dla catego rynku. Konsument
potrafi bardzo szybko zmieni¢ miejsce zakupu, kiedy zakup przestaje by¢ dla niego rownie atrakcyjny cenowo i
wygodny. Nie oznacza to jednak, ze chinskie platformy znikaja. Przeciwnie: przez ostatnie lata zbudowaty nawyk
czestego, prostego i taniego kupowania. Z punktu widzenia marketplace’dw, ptatnosci i logistyki najwazniejsze
pytanie brzmi wiec nie tylko: ,gdzie klient kupuje?”, ale ,co sprawia, ze sktada kolejne zamowienie?”.

Ciekawie wyglada rowniez podziat ze wzgledu na pte¢. W catym badanym e-commerce kobiety stanowig 53%
uzytkownikow, ale odpowiadajg za 42% wydatkow. W grupie uzytkownikow chinskich platform proporcje sg niemal
idealnie wyrownane: kobiety stanowig 53,6% uzytkownikdw i odpowiadajg za 53,8% wydatkéw, podczas gdy
mezczyzni to odpowiednio 46,4% i 46,2%. Wartos¢ zakupow kobiet i mezczyzn jest wiec na tych platformach bardzo
podobna, cho¢ rozni sie struktura kategorii i Srednia wartosc¢ pojedynczego produktu.

To kolejny dowdd na to, ze nie istnigje jeden ,konsument chinskich platform”. Kobiety i mezczyzni korzystajg z nich w
podobnym stopniu, ale kupujg inne rzeczy. Shein pozostaje silnie zwigzany z moda, Temu ma szeroki i bardziej
rozproszony miks produktow, a AliExpress znacznie mocniej wigze sie z elektronika. Niska srednia wartosé
pojedynczego produktu dodatkowo sprzyja decyzjom zakupowym podejmowanym szybko i bez dtugiego procesu
porownywania.

Whbrew stereotypowi, ze chinskie platformy sg przede wszystkim domeng najmtodszych, dane pokazujg rowniez
bardzo wyrazny efekt wieku. Najliczniejszg grupa sa osoby 18-25 lat, ale wraz z wiekiem rosng Srednie roczne
wydatki. Uzytkownicy w wieku 56-65 lat wydajg srednio ponad 3000 zt rocznie, a osoby powyzej 65 lat ponad 3400
zt. Grupa 56-65 lat wykonuje srednio 45,9 zakupow rocznie. To pokazuje, ze model zakupow oparty na wygodzie,
niskiej cenie i czestych transakcjach nie jest juz wytacznie zjawiskiem miodego pokolenia.

Z perspektywy catego rynku najwazniejsza jest wiec zmiana zachowania, a nie sama popularnos¢ konkretnej
platformy. Polski konsument jest coraz bardziej pragmatyczny. Porownuje cene, dostepnosc, czas dostawy, sposob
ptatnosci i wygode, a marka marketplace'u jest tylko jednym z elementow tej decyzji. Nowe regulacje pokazaty, jak
szybko potrafi zareagowac, kiedy zmienia sie rachunek ekonomiczny zakupu.

Mozna powiedziec, ze konkurencja w e-commerce przestaje by¢ walkg wylacznie o ,miejsce zakupdw”. To walka o
kolejne zamowienie, 0 uwage konsumenta i o to, kto najlepiej potaczy cene, wygode, zaufanie, ptatnosc i dostawe. A
dane z ostatniego roku pokazuja, ze polski konsument jest w tej grze coraz bardziej Swiadomy i coraz mniej
przywigzany do jednego kanatu.
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I le kosztuje okazja?

Dominik Olejko, CX&Loyalty Expert, Top 50 Retail Voice NFR 2026

lle kosztuje okazja? Nowa optata i zmiana zakupow na Temu, Shein i AliExpress

Najciekawszy sygnat w danych o polskim e-commerce nie dotyczy tego, ile klienci kupuja. Dotyczy tego, jak
szybko potrafig zmieni¢ miejsce zakupu, gdy przestajg widzie¢ w nim wyrazna korzysc.

W badanej grupie uzytkownikow Temu, Shein i AliExpress platformy chinskie odpowiadaty w maju 2026 r. za
53% wszystkich ich zamowien online. W lipcu ich udziat wynosit juz niespemna 11%. Réwnoczesnie Allegro
zwiekszyto udziat w tych zakupach z 48% do blisko 89%.

W tle tej zmiany znalazta sie nowa unijna optata celna. Od 1 lipca jest to 3 euro za kazda kategorie towarowa w
przesyitce o wartosci do 150 euro, wysytanej spoza UE bezposrednio do klienta. Koszyk z trzema kategoriami
produktow moze wiec oznaczac 9 euro dodatkowego kosztu. W swiecie, w ktorym pojedynczy produkt czesto
kosztuje kilkkanascie lub kilkkadziesiat ztotych, taka zmiana ma znaczenie.

