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Gdzie bylismy rok temu,
gdzie jestesmy teraz?

Od publikacji pierwszej edycji raportu mShopper. Polacy na zakupach
mobilnych mingt rok. W lutym 2015 roku po raz pierwszy zaprezentowalismy
Panstwu kompleksowe informacje dotyczgce zakupoéw mobilnych
realizowanych przez konsumentow w Polsce. Dzis, po analizie wynikow
zebranych na grupie 3174 osob w lutym tego roku, w tym 1185 kupujgcych
mobilnie, wiemy, ze w ciggu kilkunastu miesiecy dzielgcych oba raporty wiele
sie zmienito. Rok 2015 to byt zdecydowanie rok mobile. Ponizej zebralismy

| przedstawiamy najwazniejsze wnioski ptyngce z analizy zebranych danych.

Widac wyraznie, ze polski rynek e-commerce, a szczegolnie jego czesc
dotyczgca handlu mobilnego, to niezwykle dynamiczny obszar. Zmiany
nastepujg tu bardzo szybko. Dotyczy to zarowno samej penetracji rozwigzan
mobilnych wsrod Polakow, jak i intensyfikacji ich uzywania - zwiekszenia
swiadomosci i obszarow wykorzystania urzgdzen mobilnych, a takze wymagan
stawianych im przez osoby, ktore juz konsumentami mobilnymi s3.

Polacy mobilnosci uczg sie bardzo szybko. Pomaga nam tu nasza wrodzona
zdolnos¢ do poszukiwania sprytnych - smart rozwigzan. Chcemy kupowac
wygodniej, kiedy i jak chcemy - a to zapewniajg nam urzgdzenia mobilne, ktore
doskonale tgczg swiaty offline i online. Pozwalajg tez konsumentom dyktowac
warunki - kupowac swiadomie, ale i wykorzystywac¢ nadarzajgce sie okazje
zakupowe. Konsumenci doskonale zdajg sobie z tego sprawe, bo wygoda to
najczesciej wskazywany atut zakupow z wykorzystaniem urzgdzen mobilnych.

Na poczgtku 2015 roku mobilnie kupowato 33% kupujgcych w sieci i 24%
internautow. W lutym 2016 roku 53% e-kupujacych i 37% wszystkich
internautéw kupuje mobilnie. Na smartfonie kupuje juz 43%, a na tablecie 29%
kKupujgcych w sieci internautow.

Kupowanie mobilne ma coraz wieksze znaczenie wsrod aktywnosci
realizowanych codziennie na naszych urzgadzeniach mobilnych, ktére poza
m-kupowaniem, wykorzystujemy, podobnie jak rok temu, srednio do 5
czynnosci smart. Opcje m-kupowania na swoich urzgdzeniach wyprébowata juz
prawie potowa konsumentéw mobilnych. Na poczatku 2015 roku byto to 36%,
teraz juz 49%. Wyglada na to, ze stalismy sie ,mobile-savvy” - konsumentami
doswiadczonymi i Swiadomie wykorzystujgcymi potencjat swoich urzgdzen
mobilnych.
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Rok 2015 byt rokiem wyrownywania szans. Wzrost liczby kupujgcych mobilnie
byt znacznie wyzszy w matych miastach i na wsiach niz w duzych
aglomeracjach miejskich. Osoby z grupy 55+ uzbroity sie w smartfony i tablety,
chocC jeszcze nie zaczety aktywnie kupowac na duzg skale. Tymczasem
konsumenci w wieku 19-24 lata uzywajg juz srednio do zakupow 1,9
urzgdzenia.

Podczas zakupow migruje pomiedzy laptopem / PC a urzgdzeniem mobilnym
23% internautow. Na poczgtku 2015 roku byto to 15%. Jednoczesnie, coraz
wiekszg role - a nawet mozna powiedzieC pierwsze skrzypce - w catej sciezce
zakupowej gra juz urzadzenie mobilne. W szczegolnosci dotyczy to smartfona,
ktory asystuje na kazdym etapie zakupu ponad 30% konsumentow
posiadajgcych wiecej niz jedno urzgdzenie z dostepem do sieci. Rok temu takie
wskazniki osiggane byty tylko w grupie m-kupujacych. To sprawia, ze warto sie
zastanowiC czy w Polsce nie mamy juz czasem do czynienia z popularnym

w USA zjawiskiem - ,mobile-first” - czyli powszechnego rozpoczynania zakupu
od urzgdzenia mobilnego.

Trzy czwarte konsumentow kupujgcych mobilnie ocenia zakupy mobilne jako
tatwe. Nastgpit tu wzrost o 13 p.p. Wskazujemy tez wiecej atutow zakupow
mobilnych. Jednoczesnie 34% m-kupujgcych, podobnie jak w rok temu,
odczuwa jakies trudnosci zwigzane z kupowaniem mobilnym. To wcigz bardzo
wysoki odsetek. Jako forma reakcji na spotykane trudnosci zwigzane

z zakupami mobilnymi na poczatku 2015 roku gtdwnie wskazywana byta chec¢
robienia zakupow jednak w sposob klasyczny. Obecnie ten wskaznik spadt
prawie trzykrotnie, do 11%. Najwyrazniej nie wycofujemy sie juz tak chetnie do
utartych kanatow i sciezek. Dwukrotnie wzrosta natomiast che¢ negatywnego
zaopiniowania sklepu sprawiajgcego trudnosci - z 12% do 25%, a prosto do
konkurencji uda sie tak jak rok temu 27% konsumentow. Na tych zjawiskach
zyskajg innowatorzy, ktorzy zapewnig konsumentom tatwe i intuicyjne
rozwigzania.

Kupujgcy mobilnie to wymarzona grupa dla sprzedawcow. Kupujg w wiekszej
liczbie kategorii, czesciej i za wyzsze kwoty. Warto zatem sprobowac sprostac
ich wymaganiom, a przede wszystkim umozliwi¢ zakupy mobilne. Tym bardziej,
ze prawie potowa (46%) niekupujgcych mobilnie deklaruje, ze sprobuje
zakupow mobilnych jeszcze w tym roku. Dodatkowo do uwzgledniania potrzeb
mobilnych Polakéw powinien przekonac nas fakt, ze konsumenci kupujgcy
mobilnie znacznie czesciej dzielg sie opiniami, z ktérych ponad 40% jest juz
dokonywanych na urzgdzeniach mobilnych. Rok temu ten wskaznik byt

O potowe nizszy.
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Konsumenci kupujgcy mobilnie to w wiekszym stopniu niz statystyczny
internauta "now-shoppers" - chcg mie¢ produkt od razu, lubig kupowac
spontanicznie i nie bojg sie takich zakupow. Uwazajg wrecz, ze zbyt dtugie
podejmowanie decyzji odbiera przyjemnosc¢ z zakupu. Majg tez duzg potrzebe
konsultacji zakupu z bliskimi. Mozemy powiedziecC, ze to z kolei domieszka
zachowan typowych dla ,social-shoppers”, czyli podejmujgcych decyzje
zakupowe najchetniej pod wptywem opinii.

56% Polakéw posiadajgcych smartfon dokonato juz jakiejs ptatnosci telefonem.
Na poczatku 2015 roku byto to 40%. Ponad potowa (51%) tych, ktérzy jeszcze
nie sprobowali, deklaruje to w najblizszej przysztosci.

Z mobilnej bankowosci korzysta 53% posiadaczy smartfona. Rok temu byto to
38%. Poziom korzystania przez kupujgcych mobilnie jest jeszcze wyzszy
| przekroczyt juz 70%.

W wiekszosci pytan o mobilnosc¢ i zakupy mobilne obserwujemy wyrazny
spadek liczby osob niezdecydowanych. Coraz mniej oséb odpowiada ,nie
wiem” na pytania o ocene fatwosci zakupéw mobilnych, wydawane kwoty
zakupu, kupowane kategorie, czy przewidywania co do swoich przysztych
mobilnych wydatkow i korzystanie z urzgdzen na réznych etapach zakupu.
Nasze postawy sg bardziej skrajne. Czyzby polski rynek stat sie juz dojrzaty
w obszarze mobilnosci? Najwyrazniej omineta nas mobilna rewolucja,

ale za to miata miejsce ewolucja.

Zapraszamy do lektury raportu mShopper2.0. Znajdg tu Panstwo najswiezsze

| unikalne dane o polskim rynku mobilnym, a takze informacje o trendach,

jakie zauwazamy poréwnujgc informacje zebrane w dwoch edycjach badania.
Swoimi przemysleniami w sprawie mobile podzielili sie tez z nami eksperci,
m.in. Andrzej Garapich, Witold Tomaszewski, Sylwia Bilska, Patrycja Sass-
Staniszewska, Jacek Kotarbinski, Bartosz Witon, Monika Mikowska, Matgorzata
Ciszecka, Lukasz Klosowski, Krzysztof Murzyn, Artur Kurasinski i Katarzyna
Prus-Malinowska, za co, korzystajgc z okazji, bardzo dziekujemy.

Mitej i inspirujgcej lektury,

Michat Bonarowski, Allegro
Katarzyna Czuchaj-Lagod, Mobile Institute
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Rynek mobilny : Mobilno$é Polakéw

Swiat dzieli sie na tych, ktérzy zdgzyli na pocigg z napisem

»mobile” oraz na tych, ktérzy do niego nie wsiedli.

Z ogromnym zainteresowaniem przeczytatem raport mShopper 2.0.

W Polsce cierpimy na brak dobrych i ogélnodostepnych danych analitycznych,
pomagajgcych managerom branzy interaktywnej w podejmowaniu decyzji.

O rynku mobilnym wiemy jeszcze mniegj - jesteSmy u progu rewolucji mobilnej,
niebawem czekajg nas ogromne przetasowania na rynku interaktywnych
zakupow. Liderzy tradycyjnej internetowej sprzedazy wcale nie sg skazani na
sukces w segmencie m-commerce. Kompetencje i doswiadczenie w budowie
platform zakupowych na desktopie niekoniecznie muszg sie przetozy¢ na
rozumienie potrzeb klientow mobilnych. W ich poznaniu pomaga witasnie raport
mShopper 2.0 z 2016 roku.

Pierwszg refleksjg, jaka nasuwa sie po jego lekturze, jest to, ze zakupy mobilne
wyszly z niszy przeznaczonej dla trendsetterow i cyfrowych geekow.
Obserwujemy dwucyfrowe wzrosty odsetka os6b majgcych za sobg
m-commersowe doswiadczenia, a smartfon lub tablet zmieniajg sie

Z urzgdzenia pomocniczego, autoryzacyjnego, w gtdwne narzedzie zakupowe.
Z mobilnych zakupow korzystajg juz wszyscy - mtodzi i w srednim wieku
(zatoze sie, ze w przysztorocznym raporcie do mobilnych zakupowiczow
dojdzie pokolenie 50-latkow), z duzych miast, srednich, miasteczek i wsi.
Dobrze i zle wyksztatceni. Stowem - wszyscy Polacy.

Tak znaczgce zwiekszenie 0sob preferujgcych zakupy mobilne ma znaczenie
dla wtascicieli sklepdw. Ich oferta nie jest juz adresowana do posiadaczy
najwyzszych kompetencji cyfrowych, umiejgcych sobie poradzi¢ nawet

z najtrudniejszymi interfejsami. Czasy, kiedy na smartfonie trzeba byto otwierac
strony przeznaczone dla desktopow odchodzg do historii. Dla marek
umiejgcych optymalizowac user experience sklepéw mobilnych nadchodzg
ztote czasy. Z raportu dowiecie sie, kim sg osoby kupujgce mobilnie.

Andrzej Garpich

CEO
Polskie Badania Internetu (PBI)



http://www.pbi.org.pl
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Zmiany na rynku

Zacznijmy od podstaw, czyli zasiegu zjawiska mobilnosci. Z przekonaniem
mozemy powiedzieC, ze Polacy sg juz spoteczenstwem mobilnym, a urzadzenia
mobilne zadomowity sie w konsumenckim swiecie na dobre. Na poczatku 2015
roku 69% internautow korzystato z urzgdzen mobilnych, w lutym 2016 roku jest
to 75%. Caty 2015 rok to wyrownywanie sie poziomow mobilnosci, a takze
znaczne zwiekszenie swiadomosci wykorzystania urzgdzen mobilnych do
rozmaitych aktywnosci, w tym przede wszystkim do zakupow, w grupie osob juz
od dawna wyposazonych w smartfon lub tablet.

Pod wzgledem wykorzystania smartfonow kobiety zmniejszyty dystans do
mezczyzn. W grupie najstarsze] w wieku 55+ zwiekszyta sie penetracja
urzgdzen mobilnych o 7 p.p. Podobnie stato sie na wsi i w mniejszych miastach,
ktore zmniejszyty dystans do duzych miast i aglomeracji. Tym wszystkim
zjawiskom towarzyszyt spadek uzywalnosci urzgdzen petnowymiarowych,

jak laptop czy PC, jednak nie tak znaczgcy jak wzrost penetracji urzgdzen
mobilnych i przy tym, raczej zlokalizowany w grupie osob najmtodszych.
Mowienie wiec o zjawisku omnichannel w Polsce jest juz jak najbardziej
uzasadnione.

Konsumenci mobilni zaczeli w znacznie wiekszym stopniu wykorzystywac
posiadane smartfony i tablety. Powaznie wzrost odsetek osob korzystajgcych

z wideo, grajgcych, postugujacych sie aplikacjami, mapami i nawigacja,

a takze aktywnie korzystajgcych z mediow spotecznosciowych. Utrzymat sie
takze poziom podstawowych aktywnosci smart, jak przeglgdanie Internetu,

czy utrzymywanie kontaktu z bliskimi i znajomymi. Znacznie czesciej kupujemy
mobilnie. Jeszcze czesciej niz w zesztym roku korzystamy z bankowosci
mobilnej i ptacimy telefonem. Konsumenci kupujgcy tylko na urzgdzeniach
petnowymiarowych typu laptop lub PC stali sie najmniej aktywng zakupowo
grupg konsumentow.
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Wyglada na to, ze Polska staje sie krajem, gdzie wielokanatowosc¢ styku
konsumentow z markg, produktem, czy sprzedawca, jak i wielokanatowosc
zakupu okazujg sie juz by¢ zjawiskiem powszechnym. Bedzie to wymagac

od podmiotéw dziatajgcych na rynku e- i m-commerce zwiekszenia dynamiki ich
dziatan majgcych na celu sprostanie potrzebom konsumentow, ktorzy co
prawda wcigz oceniajg zakupy mobilne jako tatwe, ale w dalszym ciggu
napotykajg tez te same co w zesztym roku, zwigzane z nimi trudnosci.

Coraz wiecej konsumentow reaguje tez negatywnie na te trudnosci - opiniujgc
| ostrzegajgc znajomych, zniechecajgc sie do zakupow czy, w koncu, udajgc do
konkurencji. Badanie M-comerce. Kupuje mobilnie z wrzesnia 2015 roku mowi,
ze w ten sposob niemobilni do tej pory sprzedawcy mogg straci¢ nawet 57%
potencjatu zakupowego w kanale mobilnym. Z drugiej strony, nasze dane
pokazujg wyraznie, ze konsumenci kupujgcy mobilnie kupujg czesciej,

w wiekszej liczbie kategorii zakupowych i przy jednorazowym zakupie wydajg
wiecej. Na rynku amerykanskim korporacja Google juz w 2013 roku
zaobserwowata podobng prawidtowosc¢ i w raporcie Mobile In Store Research
wskazano, ze w zaleznosci od kategorii zakupowej konsumenci mobilni sg
sktonni wydac¢ wiecej od 20% do nawet 80%.

W Polsce tym zjawiskiem powinny zainteresowac sie przede wszystkim marki
dziatajgce w kategoriach takich jak elektronika, moda, wyposazenie domu,
kultura i rozrywka oraz sport, ktore sg najczesciej kupowane niezaleznie od
kanatu | uzywanego urzgdzenia, a takze marki operujgce w takich kategoriach
jak turystyka, produkty spozywcze i produkty dzieciece, ktére z kolei znacznie
przekraczajg srednie wskazniki uzycia smartfona na poszczegolnych etapach
sciezki zakupowej, od inspiracji zaczynajgc, a na zakupie i opiniowaniu
konczac.


http://www.ecommercepolska.pl/pl/dla-czlonkow/baza-wiedzy-do-rozwoju-biznesu-online/badania-i-raporty/raporty-formularz?raport=1715
https://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/mobile-in-store.html

mShopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro
Rynek mobilny : Zmiany na rynku

Jednoczesnie, Polska to rynek, gdzie potencjat swiadomych mobilnych
konsumentow nie jest jeszcze nalezycie wykorzystany. Wartos¢ handlu
elektronicznego w Polsce to wedtug PMR wcigz tylko 5% wartosci handlu
detalicznego, a m-commerce szacuje sie obecnie na 7-9% wartosci e-
commerce.

Jednak to tu tkwi ogromny potencjat rozwoju, ktéry warto wykorzystac,
typowany zresztg takze przez Unie Europejskg jako najwazniejsze potencjalne
zrodto wzrostu gospodarczego catego regionu. Polska wskazywana jest pod
tym wzgledem jako jeden z rynkow, gdzie upatrywana jest najwyzsza dynamika
e- i m-commerce. Przewidywania dotyczgce wzrostu wartosci rynku
e-commerce dla Polski oscylujg wokoét 21% rocznie. Wzrost m-commerce
niektorzy estymujg wcigz na poziomie powyzej 100% rocznie.

| takich wzrostow sobie | Panstwu zyczymy, a w miedzyczasie zapraszamy
do poznania podstawowych wskaznikow, czyli penetracji urzgdzen mobilnych
| realizowanych na nich czynnosci smart.



/5% internautéw
korzysta z urzqdzen
mobilnych
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Rynek mobilny

Mobilnos$é Polakdéw

Internauci w Polsce korzystajg juz srednio z 1,7 urzgdzenia z dostepem do sieci
na osobe. W zesztym roku byto to 1,6 urzgdzenia. Juz 75% korzysta z urzgdzen
mobilnych. Wzrosta liczba uzytkownikow zarowno smartfonow, jak i tabletow

oraz osob korzystajgcych z jednego i drugiego urzgdzenia (+5 p.p.).

Wykres 1. Wykorzystanie urzgdzen,
Raport mShopper 2.0, N=3174, mShopper 1.0 N=2716, internauci

internauci [2016] 5% 25%

M nie korzystam z urzgdzen mobilnch

M korzystam z urzgdzen mobilnych

Wykres 2: Wykorzystanie urzgdzen,
Raport mShopper 2.0, N=3174, mShopper 1.0 N=2716, internauci

77%
70%

59%
54%

40%
33%
21%
18% l
laptop / PC smartfon tablet smartfon + tablet

I internauci [2015] B internauci [2016]
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Rynek mobilny : Mobilnosé¢ Polakéw

Mezczyzni wykorzystujg smartfon czesciej niz kobiety, natomiast kobiety
przodujg w wykorzystaniu tabletu. Wsrod kobiet bardziej niz wsrod mezczyzn
spadta takze w 2015 roku popularnosc¢ urzgdzen petnowymiarowych, jak
lapotop, czy PC. Przewaga mezczyzn w korzystaniu ze smartfona zmalata

z 10 p.p. do 8 p.p., a w przypadku tabletu przewaga kobiet wzrosta z kolei
z4 p.p.do 7 p.p.

Wykres 3: Wykorzystanie urzgdzen,
Raport mShopper 2.0, N=3174, mShopper 1.0 N=2716, internauci
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Rynek mobilny : Mobilnosé¢ Polakéw

W ciagu 2015 roku zaszto tez kilka waznych zmian jesli chodzi

o wykorzystanie urzgdzen z dostepem do sieci przez Polakéw w réznych
grupach wiekowych. Spadta uzywalnosc¢ laptopa / PC niemal w kazdej grupie
wiekowej z wyjatkiem grupy 35-44 lata, ktdra generalnie od kilku lat uznawana
jest za najbardziej ,ekranozerng” i to sie nie zmienia. Osoby w tym wieku
posiadajg najwiecej urzgdzen pochodzgcych z roznych generacji - komputer
stacjonarny, laptop, tablet, smartfon. Osoby najstarsze wyposazyty sie w 2015
roku zarowno w smartfony, jak i tablety, gdzie nastgpit nawet wiekszy wzrost
(+10 p.p.). Osoby najmtodsze, ktore juz rok temu najrzadziej korzystaty z
urzgdzenia petnowymiarowego, kontynuujg ten trend, zastepujgc laptopa i PC
smartfonem.