Nie oznacza to automatycznie, ze sama opfata celna wyjasnia caty ruch klientow. Wptyw majg takze promocije,
oferta, dostepnosc¢ produktow i dziatania marketingowe platform. Dane pokazujg jednak bardzo wyraznie, jak
wrazliwy na cene koncowa jest model oparty na tanich, czestych zakupach.

Szczegolnie dobrze widac to wsrdd klientdw Temu obserwowanych od maja do sierpnia. W maju niemal 46%
ich zamowien trafiato na Temu. W czerwcu byto to 13%, a w lipcu praktycznie zero. W tym samym czasie niemal
cate ich zapotrzebowanie zakupowe przejeto Allegro. Klient nie zniknat z e-commerce. Nie przestat tez szukac
okazji. Zmienit miejsce zakupu.

To wazne, poniewaz chinskie platformy zbudowaty wiasny, charakterystyczny nawyk zakupowy. Ich
uzytkownicy wydaja online podobng kwote jak pozostali uczestnicy badania: Srednio 369 zt miesiecznie wobec
359 zt. Kupuja jednak znacznie czesciej, srednio 39,5 razy rocznie wobec 29 razy, a wartos¢ pojedynczego
koszyka jest nizsza: 112 zt wobec 149 zt.

Nie jest to model oparty na jednym duzym, planowanym zakupie. To seria drobnych decyzji. Na Temu Sredni
koszyk przekracza 106 zt, ale zawiera niemal pie¢ produktow. Srednia cena pojedynczego produktu wynosi
niewiele ponad 21 zt. Dodatkowy koszt rzedu kilku euro moze wiec stanowic istotng czes¢ wartosci catego
zamowienia.

Dane podwazaja tez stereotyp, ze chiniskie platformy sa wytacznie domeng najmtodszych. Osoby w wieku 18-
25 lat stanowig najwieksza grupe uzytkownikow, ale wraz z wiekiem rosng czestotliwos¢ zakupow i roczne
wydatki. W grupie 56-65 lat zakupy na tych platformach odbywajg sie srednio niemal 46 razy w roku. E-
commerce jest dzis zachowaniem wielopokoleniowym, cho¢ kazda grupa korzysta z niego troche inaczej.

Uzytkownicy chinskich platform nie funkcjonujg poza rodzimym ekosystemem. W skali catego badanego
okresu 42% ich zamowien online przypadato na Allegro, a Temu, Shein i AliExpress odpowiadaty tacznie za
okoto potowe. To nie jest prosty wybdr miedzy polska a zagraniczng platforma. To Klient, ktory porownuje
kanaty i wybiera ten, ktory w danym momencie najlepiej taczy cene, oferte oraz wygode.

Dla retailerow ptynie z tego czytelna lekcja. Niska cena przyciaga uwage, ale nie buduje przewagi sama w
sobie. Klient chce rozumieg, ile ostatecznie zaptaci, kiedy otrzyma produkt i czy cata transakcja rzeczywiscie
mu sie optaca. Gdy odpowiedz przestaje by¢ prosta, zmienia kanat szybciej, niz wielu sprzedawcow zakfada.
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I Granica sie zaciera, ale nie znika

Mirostaw Szymarniski, CEO LeaseLink

Granica miedzy zakupami prywatnymi i firmowymi coraz bardziej zaciera sie na poziomie doswiadczenia
zakupowedo, ale nadal pozostaje bardzo wyrazna na poziomie wartosci transakcji i motywacji zakupowej.

Elektronika pozostaje kategorig, ktora najmocniej taczy swiat konsumenta i przedsiebiorcy. Podobnie jak
uzytkownicy, ktorzy prywatnie kupujg laptopy, smartfony czy tez drobny asortyment zwigzany z elektronikg, tak
rowniez w zakupach na potrzeby prowadzonej dziatalnosci przez klientdw B2B dominuje elektronika. W danych
Kupione 2026 elektronika odpowiada za okoto 25% wydatkow i jest kategoria o najwyzszej wartosci
produktow. Wedtug danych Leaselink elektronika pozostaje najwazniejsza kategorig finansowanych zakupow
B2B, generuje najwyzsze koszyki i odpowiada za ponad 50% zakupow.

Zarowno Klient indywidualny, jak i przedsiebiorca chcg dzis kupowac szybko, samodzielnie i bez zbednych
etapow procesu Raport Kupione 2026 pokazuje, ze konsumenci wybierajg szybkie ptatnosci, mobilnose i
prosty proces zakupowy. Dominujg rozwigzania minimalizujgce tarcie w procesie zakupu. Dane rynkowe
pokazujg, ze rowniez 81% firm kupuje online. Klient B2B nie rozpoczyna juz procesu od producenta czy
handlowca. Rozpoczyna go od platformy zakupowej. W Kupione widzimy rosngace znaczenie platform
zakupowych i ich dominacje w codziennych zakupach. Analogicznie w B2B marketplace i uniwersalne
platformy stajg sie podstawowym narzedziem zaopatrzenia dla wiekszosci firm.