Wykres 4:Wykres 2: Wykorzystanie urzgdzen,
Raport mShopper 2.0, N=3174, mShopper 1.0 N=2716, internauci
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Ostatni rok przyniost wzrost penetracji smartfonow i taletow w zasadzie
niezaleznie od wielkosci miejsca zamieszkania konsumentow, jednakze

w najwiekszym stopniu popularnosc¢ tych urzgdzen zwiekszyta sie na wsi

i w matych miastach. Te lokalizacje wyraznie ,gonig” stosunkowo nasycone juz
mobilnie rynki wielkomiejskie.

Wykres 5: Wykres 2: Wykorzystanie urzgdzen,
Raport mShopper 2.0, N=3174, mShopper 1.0 N=2716, internauci
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Aktywnosci smart

Mobilni Polacy wykonujg na swoich urzgdzeniach mobilnych srednio

5 roznych czynnosci tzw. smart, czyli niemozliwych do realizacji na klasycznym
telefonie komoérkowym. Warto zauwazy¢, ze zwiekszyta sie w zasadzie
popularnosc kazdej z aktywnosci, a w najwiekszym stopniu oglgdanie wideo
(+21 p.p. i dwukrotny wzrost) i korzystanie z mediow spotecznosciowych

(+13 p.p.). Juz 41% mobilnych Polakdw korzysta z aplikacji mobilnych,

a 35% gra na urzgdzeniu mobilnym.

Wykres 6: Aktywnosci smart,
Raport mShopper 2.0, N=2380, OMG! Jak mowi¢ do polskich
milenialséw, N=650, internauci mobilni
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Rynek mobilny : Aktywnosci smart

Mezczyzni sg generalnie bardziej aktywni mobilnie, chociaz w przypadku dwoch
najpopularniejszych czynnosci realizowanych na urzadzeniu mobilnym -
przegladania Internetu i utrzymywaniu kontaktow - nie sg to znaczne réznice.
Natomiast mezczyzni na pewno znacznie czesciej grajg (42% vs 30%). W tym
kontekscie panie pozostaty na poziomie z poczatku 2015 roku, a panowie
zwiekszyli czestosc¢ grania. Mezczyzni takze czesciej niz kobiety oglgdajg wideo
(+13 p.p.), korzystajg z map i nawigacji (+12 p.p.) i uzywajg mediow
spotecznosciowych (+8 p.p.), co do niedawna uznawane bylto raczej za domene
kobiet. W tym obszarze nastgpit w ciggu roku znaczny wzrost, ale w przypadku
mezczyzn znacznie silniejszy niz dla kobiet. Jesli popatrzymy na wiek
badanych, zdecydowanie najbardziej aktywna jest grupa 19-24 lata (Srednio 6,5
aktywnosci mobilnych), ale takze osoby w wieku 55+ realizujg juz statystycznie
3 czynnosci mobilne. W zaleznosci od wielkosci miejsca zamieszkania, takze
wystepujg roznice w intensywnosci wykorzystania urzgdzenia mobilnego.
Najbardziej aktywni sg mieszkancy najwiekszych miast - srednia liczba
aktywnosci wynosi 5,2 dla miast 200-500 tys. mieszkancow i 5,5 dla miast
powyzej 500 tys. mieszkancow. Jednoczesnie, trzeba zauwazyc,

ze analogiczny wskaznik dla wsi to juz 4,2.

Wykres 7: Aktywnosci smart,
Raport mShopper 2.0, N=2380, internauci mobilni
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Rynek mobilny : Aktywnosci smart

Wykres 8: Aktywnosci smart,
Raport mShopper 2.0, N=2380, internauci mobilni
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Wykres 9: Aktywnosci smart,
Raport mShopper 2.0, N=2380, internauci mobilni

32%
. 45%
S 38%

wie$

miasto 20-50 tys. mieszkancow
miasto 100-200 tys. mieszkancow
miasto > 500 tys. mieszkancéw

miasto < 20 tys. mieszkancow
miasto 50-100 tys. mieszkancow
miasto 200-500 tys. mieszkancow



mShopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro

Rynek mobilny : Aktywnosci smart

Polacy sg coraz bardziej zbratani ze smartfonem, uzywajg coraz aktywniej
aplikacji, korzystajg z coraz wiekszej liczby aplikacji. To pochodna coraz
szybszych sieci komorkowych i powiekszajgcego sie zasiegu LTE,
zapewniajgcych coraz wiekszy komfort uzytkowania. Play - posiadajgcy baze
najbardziej zaawansowanych uzytkownikow mobilnych - sprzedaje praktycznie
wytgcznie smartfony z LTE. Pozostali operatorzy sg niewiele w tyle. A wszyscy
petng parg inwestujg w sie¢ 4G.

Pokrycie zasiegiem szybkiej sieci mobilnej obszaréw rzadziej zaludnionych,
w praktyce bedgcym pierwszym, sensownym dostepem do Internetu w wielu
matych wsiach, nastgpito w Polsce dopiero w ostatnich latach. Potem
przychodzi czas zakupéw odpowiednich smartfonéw. To dlatego, moim
zdaniem, mieszkancy mniejszych miejscowosci dopiero teraz zaczynajg
doganiac¢ w korzystaniu z m-commerce tych z wiekszych miejscowosci,
ktorzy szybki Internet majg znacznie dtuzej.

Jestem bardzo ciekawy jak na wyniki i wzrosty m-czynnosci wptynie rozwo;
technologii HCE. Jezeli bankom uda sie przekonac do niej klientow,

to moze komaorka nie bedzie dla nich taka straszna przy zwyktych zakupach
Z poziomu aplikacji czy strony mobilnej?

Witold Tomaszewski

Editor in Chief
TELEPOLIS.PL
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Kupowanie mobilne

Urzgdzenia wykorzystywane
zakupowo

37% WSsrdd internautow, ktorzy kupujg w sieci, 53% kupuje juz mobilnie.

Taki odsetek badanych na pytanie o to, na jakim urzgdzeniu dokonali zakupu
w ciggu ostatnich 6 miesiecy odpowiada - na smartfonie lub na tablecie.

To wzrost od poczgtku 2015 roku o 20 p.p. Na smartfonie kupuje 43%
kupujgcych w sieci, a na tablecie 29%. To prawie dwukrotnie wiecej niz
kilkanascie miesiecy temu. Jednoczesnie jest to 1,6 raza wiecej niz wsrod
wszystkich internautow - w 2016 roku mobilnie kupuje juz w Polsce 37%
internautow.

internautow
kupito mobilnie

Wykres 10: Kupowanie mobilne,
Raport mShopper 2.0, N=3174, mShopper 1.0, N=2716, internauci

internauci [2015]
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Kierunek, w jakim powinni podgzac witasciciele eBiznesow, ktory potwierdzajg
takze wyniki badania mShopper, jest oczywisty - nalezy stawiac na
mCommerce i sprzedaz wielokanatowg, z naciskiem na to pierwsze.

Mozna powiedzieC, ze smartfon to tylko jedno z urzadzen umozliwiajgcych
dokonanie transakcji i owszem, aktualnie tak wtasnie jest, jednak kolejne
pokolenia, ktore zaczng by¢ aktywnymi konsumentami, zrobig to z pominieciem
komputerow stacjonarnych, laptopow czy nawet tabletow. Dodatkowo,

dzisiaj to wlasnie smartfon i kanat mobilny jest najwazniejszym ogniwem,
dzieki ktoremu mozemy mowic o zjawisku takim jak ,omnichannel”, bo to
gtdbwnie za pomocg tego urzgdzenia (z ktorym wiekszos¢ z nas niemal sie nie
rozstaje), mozna prowadzic¢ nieustanny dialog z klientem i przygotowac dla
niego idealng oferte. Smartfony skupiajg w sobie mndstwo réznych funkciji,
raport mShopper doktadnie pokazuje w jakich okolicznosciach z nich
korzystamy, zakupy i ptatnosci w naturalny sposob staty sie jednymi z nich.

Bardzo pozytywnie odbieramy wyniki badania mShopper, ktére pokazujg,

ze to wiasnie btyskawiczne e-przelewy mobilne wykonywane w trybie one-touch
sg najpopularniejszg metodg ptatnosci wybierang przez e-konsumentow. To jest
Kierunek, ktory od ponad roku rozwijamy wspolnie z bankami, dlatego czujemy
sie za ten wynik ,odpowiedzialni” i to bardzo sympatyczny obowigzek. Sgdze,
ze jezeli chodzi o same ptatnosci mobilne, to pytanie, ktére dzis nalezatoby
postawic nie brzmi juz ,jak”, lecz ,gdzie” bedziemy ptaci¢c mobilnie w najblizszej
przysztosci. Moim zdaniem najszybciej na tym polu bedzie sie rozwijata branza
ustugowa. Zaktadajgc, ze damy uzytkownikom rozwigzanie, ktore pozwoli im
wygodnie zaptaci¢ przelewem bankowym na telefonie za bilety, parking,
jedzenie, taksowke, hotel, zaktady sportowe, kawe, dostep do muzyki itd.,
bedzie to jeden z najszybciej rozwijajgcych sie kierunkow mobilnych zakupow,
ale oczywiscie nie jedyny.

Commercial Director

j"\ ) 2 PayU Central Europe


http://www.payu.pl

Shopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro

Na swiecie jest juz 1,75 miliarda smartfonow i tabletoéw, a ich liczba stale rosnie.
Podobnie jak caty rynek mCommerce, ktérego tempo rozwoju w Polsce (wedtug
prognoz) utrzyma sie takze w tym roku na poziomie 100%. Z szacunkow firmy
badawczej Markets and Markets wynika, ze do 2019 roku wartos¢ globalnego
rynku mCommerce wyniesie az 467 mid dolarow.

Dane te pokazujg, ze ,mobile” to jest rozwigzanie, ktore wybiera swiat,

ale smiato mozemy powiedziecC, ze jest to dzisiaj juz takze rzeczywistosc

w Polsce, gdzie mCommerce stanowi, wedtug roznych szacunkow, 8,5-12%
catosci handlu odbywajgcego sie online. Warto przy tej okazji jednak
nadmienicC, ze sg rynki, na ktorych wskazniki te sg znacznie wyzsze.
Przyktadem niech bedg Chiny i dzien singla obchodzony tam 11 listopada,

w trakcie ktorego serwis Alibaba odnotowuje kazdego roku rekordowe obroty,
a ostatnio 70% transakcji w tym dniu zostato wykonanych na urzgdzeniach
mobilnych.

W Polsce 37% internautow deklaruje, ze robi zakupy na telefonie, a 13%
wskazuje, ze dokonuje zakupow w sieci tylko na urzgdzeniach mobilnych.

Jak na pierwszy prawdziwy rok mobile jest to catkiem przyzwoity wynik,

ale nie zwalniamy tempa. W PayU na pewno dotozymy staran, aby dzieki
udostepnianiu wygodnych ptatnosci wykonywanych czy to przelewem, czy kartg
w trybie one-touch, w coraz wiekszej liczbie sklepow i aplikacji w przysztym
roku autorzy raportu mShopper mogli nam przedstawi¢ wyzsze wyniki.

Kto wie, by¢ moze nawet zblizone do tych z Chin?

Commercial Director

j"\ ) 2 PayU Central Europe
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Kupowanie mobilne : Urzgdzenia wykorzystywane zakupowo

Mogtoby sie wydawac, ze konsumenci, w miare zwiekszenia dostepnosci
urzgdzen mobilnych i oswajania sie z nimi przeniosg swoje portfele do kanatu
mobilnego. Juz w zesztym roku, obserwujgc to, co dzieje sie na innych rynkach,
np. w USA, czy Wielkiej Brytanii, podejrzewalismy, ze tak sie nie stanie.

Teraz, uzbrojeni w informacje od 3174 Polakéw, mozemy powiedzieC z catg
pewnoscig, ze upowszechnianie sie urzgdzen mobilnych nie oznacza,

ze konsumenci przenoszg tam wszystkie zachowania i aktywnosci zakupowe.
Kluczem do serca i portfela konsumentow w Polsce jest omnichannel, czyli
przenikanie sie wielu kanatow. Penetracja urzgdzen mobilnych, jezeli chodzi

o wykorzystanie zakupowe, rosnie dynamicznie, ale wykorzystanie w tym celu
urzgdzen typu PC i laptop spada dos¢ wolno. Osoby kupujgce w sieci uzywajg
zakupowo srednio 1,5 urzadzenia. Jeszcze na poczatku 2015 roku ogolne
wykorzystanie urzgdzen z dostepem do sieci byto na poziomie 1,6 (teraz 1,7).
42% 0s6b kupujgcych z uzyciem smartfona kupuje tez na tablecie. Powodem
tego zjawiska wydaje sie byC dojrzatos¢ konsumentow skutkujgca tym, ze coraz
czesciej, wyposazeni w rozne urzgdzenia, potrafig wybrac¢ najwygodniejsze dla
nich w danym momencie, albo dostepne, ktére majg wtasnie pod reka.

To z pewnoscig duze wyzwanie dla marek, ktore bedg musiaty zapewnic
spojnos¢ doswiadczenia zakupowego pomiedzy roznymi kanatami i punktami
styku z produktem bgdz ustuga, ale jednoczesnie ogromna szansa na dotarcie
z powtarzalnym, choc i unikalnym komunikatem do konsumenta.

Wykres 11: Urzadzenia wykorzystywane zakupowo,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper 1.0, N=2125, internauci kupujacy w sieci
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Kupowanie mobilne : Urzqgdzenia wykorzystywane zakupowo

Wyniki kolejnej edycji badania mShopper. Polacy na zakupach mobilnych jasno
wskazujg, ze ,mobile-first” przestaje by¢ gorgcym hastem, a zaczyna byc¢
realnym zjawiskiem. Znaczgce wzrosty penetracji smartfonow w procesie
zakupowym pokazujg, ze stat sie on oczywistym i praktycznym asystentem

do spraw zakupow.

Kanat mobilny to dzis zrédto inspiracji, informaciji, rekomendaciji oraz wszelkich
okazji, takich jak znizki, czy promocje. Poniewaz smartfon towarzyszy nam
wszedzie, od poczekalni u lekarza, az po plaze podczas urlopu,
wykorzystujemy go czesto bez konkrethnego zamiaru zakupowego,

a w efekcie - zainspirowani - dokonujemy takze zakupu, ktorego pierwotnie nie
planowalismy, ale ktory ostatecznie sprawia nam ogromng frajde.

Dokad pojs¢ na lunch? Ktory sklep wybra¢ na rodzinne zakupy, bo oferuje
najlepsze promocje? W ktérym salonie danej marki znajde swoj ulubiony model
butow? Gdzie moge kupic€ interesujgcg mnie ksigzke? - Na te pytania mozemy
znalez¢ odpowiedzi w dowolnym momencie, w tak zwanym miedzyczasie -
miedzy jednym, a drugim spotkaniem - bo zawsze mamy pod rekg swo;
smartfon.

Wspotczesny swiat jest Swiatem ,,on demand", gdyz tego oczekuje dzis
konsument. A kanat mobilny w petni pozwala na realizacje kazdego
zakupowego zgdania tu i teraz. Poréwnujgc wyniki badania mShopper sprzed
roku oraz obecne, nie mam watpliwosci, ze w strategii omnichannel mobile
powinien mieC szczegolne miejsce.

Patrycja Sass-Staniszewska
cztonek zarzqdu

|zba Gospodarki Elektronicznej
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Kupowanie mobilne

Jak kupujqg Polki i Polacy?

Zestaw urzgdzen zakupowych wykorzystywanych przez kobiety i mezczyzn jest
dosc¢ podobny. Panowie nieco czesciej korzystajg z urzgdzenia
petnowymiarowego, a panie ze swoich smartfonéw. Wyglada na to, ze w ciggu
ostatnich kilkunastu miesiecy wiecej kobiet przekonato sie do mobilnych
zakupow, poniewaz na poczgtku 2015 roku mezczyzni wyprzedzali je jeszcze
w tym wzgledzie o cate 6 p.p. (26% vs 20%). Panie tez czesciej niz panowie
porzucity urzgdzenie stacjonarne na rzecz mobilnego. Spadek popularnosci PC
i laptopow wsrod kupujgcych w sieci Polek to 15 p.p., a w przypadku mezczyzn
tylko 4 p.p. Popularnosc tabletu, jest podobnie jak w zesztym roku, pozostaje
na bardzo wyrownanym poziomie niezaleznie od ptci i notuje wzrost o 8 p.p.

Wykres 12: Urzgdzenia wykorzystywane zakupowo,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper 1.0, N=2125, internauci kupujgcy w sieci
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Kupowanie mobilne

Jak kupujg Polacy w réznym
wieku?

Konsumenci w poszczegolnych grupach wiekowych w rézny sposob zmienili
swoje preferencje zakupowe w ciggu ostatnich miesiecy. W grupie najmtodsze;
spadt udziat tabletu, ale wzrosto wykorzystanie m-zakupowe zaréwno
smartfona, jak i posiadanych urzgdzen petnowymiarowych. Prawdopodobnie ta
zmiana jest zwigzana z coraz wiekszg popularnoscig smartfonoéw o duzej
przekatnej ekranu, ktére sg w zasadzie zblizone rozmiarem do niektorych
tabletow i mogg je z powodzeniem zastgpi¢. Ciekawe jest zwiekszenie
popularnosci zakupowej urzgdzen petnowymiarowych. Moze by¢ ono zwigzane
z ogolnie wyzszg obecnie aktywnoscig zakupowa tej grupy. W grupie wiekowej
19-24 lata wzrosto wykorzystanie zakupowe wszystkich urzgdzen. Osoby

w wieku 19-24 lata uzywajg juz srednio 1,9 urzadzenia do zakupow w sieci.
Kolejne trzy grupy wiekowe, czyli osoby w wieku 25-54 lata, zwiekszyty
wykorzystanie urzgdzen mobilnych kosztem petnowymiarowych laptopow i PC,
a najstarsza grupa wiekowa nie zmienita wilasciwie swoich zwyczajow
zakupowych, nieznacznie zwiekszajgc udziat smartfonow i tabletow (o 1 p.p.).

Wykres 13: Urzgdzenia wykorzystywane zakupowo,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper 1.0, N=2125, internauci
kupujgcy w sieci
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" laptop / PC [2015] B laptop / PC [2016]
& smartfon [2015] B smartfon [2016]
tablet [2015] B tablet [2016]
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Kupowanie mobilne

Jak kupujg Polacy w réznych
miejscach zamieszkania?

Niezaleznie od miejsca zamieszkania,

Polacy zwiekszyli znacznie wykorzystanie Wykres 14: Urzadzenia wykorzystywane

, : , zakupowo,
urzadzen mobilnych do zakupow. Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper
Najwiekszg dynamikg w tym wzgledzie 1.0, N=2125, internauci kupujgcy w sieci
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N 17%
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I 75%
wskaznik, ktory rok temu byt Srednim miasto

N 25%
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Kupowanie mobilne : Jak kupujq Polki i Polacy w réznych miejscach zamieszkania?

Jesli chodzi o wies i mate miasta, to jest to naturalne zjawisko zwigzane

z dyfuzjg innowacji, czyli w tym przypadku, przenikaniem technologii do réoznych
grup spotecznych. Duze osrodki miejskie determinowaty wzrost, a pozniej
kupowanie urzgdzen mobilnych rozszerzato sie dalej. Rynek mobilny kreuje
liczba urzgdzen, jakie sg kupowane i charakter ich uzytkowania. Zakupy
mobilne sg po prostu jedng z aplikacji. Smartfon czy tablet jest przede
wszystkim nosnikiem systemu operacyjnego, a m-commerce to wiasnie
aplikacje.

Z najstarszg grupg wiekowg bywa rdznie, to zalezy od checi zaakceptowania
zmieniajgcego sie swiata. Prosty przykfad: starszy cztowiek, ktory cate zycie
kupowat bilet komunikacji miejskiej w formie papierowej, nie bedzie
zdeterminowany zakupem jego elektronicznej wersji. Znajdzie ku temu
mnostwo argumentow: robit to cate zycie, bilet papierowy nie potrzebuje baterii
| nie bedzie kupowat smartfona, by jezdzi¢ autobusem. Jesli ktos cate zycie
kupowat w sklepie i miat kontakt zaréwno ze sprzedawcg, jak i mogt fizycznie
dotkng¢ produktu, nie musi mie¢ motywacji by nagle zamienic ten swiat

w wersje cyfrowg. Tutaj bardzo duzo zalezy od indywidualnych potrzeb

| przyzwyczajen. Sg ,silversi”, ktorzy doskonale radzg sobie w swiecie
wspotczesnej technologii, jak i tacy, ktorzy kompletnie go nie rozumieja.

Moim zdaniem edukacja jest potrzebna wszystkim grupom, niemniej najlepszy
efekt bedzie osiggany wsrod najbardziej potencjalnych uzytkownikow.

Jacek Kotarbinski

Ekonomista, ekspert z zakresu marketingu strategicznego i innowacji

kotarbinski.com



http://kotarbinski.com
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Naszym zdaniem

Omnichannel to pojecie, ktore w zesztym roku na dobre zadomowito sie wsrod
polskich ekspertow e-commerce. Niestety, od podmiotow dziatajgcych na tym
rynku, dziatanie w zgodzie z ideg omnichannel wymaga duzego wysitku

| naktadow finansowych. Konsumenci pokazali jednak, ze wielokanatowosc¢
zakupow i migracja miedzy kanatami w procesie zakupu to zjawisko, obok
ktérego zadna marka nie moze przejsc¢ obojetnie, bo to, czy sprosta
wymaganiom spojnej komunikacji, oferty i doswiadczenia zakupowego, zawazy
O jej sukcesie na rynku.

Miniony 2015 rok umacnia nas w przekonaniu, ze omnichannel to juz
koniecznos¢. Mtodzi konsumenci uzywajg juz do celéw zakupowych srednio 1,9
urzadzenia. Popularnosc¢ urzgdzen mobilnych jako urzgdzen zakupowych
wzrosta bez wyjatku w kazdej grupie demograficznej. Jednoczesnie tak wysokie
obserwowane wzrosty w obszarze m-commerce przy rownoczesnym matym
spadku zakupow na urzgdzeniach petnowymiarowych sktaniajg nas do wniosku,
ze by¢ moze kolejnym etapem rozwoju rynku podyktowanym przez
konsumentow bedzie ,mobile-first”, czyli dominacja, ale nie wytgcznosé
urzgdzenia mobilnego na niektorych etapach zakupu, przede wszystkim w fazie
poszukiwania inspiracji i porownywania ofert.



Za i przeciw zakupom mobilnym



zakupy mobilne to
swoboda i wygoda
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Za i przeciw zakupom mobilnym

Dlaczego kupujemy mobilnie?

Jest wiele powodow, dla ktorych kupujemy mobilnie. Okazuje sie tez,

ze w 2016 roku wskazujemy ich znacznie wiecej niz jeszcze rok temu.
Obecnie konsumenci kupujgcy na urzgdzeniach mobilnych wskazujg srednio
2,5 czynnika, jaki sprawia, ze kupujg mobilnie. Na poczatku 2015 roku byto to
1,5 czynnika zachecajgcego do takich zakupow.

Najwazniejszym elementem okazata sie swoboda, czyli dostep do urzgdzenia
mobilnego wtedy, kiedy go potrzebujemy - 52% wskazan i dwukrotny wzrost
wzgledem poziomu wskazan z poczgtku 2015 roku. M-kupujgcy cenig tez sobie
w coraz wiekszym stopniu wygode mobilnych rozwigzan zakupowych oraz swoj
czas, ktory kupowanie mobilne pozwala, wedtug nich, zaoszczedziC. Z kolei
oszczednosc pieniedzy, czyli mozliwos¢ sprytnego ,smart” kupowania w oparciu
0 bycie na biezgco z ofertami, polowanie na okazje i biezgce analizowanie

i porownywanie ofert, to wazna cecha kupowania mobilnego dla 37%
m-konsumentow. Generalnie, warto tez podkresli¢, ze kazdy z czynnikow
sprzyjajgcych m-zakupom badany na poczgtku 2015 roku, obecnie zyskat na
popularnosci od 2 nawet do 4 razy.

Wykres 15: Powody kupowania mobilnie,
Raport mShopper 2.0, N=1185, mShopper1.0,
N=1002, internauci kupujgcy mobilnie

cenie swobode - lubie kupowac 24%

w momencie, w ktérym tego potrzebuje _52%

cenie wygode - to dla mnie najwygodniejszy 27 %

sposéb robienia zakupéw D 44%

cenie swoj czas - kupowanie mobilne 22%

pozwala mi go zaoszczedzi¢ D £0%

lubie zaoszczedzi¢ pienigdze - czesto udaje mi sie 24%
upolowac produkty w atrakcyjniejszej cenie D 3 7%
cenie prywatnosc - z komputera korzystajg 1%

wszyscy domownicy 27 %

lubie korzysta¢ z nowosci - kupowanie przez urzgdzenia mobilne 17%
to dla mnie nowinka technologiczna _25%
jestem typem kolekcjonera - smartfon pozwala mi 8%

by¢ na biezaco z tym, co pojawia sig na rynku || 23%

kupujgcy mobilnie [2015] B kupujgcy mobilnie [2016]



osoby w wieku 19-24 lata
to najwieksi zwolennicy
m-zakupdéw

cenie swobode - lubie kupowac
w momencie, w ktorym tego potrzebuje

cenie wygode - to dla mnie najwygodniejszy
Sposob robienia zakupow

cenie swqQj czas - kupowanie mobilne
pozwala mi go zaoszczedzi¢

lubie zaoszczedzic pienigdze - czesto udaje mi sie
upolowac produkty w atrakcyjniejszej cenie

cenie prywatnosc¢ - z komputera korzystajg
wszyscy domownicy

lubie korzysta¢ z nowosci - kupowanie przez urzgdzenia mobilne
to dla mnie nowinka technologiczna

jestem typem kolekcjonera - smartfon
pozwala mi byC na biezgco z tym, co pojawia sie na rynku
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Dlaczego kupujemy mobilnie?

Jakie atuty kupowania mobilnego przemawiajg do poszczegolnych grup
konsumentow? Okazuje sie, ze wskazania kobiet i mezczyzn sg bardzo
podobne, natomiast jesli popatrzymy na wiek, czy miejsce zamieszkania, widac
juz pewne roznice. Najwieksze przekonanie do mobilnosci na zakupach majg
osoby w wieku 19-24 lata, ktorych wskazania na kazdy z najpopularniejszych
elementow - wygode, swobode i 0szczednosc¢ czasu i pieniedzy przez
rozwigzania mobilne - siega prawie 60%. Swoboda i prywatnosc to elementy
wazne takze dla najstarszej grupy wiekowej 55+. Stosunkowo najmniej atutow
kupowania mobilnego wskazata grupa najmtodsza, ponizej 18 roku zycia.

ByC moze dlatego, ze osoby w tym wieku zaczynajg dopiero ,przygode”

z samodzielng konsumpcjg i zakupami. Najwiecej atutow mobilnego kupowania
zauwazajg tez mieszkancy matych i srednich miast, a wyraznie najmniej osoby
mieszkajgce na wsi. To jednak mieszkancy wsi sg grupg m-konsumentow, ktora
rosnie najdynamiczniej, nalezy sie wiec spodziewac, ze w najblizszym czasie
ich postawy zakupowe takze bedg bardziej swiadome, a wskazania na atuty
mobilnosci wyzsze. Co ciekawe, jesli popatrzymy na urzgdzenia zakupowe

z jakich korzystajg konsumenci, to najwiecej atutow kupowania mobilnie
wskazujg osoby kupujace na sprzecie pethowymiarowym - laptopie / PC,

a najmniej osoby kupujgce na tablecie, aczkolwiek jest to i tak wynik wyzszy niz
w rok temu. Wydaje sie, ze w tym kontekscie laptop i urzgdzenie mobilne sg
komplementarne. Najwiecej atutow zakupow mobilnych wskazujg osoby lubigce
kupowac spontanicznie. Przyjrzyjmy sie zatem doktadnie wszystkim tym
grupom i zobaczmy zestawienia ponizej.

Wykres 16: Powody kupowania mobilnie,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy
mobilnie

" kobieta [ mezczyzna
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Dlaczego kupujemy mobilnie?

Wykres 17: Powody kupowania mobilnie,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci
kKupujgcy mobilnie
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Dlaczego kupujemy mobilnie?

Wykres 18: Powody kupowania mobilnie,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Dlaczego kupujemy mobilnie?

konsumenci kupujgcy

wielokanatowo naiba rdzie] Wykres 19: Powody kupowania _mobilnie,.
o Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci
docen|q|q m-ZCIkUpy kupujgcy mobilnie
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Dlaczego kupujemy mobilnie?

now-shoppers

najbardziej ceniq Wykres 20: Powody kupowania mobilnie,
. Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci
ZCIkUpy mobilne kKupujgcy mobilnie
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Il [smart shopper] lubie mie¢ czas na podjecie decyzji, moje zakupy sg zawsze przemyslane
B [now shopper] lubie kupowaé spontanicznie, to daje mi satysfakcje, wiem czego chce
I [social shopper] lubie sie poradzi¢ innych co kupi¢, korzystam z opinii




smartfon zawsze pod
rekg, gotowy do
zakupéw :)

urzgdzenie nie ma dla mnie znaczenia - kupuje tam,
gdzie mi najwygodniej, a urzgdzenie mobilne
mam zawsze pod rekag

rzadko mam czas by usigsc przed komputerem,
a urzgdzenie mobilne mam zawsze pod rekag

nie posiadam prywatnego laptopa / PC
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Za i przeciw zakupom mobilnym

Dlaczego nie kupujemy
stacjonarnie?

WSsrod kupujgeych w Internecie jest 19% takich osob, ktére jako urzgdzenia,
na ktorym zwykle dokonujg zakupow nie wskazujg juz urzgdzen
petnowymiarowych, takich jak laptop i PC. To wysoki wskaznik.W tej grupie
znajduje sie 49% kupujgcych na tablecie i 62% kupujgcych na smartfonie oraz
11% kupujgcych na obu urzgdzeniach mobilnych. Jesli nawet przyjmiemy,

ze kupowanie na tablecie, tzw. couch-commerce, czyli kupowanie z kanapy,
moze by¢ w pewnym stopniu zblizone do kupowania na urzgdzeniu
stacjonarnym, to mamy i tak wsrod internautow 12% kupujgcych z pomocg
smartfonow. Gtéwna przyczyna? Urzgdzenie mobilne wedtug tych
konsumentow jest zawsze pod reka, a laptop bywa daleko, bywa wspoétdzielony
w rodzinie, bywa tez urzadzeniem stuzbowym.

Wykres 21: Dlaczego nie kupujemy stacjonarnie,
Raport mShopper 2.0, N=444 internauci kupujgcy
tylko mobilnie
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Za i przeciw zakupom mobilnym

Jak oceniamy zakupy mobilne?

3/4 kupuiqcych mobilnie Osoby, kupujgce mobilnie oceniajg zakupy mobilne jako raczej tatwe i bardzo

Polakdw ocenia

m-zakupy jako tatwe

tatwe. Tego zdania jest juz 75% m-shopperéw. To o 13 p.p. wiecej niz rok temu.
Jednoczesnie, 34% przyznaje, ze z roznych wzgledow zdarzyto im sie zaczgc
zakup na urzgdzeniu mobilnym i z powodu réznych problemow, nie zakonczy¢
go. Przeanalizujmy jednak na razie dla jakich konsumentow zakupy mobilne sg
najtatwiejsze. Zakupy mobilne Polki i Polacy oceniajg bardzo podobnie, choc
nieco mniej kobiet niz mezczyzn (o 3 p.p.) uwaza je za raczej trudne badz
bardzo trudne. Kobiety tez nieco czesciej majg zdecydowang opinie, ze zakupy
mobilne sg tatwe.

Wykres 22: Ocena zakupdéw mobilnych
Raport mShopper 2.0, N=1185, mShopper 1.0, N=1002, internauci
kupujgcy mobilnie

kupujacy mobilnie [2016] 37% 14% 8%

kupujacy mobilnie [2015] 24% 1%

I bardzotatwe | raczejtatwe [ anitatwe anitrudne [l raczej trudne bardzo trudne

Wykres 23: Ocena zakupow mobilnych
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

kobieta [2016] 36% 14% 8%

mezczyzna [2016] 40%) 12% 10%

" bardzotatwe [ raczejtatwe [ anifatwe anitrudne [l raczejtrudne bardzo trudne
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Jak oceniamy zakupy mobilne?

Najrzadziej zakupy jako raczej trudne lub bardzo trudne oceniajg osoby

z najstarszej grupy wiekowej 55+. To znaczna poprawa gdyz jeszcze rok temu
30% konsumentow w tej grupie mowito o tym, ze zakupy mobilne sprawiajg im
trudnosc. Najbardziej sceptyczna co do oceny zakupow mobilnych jest
natomiast grupa osob najmtodszych. Ta grupa na poczatku 2015 roku byta
najbardziej niezdecydowang w tym kontekscie. Obecnie ich opinia przechylita
sie ku negatywnej ocenie m-zakupow. Najlepsze oceny zakupom mobilnym
wystawiajg wcigz osoby w wieku 19-24 i 25-34 lata. W grupie 19-24 lata nikt nie
ocenit m-zakupow jako zdecydowanie trudnych. Podobnie byto rok temu.
Generalnie, w roku 2016, zdecydowanie mniej konsumentow jest
niezdecydowanych jesli chodzi o fatwos¢ kupowania w kanale mobilnym.

Wykres 24: Ocena zakupdw mobilnych
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Jak oceniamy zakupy mobilne?

Niezaleznie od wielkosci miejsca zamieszkania, zakupy mobilne Polacy traktujg
jako tatwe. Odsetek osob, dla ktorych kupowanie mobilne jest raczej lub
zdecydowanie tatwg czynnoscig waha sie od 66% do nawet 83%. Zakupy
mobilne pozostajg stosunkowo najtrudniejsze dla mieszkancow wsi. W tej
grupie miejsc zamieszkania podobny odsetek co rok temu uznaje je za racze;
| zdecydowanie tatwe ale, podobnie jak w przypadku omawianej wczesniej
grupy najmtodszej, mieszkancy wsi, ktorzy nie mieli zdania w tym temacie,
przechylili sie obecnie na strone zwolennikow opinii, ze m-zakupy sg trudne.
Do zakupdw mobilnych najbardziej przekonali sie za to w ciggu roku
mieszkancy srednich i matych miast, gdzie odsetek osob uznajgcych je za
raczej i zdecydowanie tatwe wzrost z 41%-54% do nawet 87% obecnie

w miastach 50-100 tys. mieszkancow.

Wykres 25: Ocena zakupéw mobilnych
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

wies 37% 9%

miasto < 20 tys. mieszkancow 31%. 12% 8%

miasto 20-50 tys. mieszkancow 41% 12% 7%

miasto 50-100 tys. mieszkancéw 35% 10% 6%

miasto 100-200 tys. mieszkancow 26%| 9% 17%

miasto 200-500 tys. mieszkancow 32% 9% 6%

miasto > 500 tys. mieszkancow 35% 14% 45

" bardzotatwe [ raczejtatwe [ anitatwe anitrudne [l raczejtrudne bardzo trudne
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Przerwane zakupy i odczuwane
trudnosci

Pomimo ogolnego optymizmu i dobrej oceny zakupow mobilnych, 34%
kupujgcych w tym kanale konsumentow z jakiegos powodu przerwato zakup.
W sumie 65% wskazan dotyczy okolicznosci zewnetrznych, tzn. niezaleznych
od samego kanatu mobilnego, jak to, ze konsument sie rozmysilit, czy musiat
przerwac ze wzgledu na brak czasu. Obiektywne trudnosci zwigzane

z doswiadczeniem zakupowym w kanale mobilnym to przede wszystkim
przerwane potgczenie internetowe (28%), niewygodne aplikacje i strony
sklepow (14%), dtugi proces zakupowy (12%), niedostosowanie stron do
zakupow mobilnych (10%) i koniecznos¢ podawania swoich danych (8%).

Od sprzedawcow zalezy bezposrednio 41% napotykanych przed konsumentow

trudnosci.

rozmyslitam/em sie

przerwane potfgczenie internetowe
uniemozliwito mi dokonczenie zakupu

musiatam/em na spokojnie poszukac wiecej
informacji o tym produkcie by zdecydowac o jego zakupie

Wykres 26: Powody przerywania zakupow mobilnych

Raport mShopper 2.0, N=403, internauci, ktorzy
przerwali zakup mobilny

36%

28%

musiatam/em przerwac¢ ze wzgledu 24%
na okolicznosci zewnetrzne / brak czasu
zniechecita mnie niewygodna 14%
strona www lub aplikacja
14%
13%

tylko przeglgdatam/em produkty,
nie miatam/em w ogole zamiaru nic kupowac

: : : : 12%
zniechecit mnie diugi proces zakupowy
strona sklepu, z ktérej korzystatam/em 10%
nie byta dostosowana do urzgdzenia mobilnego
8%

zniechecita mnie koniecznosc
podawania danych przez urzgdzenie mobilne

inne

1%
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Przerwane zakupy i odczuwane trudnosci

Trudnosci, ktore napotykajg uzytkownicy w mobile ciggle sie pojawiajg

| bedg pojawiac, ale sg to inne problemy niz kiedys. W 2010 roku, kiedy Allegro
jako pierwsze uruchomito aplikacje mobilne, uzytkownicy nie mieli mozliwosci
dokonania ptatnosci bezposrednio z aplikacji. W 2012 roku razem z PayU
udostepnilismy pierwsze ptatnosci poprzez aplikacje, ale nie byta to w petni
ptatnos¢ mobilna. Wychodzgc naprzeciw tym oczekiwaniom w 2014 roku
uruchomilismy szybkg ptatnosc kartg ptatniczg, a w 2015 roku szybkg ptatnosc
kontem bankowym. Z naszego punktu widzenia jest to rewolucja, ktora
znaczgco zmienita nasz produkt, ale dla uzytkownika jest to po prostu
utatwienie, ktore jest oczywistg funkcjg. Uzytkownicy wzgledem mobile’a majg
zdecydowanie wieksze oczekiwania, nie liczy sie tylko wyglad aplikacji, ale
przede wszystkim wygoda - w wykonywaniu przez niego okreslonych czynnosci
(w tym przypadku zakupu i ptatnosci).

Uzytkownicy bardzo szybko przyzwyczajajg sie do wiekszych i szybszych
urzgdzen, prostych interfejsow systemowych i tego samego oczekujg od
aplikacji zakupowych. Jezeli aplikacja nie nadgza za zmianami (nawigacja, GUI)
to cho¢ bytaby dobra, w oczach uzytkownikow starzeje sie, nie rozwija i jest
trudna w uzytkowaniu.

Z kolej marki starajg sie zwiekszac¢ zakres mozliwosci swoich produktow
mobilnych nowymi funkcjami, ktére nie zawsze idg w parze z oczekiwaniami
konsumentow. Jezeli dodamy do tego nadal maty ekran urzgdzenia i to,

ze uzytkownik mobilny nie moze sie w petni skupic na uzytkowaniu danej
aplikacji (ruch, miejsce, czas), powstaje produkt trudny i niefunkcjonalny.