Smartfon przestat by¢ narzedziem zakupow konsumenckich. Staje sie uniwersalnym kanatem zakupowym
rowniez dla przedsiebiorcow. Kupione 2026 pokazuje wysokg aktywnos¢ najmtodszych grup oraz dominacije
ptatnosci mobilnych. Powyzej 50% zakupow biznesowych i finansowania tych zakupow rowniez realizowane
jest przez urzadzenia mobilne.

Najwaznigjsze roznice pomiedzy zakupami konsumenckimi, a B2B dotyczg skali zakupow. Wedtug raportu
Kupione 2026 sredni koszyk konsumencki wynosi 133 zt, wedtug danych Leaselink dla zakupow firmowych
ponad 70% to zakupy powyzej 5 tysiecy ztotych. Wygoda zakupowa konsumenta i firm jest podobna, ale
ekonomika pozostaje zupetnie inna. W B2B mowimy o zakupach inwestycyjnych, a nie konsumpcyjnych. W
zakupach firmowych dominuja; elektronika, wyposazenie firmy, materiaty eksploatacyjne, zakupy zwigzane z
budownictwem, wyposazenie biur, narzedzia. Konsument kupuije dla komfortu i przyjemnosci. Firma kupuje dla
efektywnosci i wzrostu biznesu.

Kupione 2026 pokazuje duzg skale zwrotow. W swiecie konsumenckim klient czesto podejmuje decyzje przed
pemng oceng produktu. W biznesie decyzja jest zwykle bardziej przemyslana, dlatego znaczenie majg nie
zwroty, lecz pewnos¢ zakupu.

Dane Kupione 2026 pokazuja, ze konsumenci kupujg coraz czesciej, szybciegj i bardziej mobilnie. Wazna jest
cena, wygoda zakupu, dostepnos¢ produktu i czas dostawy. Doktadnie te same oczekiwania obserwujemy
dzis po stronie przedsiebiorcow. Roznica polega na tym, ze w biznesie stawka nie jest zakup za kilkaset
ztotych, lecz czesto kilka, kilkanascie lub kilkkadziesiat tysiecy ztotych. Dlatego przyszios¢ e-commerce B2B nie
polega jedynie na kopiowaniu rozwigzan konsumenckich, ale na pofaczeniu konsumenckiej wygody z
narzedziami finansowania, takimi jak leasing, raty dia firm, ptatnosci odroczone dla biznesu, limity zakupowe,
ktore pozwalajg firmom rozwijac¢ sie bez utraty ptynnosci, a jednoczesnie nie utrudniajg samego procesu
zakupowego.
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iKsync - firma badawcza i edukacyjna specjalizujgca sie w badaniach rynku
skoncentrowanych na obszarze decyzji finansowych i inwestycyjnych klienta
indywidualnego i przedsiebiorcy oraz stanowigca platforme tgczqgcg marki

z influencerami i twércami obszaru finanséw. >> www.iksync.com

Rozwijane przez nas marki: Polak Inwestor, Trampki na gietdzie, Kupione,
Women Invest, Invest Cuffs, Festiwal Finanséw Osobistych, Startup Ready,
Multipokoleniowy GirlTalk, Czytam Inwestuje, reach4, ranking InvestTube.

W ekosystemie znajduje sie réwniez PFLAW - kancelaria prawna
specjalizujgca sie w obstudze instytucji rynku finansowego - domodw
maklerskich, bankéw, TFI, funduszy VC oraz PE, gietd kryptowalutowych - w
obszarach dotyczqcych regulacji prawnych obowigzujgcych instytucje
finansowe oraz licenciji instytucji finansowych w Polsce, na terenie catej UE i w
wybranych krajach poza UE. >> www.pflaw.pl
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	RAPORT POKAZUJE TEŻ, KTO REALNIE PO ODROCZENIE SIĘGA
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	To właśnie ten sposób podejmowania decyzji przenosi się na zakupy firmowe. Przedsiębiorca w działalności gospodarczej stosuje tę samą logikę - wybiera towar lub usługę wtedy, gdy są mu potrzebne, a płatność dopasowuje do terminu wpływu środków od klientów. Dlatego płatność odroczona w B2B nie jest dla niego rozwiązaniem nadzwyczajnym ani „awaryjnym kredytem”, lecz naturalnym narzędziem zarządzania płynnością. Ten sam klient, który dziś wybiera Klarnę, czy innego dostawcę BNPL przy zakupie konsumenckim, jutro może oczekiwać analogicznej możliwości przy zakupie na fakturę - w postaci PragmaPay.
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