Bartosz Witon

senior product owner - mobile solutions
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25% m-konsumentéw
ostrzega przed
problemowymi
sklepami

ograniczam korzystanie z serwisow sprawiajgcych trudnosc¢

ostrzegam innych przed trudnosciami w danym serwisie

zniechecam sie do serwisow, ktore sprawiajg trudnosc

staram sie robi¢ jednak zakupy w bardziej klasyczny sposob

sprawdzam konkurencyjne serwisy
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Za i przeciw zakupom mobilnym

Jak reagujemy na trudnosci?

W 2015 roku znacznie zmienito sie to, w jaki sposéb Polacy kupujgcy mobilnie
reagujg na problemy zwigzane z m-kupowaniem. Nie wzrosta ogolna liczba
wymienianych reakcji, ale zmianie ulegty kierunki tych dziatan. Ponad
trzykrotnie - z 38% do 11% - spadta che¢ powrotu do klasycznych zakupéw na
urzgdzeniach stacjonarnych i offline. Najwyrazniej konsumenci zasmakowali juz
w zakupach w kanale mobilnym i raczej bedg prébowac korzystac z niego z
nadziejg na dostosowanie sklepow i marek. Sktonnosc¢ przejscia do konkurenciji
pozostaje na tym samym poziomie (27%), podobnie ograniczanie korzystania
Z serwisow sprawiajgcych trudnosc, a sktonnosc¢ do dawania drugiej szansy
wybranym markom i sklepom wrosta dwukrotnie - do serwisow niemobilnych
zniecheca sie obecnie 16% konsumentow. Jednakze, warto w tym kontekscie
wspomniec, ze bardzo wzrost wskaznik ostrzegania innych przed
niedostosowanymi do kanatu mobile sklepami i markami. Wyglgda na to,

ze Polacy nawet jesli sami bedg sie starali dalej w takich serwisach kupowac,
to nie omieszkajg skomentowac i ocenic ich jako nieprzyjazne

i niedostosowane do potrzeb nowoczesnego klienta. To potencjalna duza
wizerunkowa strata dla kazdej niemobilnej marki.

Wykres 27: Reakcje na trudnosci zakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=104, mShopper 1.0,
N=140, internauci odczuwajgcy trudnosci zwigzane z
m-zakupami

28%
27%

28%
27%

25%

30%

16%

38%

%

M kupujgcy mobinie [2015]
I kupujgcy mobinie [2016]
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Jak reagujemy na trudnosci?

Kiedy szesc¢ lat temu wprowadzilismy w Allegro aplikacje mobilne, wszyscy
patrzyli na nasz produkt jak na ciekawostke - poprzez jedng aplikacje
sprzedawalismy 100-200 przedmiotow miesiecznie. Dzisiaj sytuacja wyglada
zupetnie inaczej. Poprzez jedng aplikacje Allegro sprzedajemy ponad milion
produktow miesiecznie. Mobile stat sie przez ten czas bardzo atrakcyjnym
kanatem handlowym.

Jeszcze 1-2 lata temu sklepy mobilne (Google Play, AppStore, Windows Store)
byty zalewane aplikacjami, ktore wyglgdaty tak samo, stuzyty gtownie do
przegladania i byty, delikatnie méwigc, wybrakowane.

Niestety uzytkownik nie bedzie instalowat setek aplikacji sklepow na swoim
telefonie (z naszych badan wynika ze przecietny uzytkownik korzysta z max
15-20 roznych aplikaciji), wiec konkurencja w tym kanale jest bardzo ostra.
Stad nastgpit zwrot kierunku w rozwoju stron mobilnych i stron RWD. Gtownym
inicjatorem tych zmian jest sam Google, ktéry wymusit na przedsiebiorcach
posiadanie mobilnej strony, bez tego pozycjonowanie stron znaczgco sie
zmniejsza.

Widac, ze sg marki, ktore wziety sobie to do serca, ale tez mamy przyktady
zrobienia strony mobilnej dla zwyktego posiadania, jak i niestety przyktady
serwisow, ktore na chwile obecng pominety dostosowanie sie do tych zmian.
Ale sama strona mobilna, czy RWD, to dzis juz tylko standard.

W 2015 roku bardzo czesto mowiono o mobilnych ptatnosciach

(np. w Biedronce, iPKO), o zastosowaniach beaconéw w sklepach. Coraz
czesciej mowi sie tez o polskich markach mobilnych za granicg (np. Listonic),
czy tez systemach analitycznych. To sg bardzo istotne oznaki tej mocnej

| waznej swiadomosci wykorzystywania mobile, jednak mowimy tutaj gtdownie
o mtodych markach. Niestety niektore znane marki z branzy np. modowej,
jubilerskiej, motoryzacyjnej nadal nie posiadajg swojego akcentu w mobilnosci,
albo dopiero go wprowadzajg - moim zdaniem bardzo p6zno, co bedzie miato
wptyw na rozwoj danej marki. Im szybciej jestesmy mobilni, tym szybciej
poznajemy potrzeby naszych klientow. Marki muszg is¢ o krok dalej i myslec¢
dtugoterminowo (muszg miec strategie mobilng) jezeli chcg czerpac jak
najwiecej korzysci z m-commerce.

Bartosz Witon

senior product owner - mobile solutions
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brak odczuwanej
potrzeby to wcigz
najczestsza przyczyna
niekupowania mobilnie
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Za i przeciw zakupom mobilnym

Dlaczego nie kupujemy
mobilnie?

Osoby, ktore nie kupujg mobilnie wymieniajg srednio 1,7 powodu. Wiekszosc¢
stanowig wcigz po pierwsze wskazania na to, ze nie majg oni jeszcze takiej
potrzeby, a po drugie - co wynika po czesci z argumentu pierwszego - majg
w czasie zakupu dostep do innych urzgdzen petnowymiarowych z dostepem
do sieci, jak laptop, czy PC. Okazuje sie jednak, ze te dwa elementy to

w zasadzie jedyne, ktore malejg w kontekscie obaw przed mobilnym
kupowaniem. W 2015 roku obawa o bezpieczenstwo mobilnych transakcii,
przekonanie, ze to czasochtonny proces, czy obawa zakupow impulsowych
zdecydowanie wzrosty. 9% konsumentow nie kupujgcych mobilnie wcigz
narzeka na niewygode mobilnych serwiséw. Na poczgtku 2015 roku byto to 6%.
10% zauwaza, ze wcigz nie ma zachet dla m-konsumentow - dedykowanych
mobilnych rabatéw, czy promocji. Wydaje sie, ze przekonanie ,opornych”
konsumentow bedzie wiec wymagato od sprzedawcow, integratorow i innych
graczy na rynku mobilnym wiecej wysitku. Tym bardziej, ze watpliwosci co do
wygody i bezpieczenstwa zakupdéw mobilnych, wskazujg ,m-innowatorzy”
zarowno kobiety i mezczyzni, osoby mtode, a takze mieszkancy duzych miast,
przy czym te dwie ostatnie grupy najwyrazniej sprobowaty juz wczesniej
zakupow mobilnych, poniewaz wskazujg zdecydowanie czesciej na praktyczne
problemy, czyli niewygode mobilnych rozwigzan i czasochtonnosc¢ zakupu.
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Za i przeciw zakupom mobilnym : Dlaczego nie kupujemy mobilnie?

Wykres 28: Dlaczego nie kupujemy mobilnie,
Raport mShopper 2.0, N=1047, mShopper 1.0,
N=1716, internauci niekupujgcy mobilnie

43%

nie mam takiej potrzeby
38%

35%

w porach kiedy kupuje, mam dostep

do wygodniejszych urzadzen (np. laptop lub PC) 319%
(0]

o
kupowanie przez urzgdzenia mobilne jest niewygodne 25%

(np. trudno porownywac, wybrac¢ najlepszg oferte) 219
o

10%

nie oszczedza mi to czasu (nie ma korzysci tu i teraz)
17%

1%
nie uwazam, ze to bezpieczna forma zakupow

16%

1%

nigdy nie przyszto mi to do gtowy
16%

7%

ktérych bede potem zatowaé - 15%

obawiam sie zakupow impulsywnych,

6%

nie ma dedykowanych ofert lub zachet l °

do kupowania mobilnie (np. rabaty, pomocije) . 10%
0

6%

serwisy internetowe, w ktorych robie zakupy l °

nie majg specjalnych stron lub aplikacji do zakupéw mobilnych .gcy
(0]

1o
inne
1%

M nie kupujgcy mobilnie [2015]
@ nie kupujgcy mobilnie [2016]
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Naszym zdaniem

Ci, ktorzy nie skorzystali jeszcze z opcji m-zakupow, gtownie nie odczuwajg
takiej potrzeby. Ci, ktorzy skorzystali juz z dobrodziejstw zakupdéw mobilnych,
wskazujg w tym roku znacznie wiecej ich atutow niz jeszcze kilkanascie
miesiecy temu. Swiadomo$é wykorzystania tego kanatu zakupowego
zdecydowanie rosnie. Trzy czwarte mobilnych konsumentow ocenia zakupy
mobilne jako raczej tatwe lub zdecydowanie tatwe, ale jednoczesnie przyznajg
sie do ich przerywania ze wzgledu na rézne napotykane trudnosci.

Ponad 40% z tych wskazywanych trudnosci to bezposredni efekt
niedostosowania sprzedawcow do zakupow w kanale mobilnym. To obszar,
ktory wymaga na polskim rynku zdecydowanej poprawy, jesli mamy
wykorzystac potencjat mobilnych klientow. Tym bardziej, ze z danych wynika
wyraznie, ze jesli nie dostarczymy konsumentom mobilnym dobrych rozwigzan,
nie omieszkajg poinformowac o tym innych konsumentéw aktywnych w sieci.
Mobilnosc¢ to zatem dla marek kwestia priorytetowa w 2016 roku - sprawa
jednoczesnie wizerunku i sukcesu sprzedazowego.



Deklaracje zakupowe



prawie potowa nie
kupujgcych mobilnie
wyprébuje m-zakupy
w tym roku

mShopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro

Deklaracje zakupowe

Czy Polacy zwiekszg wydatki
mobilne?

Osoby, ktore kupujg juz mobilnie zapowiadajg utrzymanie lub wzrost swoich
wydatkow (80%). Wsrdd oséb, ktére jeszcze nie sprobowaty zakupow
mobilnych albo zniechecity sie do tych zakupoéw, 46% deklaruje ich
wyprébowanie. To bardzo pozytywne informacije.

Przyjrzyjmy sie najpierw tym, ktorzy wypowiadajg sie odnosnie zwiekszenia lub
zmniejszenia wydatkéw mobilnych. Okazuje sie, ze odsetek osob deklarujgcych
zwiekszenie lub utrzymanie wydatkow mobilnych znacznie wzrést. Osob tak
optymistycznie nastawionych do zakupow mobilnych byto na poczgtku 2015
roku 57%, a w lutym 2016 roku mamy ich 81%. Jednoczesnie, bardzo spadta
liczba osdb, ktére nie majg zdania w temacie wydatkéw mobilnych - z 40% do
15%. Na podobnym niskim poziomie pozostaje odsetek przewidujgcych spadek
wydatkow w kanale mobile.

A kto najprawdopodobniej zwiekszy swoje mobilne wydatki? Bedg to kobiety,
osoby w wieku 19-24 lata, ale takze 45-54 lata, jak i mieszkancy matych

i Srednich miast. Co ciekawe, poziom wydatkéw mobilnych najczesciej chca
zwiekszyC osoby, ktore kupujg obecnie i mobilnie, i stacjonarnie.

Wykres 29: Deklaracja poziomu wydatkéw zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=1193, mShopper 1.0, N=1002, internauci
kupujgcy mobilnie

kupujacy mobilnie [2016] 32% 4% 15%

kupujacy mobilnie [2015] 28% 3%

I zwigkszy sie B pozostanie na tym samym poziomie I zmnniejszy sie M nie wiem
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Deklaracje zakupowe : Czy Polacy zwiekszg wydatki mobilne?

Wykres 30: Deklaracja poziomu wydatkow zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=1193, mShopper 1.0, N=1002,
internauci kupujacy mobilnie

kobieta 31% 3% 11%

mezczyzna 34% 5% 14%

| zwiekszy sie [ utrzyma sie na tym samym poziomie = [ zmniejszy sie [l nie wiem

Wykres 31: Deklaracja poziomu wydatkow zakupowych,

Raport mShopper 2.0, N=1193, mShopper 1.0, N=1002, internauci

kupujgcy mobilnie

15-18 26% 18%

19-24 22% 3% 8%

25-34 39% 4% 19%

35-44 34% 9% 14%

45-54

49% 6%

I zwiekszy sie B utrzyma sie na tym samym poziomie I zmniejszy sie B nie wiem
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Deklaracje zakupowe : Czy Polacy zwiekszg wydatki mobilne?

Wykres 32: Deklaracja poziomu wydatkéw zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=1193, mShopper 1.0, N=1002,
internauci kupujgcy mobilnie

wies 42% 32% 1% 15%

miasto < 20 tys. mieszkancow 33% 4% 10%

miasto 20-50 tys. mieszkancow 24% 6% 7%

miasto 50-100 tys. mieszkancéw 26% 8% 5%

miasto 100-200 tys. mieszkancéw 30% 8% 11%

miasto 200-500 tys. mieszkancow 52% 8% 8%

miasto > 500 tys. mieszkancow 44% 36% 3% 17%

| zwiekszy sic [ utrzyma sie na tym samym poziomie = B zmniejszy sic M nie wiem

Wykres 33: Deklaracja poziomu wydatkéw zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=1193, mShopper 1.0, N=1002, internauci
kupujgcy mobilnie i na réznych urzgdzeniach

laptop / PC 31% 1%%

smartfon 32% 4% 12%

tablet 30% 4% 15%

I zwiekszy sie B utrzyma sie na tym samym poziomie I zmniejszy sie B nie wiem
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Deklaracje zakupowe

Czy Polacy wyprébujg w 2016
roku zakupy mobilne?

A6% nie kupuiqcych W tym roku po raz pierwszy zadalismy osobom nie kupujgcym mobilnie pytanie
o to, czy zamierzajg wyprobowac¢ zakupy mobilne jeszcze w 2016 roku.
Okazuje sie, ze prawie 50% chce da¢ w tym roku zakupom mobilnym szanse.
Najczesciej bedg to mezczyzni, osoby w wieku 18-44 |ata, aczkolwiek takze
osoby w grupie wiekowej 55+ oraz mieszkancy matych i srednich miast.
Najmniejszg cheC wyprobowania m-zakupow wyrazajg Polacy w wieku 45-54
lata - tylko 22% w tej grupie chce kupowac¢ mobilnie, podczas gdy np.

w najstarszej grupie wiekowej ta sktonnosc¢ siega 43% i jest zblizona do
wskazan mtodszych grup wiekowych.

mobilnie wyprébuije
m-zakupy w 2016 roku

Wykres 34: Deklaracja zakupoéw mobilnych,
Raport mShopper 2.0, N=1047, internauci nie kupujgcy mobilnie

38% 8%

I zdecydowanie nie [ raczejnie [ raczejtak [ zdecydowanie tak

Wykres 35: Deklaracja zakupéw mobilnych,
Raport mShopper 2.0, N=1047, internauci nie kupujgcy mobilnie

kobieta 29% 11%

mezczyzna

" zdecydowanie nie [ raczejnie [ raczejtak [ zdecydowanie tak
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Deklaracje zakupowe : Czy Polacy wyprébujg w 2016 zakupy mobilne?

Pytanie co oznacza “sprobuje zakupow mobilnych”? Czy dokona zakupu

| ptatnosci, czy dopiero zacznie korzystac z produktow mobilnych (aplikacja,
strona na telefonie). Bardzo wazne dla niezdecydowanych bedzie zaspokojenie
pierwszej potrzeby skorzystania z mobile - ciekawos¢, okazja? Jednak ta liczba
pokazuje tez, ze rosnie swiadomosc¢ tego, co dajg nam dzis mobilne zakupy.
Widzimy wiec efekty kampanii reklamowych réznych branz zwigzanych

z mobilem jak i zmian w otoczeniu. Wystarczy przejechac sie dowolnym
autobusem i tramwajem - na palcach jednej reki mozna policzycC ile osob nie
korzysta z telefonu.

Dzisiejsi uzytkownicy zmieniajg swoje przyzwyczajenia. Dzieje sie tak

Z uptywem czasu, zmiany nastawienia, czy tez samej zmiany urzgdzenia
mobilnego. To, co kiedys bylto zte, teraz jest fajne i na odwrot. Deklaracja 46%
niezdecydowanych uzytkownikow do dokonania zakupow mobilnych jest liczbg
wysokg - co mnie osobiscie bardzo cieszy, chociaz nadal jest to tylko sama
deklaracja, a nie czynnosc.

Pokazuje to jak bardzo musimy nadal pamietacC o pojawiajgcych sie nowych
uzytkownikach, dla ktérych kontakt z zakupami mobilnymi, jak tez
doswiadczeniem mobilnym, jest zupetng nowoscig. Jezeli ten kontakt nie bedzie
nalezat do przyjemnych, to raczej stracimy ich na pewien czas (jednak tuta;
wazng role bedzie odgrywac wiele czynnikdw jednoczesnie - np. sprzet, sklep,
ptatnosc¢, sprzedawca, dostawca, itp.).

Wszystko zalezy od tego, jak okreslimy sobie mobilnego kupujgcego.
Najprostszym przyktadem bedzie porownanie uzytkownika, ktory w petni
korzysta z aplikacji / strony RWD (wyszukuje, kupuje i ptaci w telefonie),

a uzytkownika, ktory tylko wyszuka produkt w telefonie, ale kupi go ostatecznie
na komputerze lub w sklepie stacjonarnym. W obu przypadkach mamy dwa
rozne podejscia do mobilnosci. To od nas zalezy, jak bedziemy liczy¢ - koniec
koncow produkt zostaje kupiony i optacony. Ale kazdy z uzytkownikow bedzie
miecC inne potrzeby. To jest wlasnie najbardziej fascynujgca rzecz w mobile’u -
czy jest on substytutem, czy dobrem komplementarnym.

Bartosz Witon

senior product owner - mobile solutions



http://allegro.pl
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Deklaracje zakupowe : Czy Polacy wyprébujg w 2016 zakupy mobilne?

Prawie potowa niekupujgcych mobilnie deklaruje, ze sprobuje zakupow
mobilnych. To duzo. Ba, to jedna z najciekawszych danych, ktére publikuje
raport mShopper, poniewaz oznacza, ze polski mobile commerce znajduje sie
w punkcie przetomowym. Witasnie teraz konsumenci chcg powiedziec
,Sprawdzam”, by okresli¢ sie, czy bedg z tej drogi korzystac, czy jest to cos,
czego jednak nie bedg potrzebowac. Bardzo jestem ciekawa, jak ta liczba
zmieni sie za rok. Jesli zmniejszy sie i rownoczesnie wzrosnie liczba
kupujacych mobilnie, to swietnie - bedzie to wowczas oznaczac, ze konsumenci
majg narzedzia, ktore im stuzg i w zasadzie nie potrzebujg niczego wiecej,

a biznes spokojnie moze skupiac sie na dalszych innowacjach. Jesli zmniejszy
sie i rownoczesnie nie wzrosnie liczba kupujgcych mobilnie, to znaczy, ze cos
poszto nie tak w doswiadczeniu konsumenta i biznes powinien krytycznie
przyjrzec sie swoim narzedziom, bo moze to oznaczac, ze sg niekompletne
albo niesprawne. Jesli natomiast liczba ta nie zmieni sie, to moze oznaczac,
ze jako branza powinnismy przytozyc sie do jeszcze wiekszej edukacji i lepszej
komunikacji korzysci i utatwien ptyngcych z zakupéw mobilnych.

Monika Mikowska

wspotwtascicielka agencji the mobee dick

autorka bloga jestem.mobi



http://mobeedick.com
http://jestem.mobi
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Deklaracje zakupowe : Czy Polacy wyprébujg w 2016 zakupy mobilne?

Wykres 36: Deklaracja zakupdw mobilnych,
Raport mShopper 2.0, N=1047, internauci nie kupujgcy mobilnie
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Wykres 37: Deklaracja zakupdw mobilnych,
Raport mShopper 2.0, N=1047, internauci nie kupujgcy mobilnie
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Polski rynek pod katem zakupdw mobilnych jest dos¢ specyficzny - jego
potencjat techniczny jest bardzo duzy (penetracja urzgdzen i sieci 3G/LTE,
dostep do urzgdzen mobilnych), co Allegro juz nie raz pokazato w swoich
wynikach. Jest to jednak rynek nadal wymagajgcy rozruszania. Nie mowie tutaj
tylko o promocjach (obnizkach, okazjach), ale o catym mobilnym doswiadczeniu
- co z tego, ze aplikacja jest mobilna, jak strona banku, gdzie dokonuje
ptatnosci, jest niedostosowana do matego ekranu.

Z drugiej strony Polska jest jednym z niewielu rynkow, gdzie udziat wszystkich
3 systemow mobilnych jest dosc¢ znaczgcy. Powoduje to dodatkowg
dywersyfikacje rynku zaréwno dla kupujgcych (jaki wybrac telefon),

jak i sprzedajgcych (na ilu systemach mam byc¢ obecny).

Z jednej strony obserwujemy (np. w Allegro) coraz wiekszg liczbe zakupow
dokonywanych z urzgdzen high-endowych, ktére z racji swoich mozliwosci
zachecajg do czestszego korzystania z aplikacji mobilnych i stron RWD.

Zas na drugim koncu mamy uzytkownikow posiadajgcych dos¢ egzotyczne
urzgdzenia, ktore charakteryzujg sie stabszymi mozliwosciami - to takze sg nasi
uzytkownicy i my musimy dostosowac produkt pod nich.

Bartosz Witon

senior product owner - mobile solutions



http://allegro.pl
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Deklaracje zakupowe

Naszym zdaniem

Jesli wzig¢ pod uwage deklaracje konsumenckie, prognozy dla rynku zakupow
mobilnych w Polsce sg bardzo optymistyczne. 80% kupujgcych mobilnie chce
utrzymac lub zwiekszy¢ wydatki, a prawie 50% tych, co jeszcze nie sprobowali
m-zakupow, chce wyprobowac je po raz pierwszy.

Co istotne, najwiekszy odsetek chcgcych zwiekszy¢ wydatki mobilne to ci,
ktorzy obecnie kupujg takze stacjonarnie, na laptopie lub PC. Wyglgda zatem
na to, ze online i mobile to kanaty komplementarne i trend omnichannel bedzie
sie dynamicznie rozwijat.



Na zakupach
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Zakupy mobilne

Konsumenci w Polsce bardzo szybko przyswajajg nowe rozwigzania zakupowe.
37% kupujgcych mobilnie internautéw to juz bardzo znaczgca grupa. Wydaje
sie, ze zadna marka nie powinna ignorowac tego zjawiska.

Jednoczesnie, jesli chodzi o wartos¢ rynku zakupow mobilnych, wydaje sie,
ze jestesmy dalej na poczatku drogi. E-commerce to 3-4% wartosci obrotu
detalicznego w Polsce, a m-commerce kolejne 2-3% liczone z tej wartosci
(czyli miedzy 1,0 a 2,5 mld zt).

Oba te sektory gospodarki cechuje jednak najwyzsza przewidywana dynamika
wzrostu - odpowiednio 21,7% i ponad 100% rocznie. W ostatnim badaniu
mGenerator M-commerce w praktyce z 2014 roku ponad potowa sklepow
deklarowata zamiar wdrozenia w okresie od kilku miesiecy do 2 lat rozwigzan
mobilnych dla klientow przewidujgc znaczny wzrost zapotrzebowania na ten
kanat zakupowy.

To dobrze, aczkolwiek takie tempo moze sie okazac niewystarczajgce. Inne
bowiem badanie, M-commerce. Kupuje mobilnie z wrzesnia 2015 roku,
pokazuje, ze juz w tym momencie niemobilne sklepy powaznie tracag

| wizerunkowo, | sprzedazowo. Konsumenci mobilni badani w ramach tego
projektu wskazali, ze marka, ktora jest niemobilna, jest wedtug nich
niedostosowana do potrzeb nowoczesnego klienta (33%), nie na czasie (31%),
nieswiadoma trendow (18%), nieprzyjazna (85%) i juz w tym momencie
przegrana (9%). 57% z tych konsumentoéw przyznato wtedy, ze trafiajgc na takg
marke czy sklep, zareaguje przejsciem do konkurencji, zniecheceniem do
zakupow w tym miejscu albo ostrzezeniem innych konsumentoéw przed tym
miejscem zakupowym.


http://mgenerator.pl/Raport_m-commerce_w_praktyce_pazdziernik_2014_mGenerator.pdf
http://www.ecommercepolska.pl/pl/dla-czlonkow/baza-wiedzy-do-rozwoju-biznesu-online/badania-i-raporty/raporty-formularz?raport=1715

handel w sieci odbywa
sie gtéwnie na
platformach zakupowych
i w e-sklepach
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Na zakupach

Miejsca zakupowe

W zaleznosci od tego czy konsument kupuje mobilnie czy nie, nastgpita zmiana
jesli chodzi o liczbe wykorzystywanych miejsc zakupowych. Konsumenci
kupujacy wielokanatowo i wytgcznie mobilnie zwiekszyli ten wskaznik
odpowiednio z 2,3 do 2,71 1,5 do 1,8. Grupg, ktéra zmniejszyta liczbe miejsc
zakupowych, jest grupa kupujacych tylko stacjonarnie. Nalezy przypuszczac,
ze jest to efekt tego, ze najbardziej aktywni konsumenci rozszerzyli swoje
sciezki zakupowe o kanat mobilny.

Niezaleznie od kanatu, dwa miejsca zakupowe zajmujg zdecydowane pozycje
liderow zestawienia. Sg to platformy zakupowe i sklepy internetowe.

W przypadku konsumentow kupujgcych wielokanatowo wzrosto znaczenie
sklepow internetowych jako miejsca zakupu. Platformy zakupowe zyskaty
znacznie na popularnosci wsrod konsumentoéw kupujgcych wielokanatowo

| tylko mobilnie. W tych grupach duze wzrosty zanotowaty takze serwisy
ogtoszeniowe. Nie zmienita sie w ciggu ostatniego roku popularnosc¢ zakupow
grupowych, zmalata zas popularnosc¢ sklepow z aplikacjami mobilnymi.
Najwyrazniej Polacy juz zdagzyli zainstalowac wiekszosc¢ niezbednych aplikacii.
Wozrosta popularnos¢ klubéw zakupowych, ale dalej majg one znikomy udziat
w catosci zakupow w sieci.
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Na zakupach : Miejsca zakupowe

Wykres 38: Miejsca zakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper 1.0, N=1885, internauci
kupujgcy w sieci

sklepy internetowe

platformy zakupowe / aukcyjne

sklepy z aplikacjami mobilnymi

porownywarki cenowe

serwisy ogtoszeniowe

zakupy grupowe

kluby zakupowe

I nie kupujgcy mobilnie [2015] B nie kupujgcy mobilnie [2016]
™ kupujacy wielokanatowo [2015] B kupujgcy wielokanatowo [2016]
kupujgcy tylko mobilnie [2015] B kupujacy tylko mobilnie [2016]
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Na zakupach : Miejsca zakupowe

Kupujgcy mobilnie kobiety i mezczyzni wskazujg dosc¢ podobne
wykorzystywane miejsca zakupowe i dos¢ podobng ich liczbe - odpowiednio
2,61 2,9. Mezczyzni nieco czesciej wskazujg platformy zakupowe, a kobiety
sklepy internetowe, jednak niezaleznie od pfci to dwa najpopularniejsze miejsca
zakupowe w sieci. Panowie, oprocz platform zakupowych, czesciej wskazujg
takze na korzystanie z poréwnywarek cenowych i serwisow ogtoszeniowych.
Jest to zgodne z ,meskim” modelem zakupowym, uwzgledniajgcym czesciej niz
w przypadku kobiet poréwnywanie cen i analizowanie ofert w réznych
serwisach. Sklepy internetowe i platformy zakupowe sg tez najpopularniejszym
miejscem zakupowym mobilnych Polakow niezaleznie od ich wieku.
Stosunkowo najrzadziej wskazujg je jako miejsca zakupowe przedstawiciele
najmtodszej grupy wiekowej ponizej 18 lat, ale i tu jeden i drugi typ miejsca
uzyskuje juz ponad 50% gtosow. W przypadku platform zakupowych podobny
wskaznik - 55% - wystepuje tez dla najstarszej grupy wiekowej. W pozostatych
grupach srednia popularnos¢ sklepow internetowych oscyluje wokoét 78%,

a platform zakupowych wokoét 68%. Podobnie, niezaleznie od wielkoSci miejsca
zamieszkania, platformy zakupowe i sklepy internetowe sg najpopularniejszym
miejscem zakupowym. Platformy zakupowe sg najpopularniejsze wsrod
mieszkancow matych i srednich miast. Im wieksze miasto tym bardziej rosnie
natomiast popularnos¢ sklepow internetowych. Popularnos¢ platform
zakupowych jest jednak rowniez bardzo wysoka, w najwiekszych miastach
powyzej 500 tys. mieszkancow osiggajgc 78% wskazan.

Wykres 39: Miejsca zakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=1174, internauci kupujgcy mobilnie
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Na zakupach : Miejsca zakupowe

Wykres 40: Miejsca zakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=1174, internauci kupujgcy mobilnie
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Na zakupach : Miejsca zakupowe

Wykres 41: Miejsca zakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=1174, internauci kupujgcy mobilnie
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Kategorie zakupowe

Kategorie zakupowe, ktore byty najpopularniejsze na poczatku 2015 roku,
takimi pozostaty. Zmienita sie jednak znacznie ich penetracja w grupie
konsumentow kupujgcych mobilnie - wielokanatowo i tylko mobilnie.
Konsumenci w tych dwoch grupach znacznie zwiekszyli liczbe kupowanych
srednio kategorii, odpowiednio z 3,6 do 3,91z 2,2 do 2,7. Liczba kupowanych
kategorii spadfta natomiast w grupie nie kupujgcych mobilnie - z 3,3 do 2,7.
Wiekszosc¢ kategorii popularnych do tej pory wsrod e-kupujgcych konsumentow,
teraz odnotowata najwyzsze wzrosty wsrod m-konsumentoéw Sg to przede
wszystkim: moda i uroda, wyposazenie domu, sport i wypoczynek, motoryzacja
oraz kultura i rozrywka. To wyrazne potwierdzenie przypuszczen z poczatku
2015 roku, ze konsumenci, ktorzy przekonajg sie do zakupéw mobilnych, bedg
realizowac je w kazdej z kategorii. Juz w tym momencie 32% internautéw
kupujgcych mobilnie wskazuje, ze nie ma takiej kategorii, ktorej nie kupiliby na
urzgadzeniu mobilnym.
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Na zakupach : Kategorie zakupowe

Wykres 42: Kategorie zakupowe,

Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper1.0, N=1885, internauci
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Na zakupach : Kategorie zakupowe

Jesli przyjrzymy sie m-kupujgcym kobietom i mezczyznom, mozna zauwazyc,
ze zakupami mobilnymi rzgdzg takie same prawa jak zakupami offline czy
online. Kobiety znacznie czesciej wcigz kupujg w kategorii moda i uroda,

a panowie w kategorii elektronika i motoryzacja, aczkolwiek nalezy zwrdcic
uwage na znaczgce juz udziaty mezczyzn w pierwszej z podanych kategorii,
a kobiet w elektronice i motoryzaciji. Co ciekawe, produkty spozywcze mobilnie
kupujg czesciej panowie. To odwrotnie niz w petnowymiarowym Internecie

i poza nim. Prawie 30% m-kupujgcych mezczyzn kupuje takze produkty
dzieciece, co jest rowniez dos¢ wysokim wynikiem. Bardzo wyrownane
zainteresowanie, niezaleznie od ptci, mamy w kategorii wyposazenie domu,

a takze sport i kultura.

Wykres 43: Kategorie zakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=1185 internauci kupujgcy mobilnie
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Na zakupach : Kategorie zakupowe

Z pieciu najpopularniejszych kategorii kupowanych wielokanatowo w roznych
grupach wiekowych cztery pozostaty takie same, a aplikacje i gry zastgpita
kategoria sport i wypoczynek. W najwiekszej liczbie kategorii kupujg osoby
w grupie wiekowej 19-24 lata i 25-34 lata. W wiekszosci grup wiekowych

(z wyjatkiem grupy 45-54 lata), najpopularniejsza w zakupach dokonywanych
wielokanatowo jest elektronika, a nastepnie moda i uroda. Najmniej aktywnag
grupg pod katem zakupow wielokanatowych jest grupa najmtodsza. Dosc
aktywna natomiast jest grupa najstarsza, szczegolnie jesli chodzi o niektore
kategorie, jak kultura i rozrywka, gdzie wskazniki uzyskiwane przez
konsumentow 55+ sg podobne jak w grupie 19-24 |ata.

Wykres 44: Top 5 kategorii zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie
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Na zakupach : Kategorie zakupowe

Niezaleznie od wielkosci miejsca zamieszkania dwie najpopularniejsze
kategorie zakupowe pozostajg takie same. Jest to elektronika oraz moda

i uroda. W ramach pieciu najpopularniejszych kategorii, wsréd mieszkancow
wsi stosunkowo najmniej popularne sg zakupy mobilne w kategorii kultura

i rozrywka. Bardzo wyréwnany udziat poszczegolnych kategorii zakupowych
wystepuje w matych miastach 20-50 tys. mieszkancow, gdzie mieszancy

w branzy elektronika i kultura i rozrywka m-kupujg chetniej niz mieszkancy
najwiekszych miast.

wies
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mieszkancow

Wykres 45: Top 5 kategorii zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie
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Czestotliwosé zakupow

W stosunku do zesztego roku czestotliwos¢ zakupow zdecydowanie wzrosta
wsrod konsumentow kupujgcych tylko mobilnie. Kupujgcy wielokanatowo i nie
kupujacy mobilnie nieco zmniejszyli czestosc¢ swoich zakupow w sieci. Wsrod
kupujgcych z wykorzystaniem urzgdzen mobilnych ponad 5 razy w ciggu
ostatniego roku dokonato zakupu od 36% do 44%. Kupujacy tylko mobilnie
kupujg juz prawie tak samo czesto jak kupujgcy tylko stacjonarnie. Najczesciej,
podobnie jak w zesztym roku, kupujg konsumenci wielokanatowi.

Wykres 46: Czestotliwos¢ zakupow,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper 1.0, N=1885, internauci
kupujgcy w sieci
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I wiecej niz 5 razy B 2-5razy W raz B nie pamietam
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Na zakupach : Czestotliwosé zakupéw

Wsrod konsumentow kupujgcych mobilnie, nieco czesciej kupujg kobiety.
Podobnie byto rok temu, aczkolwiek wtedy ponad 50% pan wskazywato,

ze kupity 5 i wiecej razy. Analizujgc czestotliwos¢ zakupow pod katem wieku,
widac wyraznie, ze najczesciej wsrod konsumentow kupujgcych mobilnie
kupujg dwie grupy wiekowe 19-24 lata i 25-34 lata. Wysoka czestotliwosc
zakupowa dotyczy takze, podobnie jak na poczatku 2015 roku, grupy wiekowej
45-54 |lata. Wszystkie grupy zwiekszyty czestotliwos¢ zakupow poprzez duzy
wzrost liczby os6b wskazujgcych na to, ze w ciggu ostatnich 12 miesiecy kupity
2-5 razy. Najwyzszy wzrost czestotliwosci zakupowej w stosunku do lutego
2105 roku dotyczy grupy 19-24 lata. Wsrod mieszkancow roznej wielkosci miast
| wsi czestotliwos¢ kupowania mobilnie jest zblizona. Stosunkowo najczescigj
kupujg mieszkancy matych i Srednich miast.

Wykres 47: Czestotliwos¢ zakupow,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

kobieta 49% 34% ' 11% 6%

mezczyzna 38% 11% 8%

W wiecejniz5razy WM 2-5razy M raz M nie pamigtam

Wykres 48: Czestotliwos¢ zakupdw,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

15-18 38% 32% 24% 6%

19-24 35% 1 10% 5%

25-34 53% 30% 9% 8%

35-44 44% 1% 11%

45-54 32% 20% 3

23% 21% 14%

1 wiecej niz 5 razy B 2-5razy W raz B nie pamietam
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Na zakupach : Czestotliwosé zakupéw

Wykres 49: Czestotliwos¢ zakupow,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

42% 35% 20% 3

33%8% 13%

27% 8% 7%

36%  11% 8%

43% 9% 4°

34% . 9% 8%

37% 18% 7%

I wiecej niz 5 razy B 2-5razy W raz B nie pamietam
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Na zakupach : Czestotliwosé zakupéw

Dzien ostatniego zakupu jest najbardziej oddalony w czasie dla grupy
konsumentow nie kupujgcych mobilnie. Podobnie byto rok temu. Jednoczesnie
w kazdej z grup konsumenckich ,dzisiaj” jako moment ostatniego zakupu jest
wskazywany rzadziej niz rok temu. Czesciej wskazujemy, ze dokonalismy
zakupu ,miesigc temu”, a w przypadku zakupow tylko mobilnych - takze ,kilka
dni temu”.

Wykres 50: Czestotliwos¢ zakupdw,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper 1.0, N=1885,
internauci kupujacy w sieci

nie kupujgcy mobilnie [ 2015] 2%

nie kupujacy mobilnie [ 2016]

kupujacy wielokanatowo [2015] 25% 12%

kupujgcy wielokanatowo [2016]

kupujgcy tylko mobilnie [2015] 6% 6%

kupujgcy tylko mobilnie [2016]

I dzisigj B kilka dni temu 1 1-2 tygodnie temu
B okoto miesigc temu kilka miesiecy temu B ponad rok temu
| nie pamietam
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Na zakupach : Czestotliwosé zakupéw

prawie 1 /3 kupu]qcych Czestotliwos¢ zakupow jest dos¢ podobna dla kobiet i mezczyzn. Niezaleznie

od ptci 29% oso6b wskazuje, ze ostatniego zakupu dokonaty w ciggu kilku

ostatnich dni. W zaleznosci od wieku podobnie twierdzi od 17% do 34% osob,

przy czym najnizsze wskazania dotyczg grupy najmtodszej, w wieku 15-18 lat,

ciggu kilku ostatnich dni a najwyzsze najstarszej. Osoby mtode, miedzy 18, a 44 rokiem zycia
najczesciej wskazujg, ze ich ostatni zakup miat miejsce 1-2 tygodnie temu lub
miesigc temu.

mobilnie Polek i Polakéw
dokonata m-zakupu w

Wykres 51: Czestotliwos¢ zakupdw,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

kobieta &4 27% 19%

mezczyzna [

I dzisigj B kilka dni temu @ 1-2 tygodnie temu
B okoto miesigc temu kilka miesiecy temu B ponad rok temu
| nie pamietam

Wykres 52: Czestotliwos¢ zakupdw,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

(GRMISAN1% 16% 23% 23% 17% 2

19-24 [0 28% 29% 31% I

25-34 &4 28% 26% 29% 1%

35-44 <4 28% A 30%

45-54 KL 26% 15% 27% I

55+ | V4 26% | 10% 36%
B ciolomiesiactomu 1 Kika micsigey lemu I ponad ok tamu

" nie pamietam
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Na zakupach : Czestotliwosé zakupéw

Najczesciej na dokonanie swojego ostatniego zakupu ,jeszcze dzisiaj” wskazujg
mobilni mieszkancy matych miast, a klika dni temu - matych i srednich miast.
Najrzadziej te opcje wskazali mieszkancy wsi. Oni, obok mieszkancéw
najwiekszych miast, kupujg stosunkowo najrzadziej.

Wykres 53: Czestotliwos¢ zakupdw,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

wies (B 23% 18% 34%

miasto < 20 tys. mieszkancow 23% 22%

miasto 20-50 tys. mieszkancow 29% 18%

miasto 50-100 tys. mieszkancow

miasto 100-200 tys. mieszkancow

miasto 200-500 tys. mieszkancow

miasto > 500 tys. mieszkancow 25% 23% 20%

I dzisiaj B kilka dni temu I 1-2 tygodnie temu
B okoto miesigc temu kilka miesiecy temu B ponad rok temu
© nie pamietam
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Na zakupach

Kwota zakupu

Analizujgc kwote ostatniego zakupu badanych internautéw, widac,

ze zmniejszyt sie znacznie udziat najmniejszych kwot w przedziale 1-30 zt,
i to niezaleznie w jakim kanale konsumenci kupujg. Coraz czesciej takze
zdajemy sobie sprawe jakie kwoty wydajemy w Internecie. Konsumenci
wielokanatowi zwiekszyli jeszcze w stosunku do zesztego roku udziat
najwyzszych wydawanych kwot czyli 500 zt+. Kupujgcy tylko mobilnie
zwiekszyli znacznie wydatki w grupie srednich kwot - 51-500 zt kosztem
zmniejszenia ich w skrajnych grupach, w tym zmniejszenia kwot najwyzszych.

Wykres 54: Kwota ostatniego zakupu,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper 1.0, N=1885,
internauci kupujacy w sieci

nie kupujgcy mobilnie [2015] | 108/ 16% 22%
nie kupujgcy mobilnie [2016] &/ IR/ 39%
kupujgcy wielokanatowo [2015] 12% 13% 23%
kupujgcy wielokanatowo [2016] <4 16% 33%

kupujgcy tylko mobilnie [2015] 16% 10% 22%

6% 108

kupujgcy tylko mobilnie [2016] NN 38%

o 1-30 z B 31-50z B 51-150 z B 151-500 z 501-1000 zt
B 1001-2000 zt I >2000 zt [ nie pamietam
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Na zakupach : Kwota zakupu

Podobnie jak rok temu, m-kupujgce kobiety kupujg czesciej, ale wydajg
mniejsze kwoty. Szczegodlnie widac to w kontekscie najwyzszych kwot 1000 zt+,
ktore w wydatkach kobiecych w ogole nie wystgpity. We wszystkich grupach
wiekowych oprocz grupy 45-54 lata najczestsza kwota ostatniego zakupu to
51-150 zt. W grupie zas 45-54 lata jest to kwota wyzsza - 151-500 zi.
Najwyzsze kwoty w sieci wydajg wcigz dwie grupy wiekowe - 19-24 lata i 25-34
lata. Jesli przeanalizujemy natomiast miejsce zamieszkania kupujgcych
mobilnie Polakow, to najwyzsze kwoty wydajg mieszkancy najwiekszych miast
i wsi, a takze mieszkancy duzych miast powyzej 100 tys. mieszkancow.
Najczesciej wskazywane kwoty ostatniego zakupu to, niezaleznie od wielkosci
miejsca zamieszkania, dwa przedziaty, 51-150 zt i 151-500 zt.

Wykres 55: Kwota ostatniego zakupu,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

kobieta [/ B PA 33% 44%

LNy

9% 10

mezczyzna  |[Si N Eey 32% 33%

= 130z B 31-50z W 51-150zt W 151-500 zt
501-1000zt [ 1001-2000zt [© =>2000zt [ nie pamigetam

Wykres 56: Kwota ostatniego zakupu,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

(SR RS2 %510% 60% 16% 2%10%
19-24 28%

%3

25-34 [ 17%

35-44 40% 1%

.

45-54 [V PNERT 78% 5%

55+ 34% 21% 45%

= 1-30 zt B 31-50 z = 51150z W 151-500 zt
501-1000zz | 1001-2000zt = >2000zt [ nie pamietam
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miasto 200-500 tys.

miasto > 500 tys.

wies
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mieszkancow
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Na zakupach : Kwota zakupu

mShopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro

Wykres 57: Kwota ostatniego zakupu,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

17%

1% 12%

5%

1%

4%

7%

13%

15%

18%

8%

1-30 zi
501-1000 zt

31-50 zt
1001-2000 zt

38%

51-150 zt
> 2000 zi

28% [2%10% 1€

-

25% E

-

37%

5%

151-500 zt
nie pamietam
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Na zakupach

Metody ptatnosci

wérdd konsumentdw W ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy konsumenci kupujgcy mobilnie zaczeli

znacznie intensywniej wykorzystywac rozne metody ptatnosci. Nastgpit wzrost

sredniej liczby wykorzystywanych metod ptatnosci o 15 p.p. dla grupy

kupujgcych wielokanatowo i bardzo wyrazny wzrost - o 30 p.p. dla grupy

iui szybkie przelewy kupujgcych tylko mobilnie. Wspomniany wskaznik spadt natomiast w grupie
kupujgcych tylko z wykorzystaniem urzgdzen typu laptop / PC. Ci konsumenci
zwiekszyli intensywnosc¢ wykorzystania jedynie ptatnosci przelewem i ptatnosci
za pobraniem. Wsréd konsumentow kupujgcych mobilnie najpopularniejszg
formg ptatnosci sg juz szybkie mobilne przelewy. W tym roku sprawdziliSmy
takze po raz pierwszy nowg forme ptatnosci - z odroczonym terminem. Tg
nowoscig zainteresowat sie najwyzszy odsetek kupujgcych wielokanatowo - 5%.

mobilnych
najpopularniejsze sqg

Wykres 58: Metody ptatnosci,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper 1.0, N=1885, internauci
kupujgcy w sieci
e 550
ot 5 1Y

ptatnosc przelewem bankowym T 1%
3
T

szybkie przelewy

ptatnosS¢ za pobraniem
ptatnosc¢ kartg ptatnicza

SMS/MMS

ptatnos¢ smartfonem,
ptatnos¢ mobilna

=t

ptatnosc ratalna 1)/7%
4
[ 111’0 °
2%
ptatnos¢ odroczona®™ pmm59,

N 4%
I nie kupujacy mobilnie [2015] B nie kupujgcy mobilnie [2016]
™ kupujacy wielokanatowo [2015] B kupujacy wielokanatowo [2016]

kupujacy tylko mobilnie [2015] B kupujacy tylko mobilnie [2016]

n *dane badane tylko dla 2016 roku
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Na zakupach : Metody ptatnosci

W 1926 roku Nikola Tesla przepowiadat: “When wireless is perfectly applied the whole
earth will be converted into a huge brain (...) and the instruments through which we shall
be able to do this will be amazingly simple compared with our present telephone”.
Niespetna 100 lat pdzniej jego wizja staje sie rzeczywistosciq. ,Internet Rzeczy” tgczy

ze sobq juz nie tylko ludzi, ale i przedmioty codziennego uzyiku...

Wyniki tegorocznej edycji raportu mShopper. Polacy na zakupach mobilnych
sg bardzo interesujgce. Widac, ze od poprzedniej edycji wiele sie wydarzyto,
a zmiany sg bardzo ciekawe.

W tym roku zakupow mobilnych dokonato juz 37% internautow, wobec 24%

rok temu. Co istotne, dotyczy to zaréwno réznych grup wiekowych, jak i roznych
lokalizacji. Ponadto prawie potowa osob z grupy, ktora jeszcze nie kupuje w ten
sposob deklaruje zainteresowanie i che¢ zakupow mobilnych.

Wszystko wskazuje, ze nauczyliSmy sie zakupow mobilnych w tym sensie,

ze stajg sie one nieodtgczng czescig naszego codziennego zycia. Urzgdzenie
mobilne z dostepem do Internetu stuzy juz nie tylko do komunikacji

| poszukiwania informacji - ale rowniez do zakupow i zarzgdzania finansami.
Wskazuje na to rowniez znaczny wzrost, bo do 53% wobec 38% w ubiegtym
roku, odsetka osob korzystajgcych z bankowosci mobilne;.

Ciekawe jest rowniez to, ze konsumenci korzystajg przy zakupach z kilku
urzadzen, srednio 1,9 ,urzgdzenia na osobe” - a wiemy przy tym, ze pojawia sie
coraz wiecej urzgdzen, za pomocg ktorych mozna dokonywac zakupow wtedy,
gdy mamy na to ochote.

Matgorzata Ciszecka

Senior Manager Regional Product & Market Development (CEE)

Visa Europe



https://www.visa.pl

mShopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro
Na zakupach : Metody ptatnosci

Te pozornie proste urzgdzenia - smartfony, tablety, zegarki i inne - wiele
zmieniajg w naszym zyciu. Smartfon to juz o wiele wiecej niz ,telefon potagczony
z aparatem fotograficznym”: to superkomputer w naszej kieszeni. To nasz
,0sobisty asystent”, ktory pozwala rozmawiac, kupowac, grac, czytac, stuchac
muzyki, oglagdac filmy i programy telewizyjne. Co wazne, nie chodzi tylko

O samo urzgdzenie, ale o catg sie€ oraz infrastrukture, ktéra tgczy te urzadzenia
| ktora rozwija sie w zawrotnym tempie. Juz dzis potgczenie z siecig ma wiecej
urzgdzen niz osob...

Czy rynek jest gotowy na takie zmiany? Patrzgc na to, co sie dzieje wokot nas
jestem absolutnie przekonana, ze sg na nie przygotowani detalisci, gotowi nie
tylko dostosowac sie do zmian, ale i kreowac¢ nowe wzorce zachowan
konsumenckich, w tym zakupy mobilne.

Troche dziwi, ze wsrod form ptatnosci wzrdst nieco udziat ptatnosci za
pobraniem. Oznacza to, ze ptatnosci elektroniczne dokonywane np. za pomocg
kart ptatniczych trzeba upraszczac - nad czym intensywnie pracujemy.

Matgorzata Ciszecka

Senior Manager Regional Product & Market Development (CEE)

Visa Europe
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szybkie

ptatnosS¢ za pobraniem

ptatnosc¢ przelewem bankowym

ptatnos¢ smartfonem / ptatnos¢ mobilna

ptatnos¢ kartg

ptatnosc¢ ratalna

SMS/MMS

ptatnos¢ odroczona*

*dane badane tylko dla 2016 roku
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Na zakupach : Metody ptatnosci

Popularnos¢ szybkich przelewow wsrod kupujgcych mobilnie jest wyzsza niz
klasycznych przelewow, aczkolwiek i ta druga metoda zyskata w grupie
m-kupujacych w tym roku. Mezczyzni kupujgcy mobilnie wykorzystujg
zdecydowanie wiecej metod ptatnosci niz m-kupujgce kobiety. Szczegodlnie
wiekszg intensywnos¢ wykorzystania wida¢ w przypadku przelewéw bankowych
| ptatnosci kartg pfatniczg, a takze SMS’em. Kobiety natomiast przekonaty sie
juz zdecydowanie do dedykowanych ptatnosci mobilnych. Najmniej metod
ptatnosci wykorzystujg osoby najmtodsze, a najwiecej osoby z najstarszych
grup wiekowych - w wieku 45+ i osoby w wieku 18-24 lata. By¢ moze dzieje sie
tak dlatego, ze osoby najmtodsze w wieku 15-18 lat dopiero zaczynajg swojg
przygode zakupowg. Dwie najstarsze grupy wykorzystujg bardzo czesto
ptatnosci ratalne i szybkie przelewy, a grupa 19-24 lata ptatnosci kartg

i SMS’em. Szybkie przelewy to juz w zasadzie niezaleznie od wielkosci miejsca
zamieszkania najpopularniejsza metoda ptatnosci konsumentéw mobilnych.
Wyjatkiem jest wies, gdzie bardziej popularne sg w dalszym ciggu klasyczne
przelewy i ptatnosc¢ za pobraniem.

Wykres 59: Metody ptatnosci,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

przelewy

ptatniczg

" kobieta I mezczyzna
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Na zakupach : Metody ptatnosci

Szybkie przelewy przescignety najpopularniejszy dotagd przelew bankowy.

Ilch popularnos¢ staje sie niemal metaforg idei zakupow mobilnych, ktore
cechujg sie swobodg oraz brakiem jakichkolwiek ograniczen. Z danych wynika,
ze zakupy robimy juz nie tylko wszedzie, gdzie przyjdzie nam na to ochota,

ale takze coraz sprawniej, co umozliwiajg nam lokalni providerzy typu PayU,
PayPal, etc.

Wyglada na to, ze definitywnie pozbyliSmy sie uprzedzen i braku zaufania do
transakcji bezgotowkowych ogotem.

Warto podkresli¢, ze w tym roku w tej czesci raportu zastosowalismy zmiany
juz na poziomie ankiety rezygnujgc z kategorii ,ptatnosc aplikacjg mobilng”

i ,dedykowana aplikacja do ptatnosci mobilnych”. Obie formy zostaty zastgpione
jedng - ,ptatnos¢ smartfonem / ptatnos¢ mobilna”. Przez ostatni rok Polacy
coraz smielej zaczeli korzystacC z urzgdzenia mobilnego. Fraza ,ptace
smartfonem” - w duzej mierze dzieki kampaniom reklamowym - przedostata sie
do mowy potocznej. Dzieki temu kategoria ma dobre wyniki, zas w grupie
kupujacych wielokanatowo siega juz 30%.

Podazajgc za trendami rynkowymi wprowadzona zostata takze zupetnie nowa
forma ptatnosci, a mianowicie ptatnos¢ odroczona. Przyktadowo - kupuje teraz,
ale ptace w przeciggu 14 dni. Dzieki temu zakupow mogg dokonac takze osoby,
ktore nie posiadajg w danej chwili srodkow lub karty ptatniczej. Ptatnosc¢
odroczona pojawita sie w pierwszych sklepach internetowych. Sgdzgc po tym,
jak bardzo jest prokonsumencka, w przysztym roku nalezy przewidywac
znaczny wzrost jej popularnosci. Na chwile obecng wskaznik wyniost 5% wsréd
ptacgcych wielokanatowo oraz 4% wsrod kupujacych tylko mobilnie.

tukasz Ktosowski
=~ wydawca GoMobi.pl
wspoétautor raportu mShopper2.0
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Wykres 60: Metody ptatnosci,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

szybkie przelewy

ptatnosc¢ przelewem bankowym

ptatnosc za pobraniem

ptatnos¢ smartfonem / ptatnos¢ mobilna

ptatnos¢ kartg ptatniczg

SMS/MMS

ptatnosc¢ ratalna

ptatnos¢ odroczona*

o 15-18 W 19-24 |1 25-34 W 3544 45-54 [ 55+

n *dane badane tylko dla 2016 roku
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Wykres 61: Metody ptatnosci,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie

I 39%
N 75%
I 54 %
szybkie przelewy [N 70%
61%
N 70%
LM%

S 31%
N 57 %
T 66 %
ptatnosc¢ przelewem bankowym | 7 0%
49%
T %
e 6 7%

T 46%
N 46 %
e 54
ptatnos¢ za pobraniem [N 56 %
56%
e 53%
S 43%

N 12%
I 6%
D 26%

ptatnos¢ kartg ptatniczg [ IEGIGIGGEEEEN 357

e 41 %
T 49%

S 21%
I 36 %
g S 31
ptatnos¢ smartfonem, _313/05%
ptatnoS¢ mobilna 35%
I— 349
S 32%
3%
I 29 %

I 35%
SMS/MMS I 31%

36%
N 24 %
27 %

T 16%
N 11%
6%
ptatnosc¢ rataina [ INEG_G 15%
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1%
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4%
ptatno$é odroczona* 3%
2%
2%
3%

54%

B wies B miasto < 20 tys. mieszkancow

I miasto 20-50 tys. mieszkancow B miasto 50-100 tys. mieszkancow
miasto 100-200 tys. mieszkancow [ miasto 200-500 tys. mieszkancow

" miasto > 500 tys. mieszkancéw

*dane badane tylko dla 2016 roku
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Metody dostawy

paczki po|econe W ciggu ostatniego roku nastgpita dos¢ duza zmiana jesli chodzi

o intensywnosc¢ korzystania przez e- i m-konsumentow z ré6znych metod

dostawy. Kolejnosc¢ jednak najpopularniejszych pozostata niezmieniona:

przesytka kurierska, list lub paczka polecona, odbiér w punkcie lub

konsumentéw mobi|nych paczkomacie i odbior osobisty. Jednoczes$nie w grupie konsumentow
kupujacych tylko mobilnie i konsumentéw kupujgcych wielokanatowo srednia
liczba wykorzystywanych metod dostawy wzrosta o 10 p.p. Wspomniany
wskaznik zmalat w tym samym czasie w grupie konsumentéw kupujgcych tylko
na urzgadzeniach petnowymiarowych.

i paczkomaty zyskujg
popularno$é wiréd

Wykres 62: Metody dostawy,
Raport mShopper 2.0, N=2222, mShopper1.0, N=1885, internauci
kupujgcy w sieci
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przesytka kurierska

list lub paczka polecona

odbior w punkcie lub paczkomacie

odbidr osobisty

1 nie kupujacy mobilnie [2015] B nie kupujacy mobilnie [2016]
8 kupujacy wielokanatowo [2015] B kupujacy wielokanatowo [2016]
kupujacy tylko mobilnie [2015] B kupujacy tylko mobilnie [2016]
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Na zakupach : Metody dostawy

Kupujgcy mobilnie - kobiety i mezczyzni - wybierajg podobne metody dostawy.
Mezczyzni statystycznie korzystajg z nieco wiekszej liczby metod. Wieksze
roznice widac w zaleznosci od wieku konsumentow. W grupie najstarsze;
zdecydowanie najbardziej popularny jest odbior osobisty, a w grupie nieco
miodszej 45-54 lata - list lub paczka polecona. Odbidr w punkcie lub
paczkomacie oraz przesyiki kurierskie sg najczesciej wykorzystywane w grupie
konsumentow w wieku 18-44 lata. W zaleznosci od wielkosci miejsca
zamieszkania mobilni konsumenci wykorzystujg rozng liczbe metod dostawy,
a mieszkancy wsi uzywajg ich zdecydowanie najmniej. Niezaleznie od miejsca
zamieszkania najpopularniejszg metodg pozostaje przesytka polecona, ale

w duzych miastach odbior w punkcie lub paczkomacie osigga juz penetracje
ponad 60%. W najmniejszych miastach i na wsi najmniej popularny jest

ze wzgledow logistycznych odbior osobisty.

Wykres 63: Metody dostawy,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie
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Na zakupach : Metody dostawy

Wykres 64: Metody dostawy,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie
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Wykres 65: Metody dostawy,
Raport mShopper 2.0, N=1185, internauci kupujgcy mobilnie
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" miasto > 500 tys. mieszkancéw
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podczas zakupéw
migruje 23%
internautéw
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Sciezki zakupowe

Kupowanie w wielu kanatach

Omnichannel to jedno z najpopularniejszych stow ostatniego roku, zaraz obok
mobile. | jest to zdecydowanie usprawiedliwione, skoro rok temu pomiedzy
urzgdzeniami petnowymiarowymi i mobilnymi migrowato w procesie zakupu
15% internautéw, a w 2016 roku mamy ich juz o 8 p.p. wiecej - 23%. Zwiekszyta
sie nie tylko skala zjawiska migracji, ale takze udziat urzgdzen mobilnych,

a w szczegolnosci smartfona w catej Sciezce zakupowej, poczgwszy od
poszukiwania inspiracji, poprzez poszukiwanie i porownywanie ofert, decyzje

i zakup, az po sprawdzanie statusu zamowienia i opiniowanie zakupu.

To usprawiedliwia popularnosc tego drugiego stowa, czyli mobile. 2015 rok to
byt zdecydowanie rok mobile i rok omnichannel. Co bedzie dalej? Zapraszamy
do zapoznania sie ze szczegotami w tym rozdziale.

Wykres 66: Kupowanie na urzgdzeniach mobilnych oraz laptopie / PC,
Raport mShopper 2.0, N=3174, mShopper 1.0, N=2716, internauci
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" kupuje na laptopie / PC i urzadzeniach mobilnych [2015]
B kupuje na laptopie / PC i urzadzeniach mobilnych [2016]
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Sciezki zakupowe : Kupowanie w wielu kanatach

W przypadku polskich konsumentéw multiscreening jest faktem i zjawisko
dotyczy juz 70% internautow. Faktem jest, ze nasze indywidualne poszukiwania
informacji zaczynamy od sieci. 48% Polakow oglgdajgcych telewizje czesto
korzysta z telefonu komoérkowego, a 43% z laptopa. Gtownie odwiedzamy
portale spotecznosciowe (21%) i przeglgdamy ogdlne wiadomosci. Moim
zdaniem tutaj lezy klucz czyli do czego uzywamy urzgdzenia mobilnego?

To determinuje zjawisko ,mobile-first” - urzgdzenie, jakie mamy w zasiegu reki

| ktore pozwala nam szybko i wygodnie odszukac potrzebne informacje.
Zakupy mobilne na smartfonie czy tablecie, zalezg od dostosowania aplikacji
do sposobu poruszania sie uzytkownika w sieci czyli wykorzystujemy user
experience. Jestem przekonany, ze klient bedzie zawsze kierowat sie swojg
wygoda. Jesli na smartfonie spotka swojg inspiracje zakupowg, nie bedzie biegt
dzis do peceta, zeby dokonac zakupu. E-commerce musi by¢ simply & smart,

a w wersji mobilnej ma to jeszcze wieksze znaczenie, szczegolnie dla
partnerow obstugujgcych systemy ptatnosci. Duzo tutaj tez zalezy

od komunikacji marketera, jezeli bedzie kierowat uwage np. w swojej kampanii
na wykorzystanie urzgdzenia mobilnego, to klienci bedg instalowac aplikacje
zakupowag i zaczng jej uzywac.

Jacek Kotarbinski

Ekonomista, ekspert z zakresu marketingu strategicznego i innowacji

kotarbinski.com



http://kotarbinski.com
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Sciezki zakupowe : Kupowanie w wielu kanatach

Jednym z najwiekszych wyzwan dla handlu i zwigzanego z nim marketingu jest
atrybucja modelu sprzedazy i gruntowne zrozumienie wedrowki klienta oraz
form kontaktu z markg (tzw. kanatow). Wsrod uzytkownikéw robigcych zakupy
online ponad 30% deklaruje, ze w procesie zakupowym korzysta zaréwno
tabletow i telefondw, jak i komputeréw. W drodze do podjecia decyzji zakupowej
| samego zakupu, mobile ma coraz wieksze znaczenie. Bez dodatkowych
badan mozna wiec zatozy¢, ze co trzeci klient zwrdci uwage i oceni oferte

w wersji mobilnej, bezposrednio ze swojego smartfona. Koniecznos¢ zadbania
0 spojnosc wrazen uzytkownikow we wszystkich, dostepnych kanatach
sprzedazy, ze szczegolnym uwzglednieniem kanatu mobile, przestaje wiec byc¢
hipotezg, a zaczyna stanowiC wazny, strategiczny wrecz cel.

Krzysztof Murzyn

y Omnichannel Strategy Lead
Grupa Unity



http://www.unity.pl

mShopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro

Sciezki zakupowe

Kupowanie w jednym kanale

W przeciggu 2015 roku wsrod internautow kupujgcych w sieci, obok liczby
kupujacych jednoczesnie na urzadzeniu petnowymiarowym i na urzgdzeniu
mobilnym, wzrosta takze grupa kupujgcych w sieci tylko mobilnie. Stato sie to
kosztem kupujgcych tylko z uzyciem laptopa lub PC, ktoérych udziat spadt
prawie o 20 p.p. Dane pokazujg, ze obecnie mamy juz wsrod kupujgcych

w sieci 19% takich konsumentow, ktorzy kupujg tylko mobilnie, tzw. ,mobile-only
shoppers”™. To 13% internautow.

Wykres 67: Urzgdzenia wykorzystywane zakupowo,
Raport mShopper 2.0, N=3174, internauci

67%
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33%
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19%
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internauci kupujgcy w sieci

" kupuije tylko na laptopie / PC [2015] B kupuje tylko na laptopie / PC [2016]
kupuje na laptopie / PC i urzgdzeniach mobilnych [2015] [ kupuje na laptopie / PC i urzgdzeniach mobilnych [2016]
I kupuje tylko na urzgdzeniach mobilnych [2015] B kupuje tylko na urzgdzeniach mobilnych [2016]

95 * mobile-only shoppers rozumiemy - m.in. za jestem.mobi - jako jako uzytkownikow nie kupujgcych produktow / ustug z poziomu komputera,
tym samym nie wykluczamy, ze mogg kupowac w sklepach stacjonarnych


http://jestem.mobi/2014/07/czy-istnieje-i-jak-liczna-jest-grupa-uzytkownikow-mobile-only/
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Sciezki zakupowe : Kupowanie w jednym kanale

To, ze rosnie liczba os6b kupujacych przez telefon jest zjawiskiem absolutnie
naturalnym i oczekiwanym. Coraz wiecej marek utatwia swoim klientom zakupy
na matych ekranach, a i operatorzy ptatnosci stopniowo usprawniajg

| upraszczajg procesy finalizacji transakcji. Malejg tez obawy zwigzane

z kupowaniem z poziomu nowych urzgdzen. Wreszcie - konsumenci
dostrzegajg w tym wartos¢ dodang (czasem bywa szybciej niz na komputerze,
a juz na pewno nikogo nie ogranicza miejsce).

Migracja konsumentow pomiedzy urzgdzeniami nie jest zjawiskiem nowym.
Od wielu lat obserwujemy sciezke “zaczynam na telefonie - kohcze na
komputerze”. Moim zdaniem czestotliwosc przetgczania sie pomiedzy
urzgdzeniami nie bedzie sie zmieniac, za to malec bedzie liczba osob, ktore
W 0goOle sie “przetagczajg” i czas potrzebny do zrealizowania zakupu.

Dlatego z uwagg przygladam sie grupie ,mobile-only" i dane prezentujgce jej
liczebnosc¢ najbardziej mnie interesujg. Z wywiadow, ktore sama realizowatam
w roku 2014 wynikato, ze Polakow, ktorzy dokonujg zakupow internetowych
wytgcznie mobilnie bedzie kilka procent (jako dobry benchmark przypomne, ze
w maju 2014 roku Allegro podawato, ze 9% ich wszystkich uzytkownikéw kupuje
wytgcznie mobilnie). Teraz z raportu mShoper dowiadujemy sie, ze internautow
kupujgcych wytgcznie mobilnie jest 13%. To catkiem sporo, co bardzo mnie
cieszy. Ta liczba z roku na rok bedzie jeszcze wyzsza, a rosngc bedzie tym
szybciej, im szybciej sklepy internetowe bedg sie mobilizowac, czyli upraszczac
Sciezki zakupowe na smartfonach.

Monika Mikowska

wspotwtascicielka agencji the mobee dick

autorka bloga jestem.mobi



http://mobeedick.com
http://jestem.mobi
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Sciezki zakupowe

Etapy zakupowe

na kaidym etapie zakupu W analizie sciezek zakupowych wzielismy pod uwage, tak jak w 2015 roku,
cztery podstawowe etapy zakupowe takie jak: pomyst, porownywanie ofert,
decyzja, ptatnosc oraz dwa dodatkowe, takie jak: sprawdzanie statusu

i opiniowanie. Rok temu udziat smartfona na kazdym z tych etapéw wsréd
internautow wyposazonych w wiecej niz jedno urzgdzenie z dostepem

do sieci siegat 10-19%. Obecnie jest to ponad 30%, a na etapie sprawdzania
statusu zamowienia nawet 44%. Podobnie, znacznie wzrdst udziat tabletu na
poszczegolnych etapach zakupu. Najwieksza liczba osoéb korzysta z tabletu na
etapie porownywania ofert (21%). Na poczgtku 2015 roku podobne wskazniki
obserwowane byly jedynie u oséb kupujgcych mobilnie.

smartfon towarzyszy
ponad 30% internautéw

Wykres 68: Urzgdzenia uzywane na etapach zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=2300, mShopper 1.0, N=1817, internauci
posiadajgcy przynajmniej 2 urzgdzenia z dostepem do sieci
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Sciezki zakupowe : Etapy zakupowe

Bardzo duze zmiany zaszty w zachowaniach okotozakupowych kupujgcych
mobilnie. Ich Sciezka zakupowa zawiera teraz na kazdym etapie wiece;
urzadzen, ale co ciekawe, na czesci etapow znaczny wzrost udziatu urzgdzen
mobilnych (miejscami prawie dwukrotny dla smartfona), nie powoduje duzego
spadku udziatu urzgdzenia petnowymiarowego, a czasem nawet towarzyszy mu
wzrost udziatu laptopa lub PC. S3a to etapy takie jak decyzja i ptatnosc.

Tu widzimy wzrost udziatu smartfona do 57% i 56%, ale rowniez udziat
laptopa / PC utrzymuje sie powyzej 60%. Wyglada na to, ze konsumenci
réznicujg urzgdzenia nie w zaleznosci od etapow zakupowych, ale racze;

od tego, gdzie sg w danym momencie i do jakiego urzgdzenia majg dostep.
Przemawiatoby to za koniecznoscig zapewnienia przez marki konsumentom
spojnosci doswiadczenia we wszystkich kanatach zakupu. Pojawity sie tez juz
etapy, gdzie udziat smartfona przewyzszyt udziat laptopa / PC. Sg to:
sprawdzanie statusu i opiniowanie (korzystanie ze smartfona na poziomie
odpowiednio 70% i 56%). Wykorzystanie tabletu jest najwyzsze na etapie
poréwnywania ofert, opiniowania i podejmowania decyzji zakupowej. Kupujgcy
na tablecie majg tez wyzszg sktonnosc do eliminacji ze sciezki zakupowej
laptopa / PC. Najwyrazniej te urzgdzenia sg w pewnym stopniu substytucyjne.

Wykres 69: Urzgdzenia uzywane na etapach zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=1187, mShopper 1.0, N=1002, internauci
kKupujgcy mobilnie
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Sciezki zakupowe : Etapy zakupowe

Polska stoi bardzo mocno mobile. Jesli trend sie utrzyma to mowienie

o ,mobile-first" w naszym kraju pod katem produktéw i ustug oraz modeli
biznesowych bedzie normg. To dobra informacja dla tych, ktorzy swoje strategie
biznesowe opierajg o uzytkownikow mobilnych - gorzej dla wtascicieli chociazby
e-commerce, ktorych platformy nie sg gotowe na obstuge takich uzytkownikow.

Nalezy oczekiwacC dostosowania operatorow ptatnosci, "karciarzy" i bankow do
tego trendu - chyba wszyscy sobie zyczymy zebysmy mogli ptaci¢c wygodnie

| bezpiecznie. Widac tez wyrazng korelacje miedzy mobilem a social mediami -
lubimy komentowac, recenzowac i polecac¢ produkty. Jak widac, z poziomu
mobile jest nam wygodniej to robi¢. Bardzo jestem ciekaw klasyfikacji urzgdzen
mobilnych: jaki ruch generowany jest smartfony, a jaki przez tablety - ciekawe
czy Polska wpisuje sie w swiatowe trendy (nizsza sprzedaz tabletow, spadek
zainteresowania tg kategorig urzgdzen przez konsumentow).

Artur Kurasinski

CEO
‘ Fokus, MUSE



http://www.getfokus.com/en
http://www.yourmuse.io
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Sciezki zakupowe

Migracja konsumentéw

Patrzgc na to jaki odsetek konsumentow posiadajgcych wiecej niz jedno
urzgdzenie z dostepem do sieci uzywat na poczgtku 2015 roku i uzywa obecnie
L. na swojej sciezce zakupu réznych urzgdzen - laptopa, PC, smartfona, czy
wykorzystU|q |Uz 1,55 tabletu - mozna powiedzieC, ze skala omnichannel na kolejnych etapach
Urzqdzenia zakupowych znacznie wzrosta. Rok temu konsumenci uzywali jednego kub
nieco ponad jednego urzgdzenia. Dzisiaj jest to srednio 1,2 urzgdzenia.
Najwiekszy wptyw na ten wynik ma wzrost liczby konsumentow korzystajgcych
ze smartfona na kolejnych etapach zwigzanych z zakupem. Jeszcze wiekszg
zmiane widac wsrod kupujgcych mobilnie. Ta grupa na poczatku 2015 roku
uzywata srednio 1,1 urzgdzenia na kazdym etapie zakupowym, a teraz jest to
juz 1,4 urzadzenia. Na etapie podejmowania decyzji i etapie ptatnosci liczba
urzgdzen wykorzystywanych przez m-konsumentow siega juz 1,55.

kupujgcy mobilnie na
etapie ptatnosci

Tabela 1: Liczba urzgdzen uzywanych na etapach zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=2300, mShopper 1.0, N=1817, internauci posiadajgcy przynajmniej 2 urzgdzenia z dostepem do sieci

idea analiza decyzja ptatnosé status opinie
2015 1,02 1,08 1,03 1,02 1,00 1,00
2016 1,11 1,24 1,25 1,24 1,29 1,19

Tabela 2: Liczba urzgdzen uzywanych na etapach zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=1187, mShopper 1.0, N=1002, internauci kupujgacy mobilnie

idea analiza decyzja ptatnosé status opinie

2015 1,09 1,21 1,12 1,07 1,06 1,00

2016 1,23 1,47 1,55 1,55 1,47 1,39
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Sciezki zakupowe : Migracja konsumentéw

Jeszcze rok temu 80% konsumentow wyposazonych w wiecej niz jedno
urzgdzenie z dostepem do sieci zaczynato proces zakupowy od laptopa. Dzis
jest to 58%. Start na smartfonie dotyczy juz 36% posiadajgcych dwa i wiecej
urzgdzen, podczas gdy w poprzedniej edycji raportu informowalisSmy jeszcze,
ze inspiracji na smartfonie poszukuje 13% takich konsumentéw. Wydaje sie
zatem, ze jesli chodzi o sciezke zakupowa, zaszty na polskim rynku powazne
zmiany. By¢ moze za chwile bedziemy mogli méwi¢ w Polsce juz nie tylko o
zjawisku omnichannel, ale takze ,mobile-first”. Wiele na to wskazuje. Warto
zauwazyc tez, ze nawet konsumenci, ktorzy zaczynajg swojg sciezke zakupowg
od laptopa, dwukrotnie czesciej niz w zesztym roku ,przeskakujg” na smartfon
na kolejnych jej etapach, a jesli zrobig to na wczesnym etapie - analizy
zakupowej - to na kolejnych etapach moze pozosta¢ na tym urzgdzeniu juz
odpowiednio 60% i 86% takich konsumentow.

Wykres 70: Urzgdzenia na etapach zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=2300, mShopper 1.0, N=1817,
internauci posiadajgcy przynajmniej 2 urzgdzenia z dostepem do sieci
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** konsument mogt wskazac na kazdym etapie wiecej niz jedno urzgdzenie, z ktorego korzysta
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Sciezki zakupowe : Migracja konsumentéw

Sposrod konsumentow wyposazonych w wiecej niz jedno urzgdzenie

z dostepem do sieci, rozpoczynajgcych swojg sciezke zakupowg od smartfona,
prawie potowa (46%) ukonczy jg takze na tym urzgdzeniu. Jest to juz 17%
konsumentow podgzajgcych sciezkg ,mobile-only" wsrod wszystkich
posiadajgcych wiecej niz jedno urzgdzenie z dostepem do sieci. Na poczgtku
2015 roku to zjawisko dotyczyto jedynie 5% konsumentéw, a wiec mamy do
czynienia z trzykrotnym jego wzrostem.

Wykres 71: Urzgdzenia na etapach zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=2300, mShopper 1.0, N=1817,
internauci posiadajgcy przynajmniej 2 urzgdzenia z dostepem do sieci

idea [start] idea > analiza analiza > decyzja decyzja > ptatnosc¢ Sciezka

62%

90%

53%

92%

79%

88%

13%* 739,

36%

62%

13%*

94%

* wynik z poprzedniego roku
** konsument mogt wskazac na kazdym etapie wiecej niz jedno urzgdzenie, z ktorego korzysta
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Sciezki zakupowe : Migracja konsumentéw

3xW - mobilni konsumenci coraz bardzieji Wygadani,

Wymagaijqcy i Wygodni

Poszukiwanie opinii przescigneto w 2015 roku poszukiwanie informacji

o produktach i stato sie obecnie najpopularniejszg aktywnoscig okotozakupowg
konsumentow mobilnych. Podczas zakupow w sieci opinig nie dzieli sie tylko
8% kupujgcych w sieci internautow. Pozostali pozostawiajg opinie na laptopie
(65%), smartfonie (35%) i tablecie (19%), czyli srednio na 1,2 urzadzenia. Jesli
zas naszg obserwowang grupe docelowg zawezimy tylko do konsumentow
kupujgcych mobilnie, to okaze sie, ze sktonnos¢ do opiniowania jest tu jeszcze
wyzsza. Na laptopie swoimi doswiadczeniami podzieli sie 52% m-kupujgcych
Polakow, ale na smartfonie jeszcze wiecej, bo 56%. Tablet zostanie uzyty do
tego celu przez 32% kupujgcych mobilnie. Co ciekawe, niezaleznie

od urzgdzenia m-kupujgcy mezczyzni znacznie czesciej pozostawig opinie

niz kobiety. Na smartfonie zostawi opinie 62% kupujgcych mobilnie mezczyzn.

Opiniami dzielimy sie w roznym kontekscie, nie tylko w zwigzku z zakupionym
produktem, ale takze samym procesem zakupowym. Takim impulsem do
pozostawienia opinii jest juz dla mobilnych Polakéw stycznosc¢ z niemobilng
marka lub sklepem. Jesli taki serwis sprawi nam ktopot w dokonaniu zakupu lub
chociazby jeszcze w momencie przeglgdania ofert, informacjg o tym podzieli sie
25% osob. W przypadku kupujgcych mobilnie sktonnos¢ do takiej negatywne;
oceny bedzie jeszcze wyzsza. Opinig o niemobilnym serwisie podzieli sie 36%
m-kupujgcych osob. | znowu bedg to czesciej mezczyzni niz kobiety -
odpowiednio 49% kupujgcych Polakéw i 16% kupujgcych Polek. M-kupujgcy
mezczyzni pojdg tez o krok, a raczej klikniecie dalej - 39% uda sie do
konkurenciji. Co ciekawe, konkurencyjne serwisy najczesciej sprawdzac¢ bedg
tez osoby, ktore kupujg i na urzgdzeniach mobilnych i na petnowymiarowych.
Najwyrazniej ci konsumenci najbardziej potrzebujg utrzymania standardu
robienia e-zakupow, do jakiego sie przyzwyczaili w petnowymiarowym
Internecie. Z tego wynika, ze niestety okres ,przejsciowy” czyli taki, kiedy
kupowalismy na laptopie lub PC, a teraz probujemy zakupow mobilnych,

jest bardzo narazony na zte doswiadczenia zakupowe. Wydaje sie, ze
dostosowanie marek do wymagan mobilnosci lub korzystanie przez nie

z narzedzi mobile-friendly takich jak social media, czy platformy zakupowe,

jest kluczem do rozwoju m-commerce w Polsce.

Katarzyna Czuchajtagéd

dyrektor zarzqdzajgcy
// Mobile Institute



http://mobileinstitute.eu
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Sciezki zakupowe : Migracja konsumentéw

Analizujgc przeptywy wszystkich konsumentow korzystajgcych z wiecej niz
jednego urzgdzenia z urzgdzenia na urzgdzenie na kolejnych etapach sciezki
zakupowej, mozna powiedziecC, ze taki ruch wzrdst w ciggu roku prawie
dwukrotnie. | to w obie strony. Najwiekszy odptyw ze smartfona na urzgdzenie
stacjonarne nastepuje przy przejsciu z etapu poszukiwania inspiracji zakupowej
do analizy i porownywania ofert. Najwyrazniej urzgdzenie desktopowe jest na
tym etapie uznawane za wygodniejsze. Co ciekawe, na etapie przejscia

od decyzji do ptatnosci ruch konsumencki odbywa sie z takg samg sitg w obie
strony, czyli z urzgdzenia mobilnego na stacjonarne i ze stacjonarnego na
mobilne.

Wykres 72: Przeptywy konsumentow miedzy urzgdzeniami na
etapach zakupowych,
Raport mShopper 2.0, N=2300, mShopper 1.0, N=1817, internauci
posiadajgcy przynajmniej 2 urzgdzenia z dostepem do sieci

idea-analiza

analiza-decyzja

decyzja-ptatnosé¢

1 laptop / PC - smartfon [2015] M laptop / PC - smartfon [2016]
0 smartfon - laptop / PC [2015] [ smartfon - laptop / PC [2016]
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Sciezki zakupowe

Smartfon jako asystent
zakupowy

Kategorie zakupowe zidentyfikowane rok temu jako bardziej mobilne niz
przecietnie, na poczgtku 2016 roku rowniez wykazujg podobng prawidtowosc.
Turystyka i artykuty spozywcze uzyskujg juz nawet na niektorych etapach
procesu zakupowego udziat smartfona na poziomie powyzej 50%. Jest to etap
sprawdzania statusu zamowienia. Generalnie na kazdym z etapoéw zakupowych
wykorzystanie smartfona w kategoriach takich jak produkty spozywcze,
turystyka i produkty dzieciece oscyluje juz wokoét 40%.

Wykres 73: Wykorzystanie smartfona na etapach zakupowych
w kategoriach,
Raport mShopper 2.0, N=2300, mShopper 1.0, N=1817, internauci
posiadajgcy przynajmniej 2 urzgdzenia z dostepem do sieci

pomyst
porownywanie ofert
decyzja

ptatnosc
sprawdzanie statusu

opiniowanie

1 $rednia [2015] M turystyka [2015] [ art. spozywcze [2015] M art. dzieciece [2015]
Srednia [2016] M turystyka [2016] [ art. spozywcze [2016] [ art. dzieciece [2016]
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Sciezki zakupowe : Smartfon jako asystent zakupowy

Powszechnosc¢ szybkich i wielkoekranowych smartfonéw powoduije,

ze niezaleznie od czasu i miejsca, wykorzystujemy kanat mobile do weryfikacji
lub dodatkowego sprawdzenia szczegotow oferty sklepow. W procesie
zakupowym intuicyjnosc, z jakg uzytkownik moze porownywac, opiniowac oraz
sprawdzac dostepnos¢ produktéw (w sklepach online i stacjonarnych), zaczyna
mieC znaczenie krytyczne dla skutecznego konkurowania na rynku. Kanat
mobile staje sie coraz wazniejszym czynnikiem branym pod uwage w ocenie
sklepu, a budowanie pozytywnych wrazen uzytkownikow, to najlepszy sposob
na uzyskanie ich lojalnosci.

Nasilajgcy sie trend dotyczgcy wejs¢ ze smartfona na rozne elementy katalogu
produktowego, w celu weryfikacji produktow i coraz czestsze proby mobilnych
zakupow odnotowali wszyscy nasi klienci. Jedng z popularnych taktyk przy
definiowaniu kanatu mobile i jego roli w procesie zakupowym jest Asysta.
Proces ten oznacza w uproszczeniu, ze w przypadku dowolnej watpliwosci,
uzytkownik szybciej zweryfikuje informacje, czytajgc po raz kolejny oferte na
telefonie, niz na jakimkolwiek innym urzgdzeniu. Dostepnos¢ mobilna funkciji
oraz ich czytelnos¢ weryfikowana za pomocg szybkiego testu uzytkowego,
staje sie priorytetem definicji obecnosci online i wykorzystania do tego kanatu
mobilnego

Krzysztof Murzyn

y Omnichannel Strategy Lead
Grupa Unity



http://www.unity.pl
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Sciezki zakupowe

Tablet jako asystent zakupowy

Poniewaz udziat tabletu na réznych etapach sciezki zakupowej wzrost takze

w ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy dwukrotnie, postanowilismy analize
Sciezek zakupowych w wybranych kategoriach rozszerzyc rowniez o to
urzgdzenie. Najwiekszy odsetek zakupow na tablecie dotyczy branz elektronika,
wyposazenie domu oraz moda i uroda. Odpowiednio 48%, 45% i 42%
konsumentow kupujgcych w tych kategoriach kupuje na tablecie. Zobaczmy
zatem jak wygladajg ich sciezki zakupowe. Okazuje sie, ze udziat tabletu w tych
kategoriach na catej Sciezce zakupowej jest dos¢ stabilny. Nie wykazuje tez
witasciwych smartfonowi wcigz czestych powrotéw do urzgdzenia stacjonarnego
na etapach decyzji i ptatnosci. Mozna zaobserwowac tez, ze Polacy, kupujgc

w kategorii moda, elektronika oraz wyposazenie domu, najbardziej aktywnie
eksploatujg tablet na etapie poréwnywania ofert.

Wykres 74:. Wykorzystanie tabletu na etapach zakupowych w
kategoriach,
Raport mShopper 2.0, N=2300, internauci posiadajgcy
przynajmniej 2 urzgdzenia z dostepem do sieci

S 17 %
I — 22
pomyst o 22%
I 18%
I 16%

I 2 1%
, | I > 1 %
SEUDALLSMET PR
I 06,

I 19%

decyzia MM 21
I 21%
N 27 %

S 19%
ptatnosc 187%

S 22%

N 23%

T 19%
sprawdzanie statusu I 19%

T 23%

N 2 1%

EE 19%
opiniowanie I 19%

I 19%

N 2 1%

M $rednia [2016] B elektronika [2016]
I wyposazenie domu [2016] B moda i uroda [2016]
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Sciezki zakupowe : Tablet jako asystent zakupowy

Kwestie mobile, omnichannel i ,mobile-first’ bardzo trudno w tym momencie
oddzielac od siebie. JesteSmy mobile poniewaz uzywamy takich urzgdzen.
Omnichannel stawia w srodku uzytkownika i wskazuje na integracje

| wszechstronnosc¢ korzystania przez niego z najrézniejszych elementoéw rynku
cyfrowego i analogowego. Z kolei ,mobile-first”, determinuje konkretne
zachowanie. Moim zdaniem juz jestesmy ,mobile-first” w konkretnych
sytuacjach: poszukiwania trasy na mapie, telefonu do konkretnego miejsca,
komunikacji poprzez chat na Facebooku, wysytania sobie snapow, czy
wrzucania zdjec na Instagram. W tych zachowaniach mobile jest na pierwszym
miejscu. Natomiast wroce do tezy, czy mozna kupi¢ auto uzywane przez
aplikacje mobilng? Na pewno mozna, niemniej nadal wiekszos¢ ludzi przed
zakupem chciatoby po prostu je obejrzec¢. Mobile jest po prostu kolejnym
kanatem dystrybuciji informacji, natomiast nadal nie zapewnia sensorycznosci,
ktora przy wielu zakupach jest dla ludzi dosc istotna.

Jacek Kotarbinski
Ekonomista, ekspert z zakresu marketingu strategicznego i innowacji

kotarbinski.com



http://kotarbinski.com
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Naszym zdaniem

W ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy nastgpita powazna zmiana

w zachowaniach zakupowych konsumentow wyposazonych w wiecej niz jedno
urzgdzenie z dostepem do sieci. Polacy zdecydowanie czesciej wykorzystujg
zakupowo urzgdzenia mobilne na kazdym etapie Sciezki zakupowej. Juz 36%
konsumentow posiadajgcych wiecej niz jedno urzgdzenie zaczyna zakupy od
poszukiwania inspiracji na smartfonie. Przeptywy konsumentow na kazdym

z etapow pomiedzy urzgdzeniami, od wspomnionego poszukiwania inspiracji
zaczynajac, poprzez analize, decyzje zakupowaq, az po ptatnosc¢, wzrosty prawie
dwukrotnie. | jest to przeptyw w obie strony. Konsumenci wyposazeni

w przynajmniej dwa urzgdzenia z dostepem do sieci na kazdym etapie
zakupowym wykorzystujg juz 1,2 urzgdzenia, a kupujgcy mobilnie jeszcze
wiecej - 1,4. Moze omnichannel, czyli kupowanie wielokanatowe, nie dotyczy
jeszcze wiekszosci konsumentow, ale na laptopie / PC zwykle zaczyna i konczy
zakup juz tylko 45% konsumentow, ktdrzy majg wiecej niz jedno urzgdzenie

z dostepem do sieci. Z kolei na smartfonie takie zjawisko ,jednokanatowosci”
dotyczy 17% internautow wyposazonych w przynajmniej dwa urzgdzenia.

Tym samym udziat urzgdzenia petnowymiarowego jako jedynego na sciezce
zakupowej zmalat 0 23 p.p. - z 87% do 64%. Wydaje sie, ze zjawisko migraciji
konsumenckich w procesie sprzedazy osiggneto z takg skale, ze muszg sie nim
zainteresowac wszyscy sprzedawcy, niezaleznie od rozmiaru i kategorii
produktow i ustug jakie sprzedajg. By¢ moze obok omnichannel i ,mobile-first”
stowem na 2016 rok stanie sie ,.spojnosc” oferty i komunikacji we wszystkich
kanatach sprzedazowych i punkach styku z marka.



Konsument mobilny
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Profile konsumenckie

37% internautow kupuje mobilnie, a 13% deklarujgc zakupy wskazuje,

ze dokonuje zakupow w sieci tylko na urzgdzeniach mobilnych.

To oczywiscie w dalszym ciggu pozostawia miejsce na ewentualne zakupy
offline, czyli w sklepach stacjonarnych. Jednoczesnie wcigz pozostaje pewna
grupa, ktora jeszcze nie przekonata sie do kanatu mobilnego. Przyjrzyjmy sie
zatem czym charakteryzujg sie innowatorzy, ktorzy juz oswoili m-commerce.
Po pierwsze, wydaje sie, ze kobiety przyspieszyty dostosowywanie sie do
rozwigzan mobilnych i mamy juz ich niewielkg nadreprezentacje w grupie
kupujgcych wielokanatowo, a z kolei w grupie nie kupujgcych mobilnie -
nadreprezentacje mezczyzn. Sg to jednak bardzo mate roznice. Pte€ nie
roznicuje wykorzystywanych kanatow zakupowych. Jesli chodzi zas o strukture
wiekowa, to wsrod kupujgcych wielokanatowo, jak i tylko mobilnie, mamy
nadwyzke osob w wieku 19-44 lata. Wsrod kupujacych wielokanatowo czescigj
tez spotkamy mieszkancow duzych miast, ale w przypadku kupowania tylko
mobilnie struktura kupujgcych jest bardziej podobna do struktury wszystkich
internautow. Zapewne wynika to z mniejszego nasycenia urzgdzeniami

w matych miastach i na wsi. Osoby zamieszkujgce te lokalizacje muszag
decydowac o podstawowym urzgdzeniu, jakiego bedg uzywac¢ zakupowo,
podobnie osoby najmtodsze.



internauci
nie kupujacy mobilnie
kupujacy wielokanatowo

kupujgcy tylko mobilnie

internauci
nie kupujgcy mobilnie
kupujgcy wielokanatowo

kupujacy tylko mobilnie

internauci
nie kupujgcy mobilnie
kupujgcy wielokanatowo

tylko kupujgcy mobilnie

mShopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro

Konsument mobilny : Profile konsumenckie

Wykres 75: Profil kupujgcych w sieci,
Raport mShopper 2.0, N=3174, internauci

51% 49%
47% 53%
52% 48%
51% 49%
I kobieta I mezczyzna

Wykres 76: Profil kupujgcych w sieci,
Raport mShopper 2.0, N=3174, internauci

6% 18% 28% 21%

3% 19% 28% 19%

3% 25% 36% 18%

10% 20% 30% 26% 5%
o 15-18 B 19-24 I 25-34 B 35-44 45-54 B 55+

Wykres 77: Profil kupujgcych w sieci,
Raport mShopper 2.0, N=3174, internauci

29% 19%| 8% 7% 8% 19%
25% 1% 13% 8%
33% 12%  14% 10% 10% 1%
B miocto 2050 tys. mieszkaricow I mincta 50100 e, meoarkancow

miasto 100-200 tys. mieszkancéw [ miasto 200-500 tys. mieszkahcow
© miasto >500 tys. mieszkancéw
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Kupujacy tylko mobilnie sg zdecydowanie zaznajomieni z bankowoscig mobilng,
a takze z ptatnosciami zblizeniowymi. Uzywajg ptatnosci zblizeniowych prawie
trzy razy czesciej niz statystyczny internauta. Podobnie w przypadku
bankowosci mobilnej, odsetek korzystajgcych z niej wsrod m-kupujgcych jest
dwukrotnie wiekszy niz wsrod internautow.

Wykres 78: Profil kupujgcych w sieci,
Raport mShopper 2.0, N=3174, internauci

nie kupujgcy mobilnie 35% 65%
kupujacy wielokanatowo 79% 21%
kupujacy tylko mobilnie 84% 16%

I korzystam z ptatnosci telefonem / zblizeniowych
I nie korzystam z ptatnosci telefonem / zblizeniowych

Wykres 79: Profil kupujgcych w sieci,
Raport mShopper 2.0, N=3174, internauci

internauci 61%

nie kupujgcy mobilnie 47% 53%
kupujgcy wielokanatowo 716% 24%

kupujacy tylko mobilnie 80% 20%

I korzystam z bankowosci mobilnej
I nie korzystam z bankowos$ci mobilnej
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kupuiqcy wielokanatowo Kupujgcych wielokanatowo mozna okresli¢ jako ,now-shoppers” z domieszkag
cech ,smart-shoppers”. Znacznie czesciej niz statystyczni internauci lubig
kupowac spontanicznie - chcg mie¢ produkt tu i teraz i generalnie bardzo lubig
zakupy. Rzadziej radzg sie innych, ale za to dos¢ czesto analizujg zakup
korzystajac z roznych serwisow internetowych - doceniajg takze przemyslane
zakupy. Kupujacy tylko mobilnie majg bardzo wyréwnany profil jesli chodzi

o modele zakupowe, ale w stosunku do statystycznego internauty przejawiajg
wiecej cech ,social-shoppers”, czyli takich konsumentow, ktorzy lubig zasiegnac
opinii o produkcie, zanim go kupig. Sg tez bardziej impulsywni niz statystyczny
internauta, mozna by wiec powiedziec, ze przejawiajg rowniez cechy now-
shoppers, ktorym dtugie zastanawianie sie nad zakupem odbiera przyjemnos¢
kupowania.

to najczescie| spontaniczni
now-shoppers

Wykres 80: Profil kupujgcych w sieci,
Raport mShopper 2.0, N=3174, internauci

internauci 27% 29%

nie kupujgcy mobilnie

kupujacy wielokanatowo

kupujacy tylko mobilnie

I [social-shopper] lubie sie poradzi¢ innych co kupi¢, czesto korzystam z opinii w sieci lub informacji od znajomych i rodziny
B [now-shopper] lubie kupowaé spontanicznie, przewaznie wiem czego chce, zbyt dtugie zastanawianie sie nad zakupem odbiera przyjemnosc¢
I [smart-shopper] lubie mie¢ czas na podjecie decyzji, moje zakupy sg zazwyczaj przemyslane, chce wiedzieé, ze podejmuje dobrg decyzje
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Zdecydowanie zgadzam sie z tezg, ze zakupy mobilne to przede wszystkim
zakupy spontaniczne. Przeciez wtasnie taka jest specyfika bycia mobilnym!

Po smartfony siegamy kilkadziesiat razy dziennie, a pojedynczy kontakt

z telefonem potrafi trwa¢ czasem tylko kilka sekund. Jako konsumenci jestesmy
coraz bardziej niecierpliwi i wymagajgcy, bo dzieki urzgdzeniom mobilnym
mozemy miec i/lub robic i/lub wiedzie¢ szybciej. Mobile to “tu i teraz”. Jesli
podczas przeglgdania strumienia aktywnosci moich znajomych i idoli, ktorych
obserwuje w mediach spotecznosciowych, zobacze cos, co z miejsca wpadto mi
w oko, to w tej samej chwili chciatabym wiedziec, gdzie ta osoba to kupita

| bytabym gotowa w tym samym momencie kupic to dla siebie.

Mobile to czas, to tatwosc, to emocje.

Monika Mikowska

wspotwtascicielka agencji the mobee dick

autorka bloga jestem.mobi



http://mobeedick.com
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Czynnosci okotozakupowe



aktywnosci okotozakupowe
dotyczq 91% konsumentéw
mobilnych
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Czynnosci okotozakupowe

Mobilni asystenci zakupowi

Zakupy to nie pojedyncza czynnosc, a caty proces. Przewaznie zaczynamy go
od poszukiwania inspiracji, potem wyszukujemy oferty, sprawdzamy informacje
| opinie o nich, porownujemy je, podejmujemy decyzje i w koncu - kupujemy.
Nie jest to jednak koniec. Zakupom, jak wiemy, czesto towarzyszy sSledzenie
zamowienia i opiniowanie. Na poczgtku 2015 roku tylko 9% internautow i 13%
konsumentoéw mobilnych deklarowato, ze nie wykonato na swoim smartfonie
bgdz tablecie zadnej z tzw. aktywnosci okotozakupowych, czyli
wspomagajgcych zakup - poprzedzajgcych go albo nastepujgcych po nim.
Dane pokazujg, ze obecnie jakiekolwiek aktywnosci zwigzane z zakupem
dotyczg juz 96% internautow. Czynnosci zakupowe sg realizowane takze przez
tych konsumentow, ktorzy w Internecie nie kupujg. Takich aktywnych nie
kupujgcych konsumentoéw e-shoppers, ale nie e-buyers, jest 86%. W przypadku
konsumentow mobilnych w przeciggu ostatnich kilkunastu miesiecy takze
wzrost odsetek aktywnych okotozakupowo i siega on juz 91%.

Wykres 81: Aktywnosci okotozakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=1890, mShopper 1.0, N=1285, internauci
korzystajgcy ze smartfona

internauci [2015] 9%

internauci [2016] V4

konsumenci mobilni [2015] 13%

konsumenci mobilni [2016] 9%

I nie B tak
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Czynnosci okotozakupowe : Mobilni asystenci zakupowi

Konsumenci mobilni bardzo rozwineli sie w ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy
w zakresie realizowania na ich urzgdzeniach mobilnych réznorodnych
czynnosci. Przekonali sie miedzy innymi do wielu aktywnosci towarzyszgcych
zakupom. Dane pokazuja, ze poziom realizacji roznych aktywnosci
okotozakupowych dla statystycznego konsumenta mobilnego jest obecnie taki
sam, a nawet czasem wyzszy niz na poczgtku 2015 roku dla konsumenta
kupujacego mobilnie. Bardzo duzy wzrost nastgpit w zakresie poszukiwania
opinii i informacji o produktach, czyli etapu analitycznego w ramach sciezki
zakupowej. Opinie analizuje juz na urzgdzeniu mobilnym 57% konsumentow
kupujgcych wielokanatowo, a 52% sprawdza informacje o produkcie.
Showrooming dotyczy 36% konsumentow mobilnych, ale juz 46% kupujgcych
wielokanatowo.

Wykres 82: Mobilne aktywnosci okotozakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=2425, mShopper1 .0, N=1285, internauci
mobilni
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Czynnosci okotozakupowe : Mobilni asystenci zakupowi

Od inspiracji po zakup ze smartfonem w dtoni

Rok temu 87% konsumentow mobilnych, czyli wyposazonych w smartfon lub
tablet, wykonywato na tych urzgdzeniach rozne czynnosci okotozakupowe.

To byt wysoki, wrecz imponujgcy wynik. PoszukiwaliSmy inspiracji,
porownywalismy oferty, czytaliSmy opinie, robilismy zdjecia produktom,

zeby przeanalizowac ich zakup na spokojnie albo skonsultowac, dzwonilismy

| stalismy wiadomosci SMS lub poprzez komunikatory i social media, zeby
poradzi¢ sie bliskich i znajomych w kwestii zakupu. Teraz, w lutym 2016 roku,
aktywnosci okotozakupowe dotyczg juz 91% konsumentéw mobilnych. Srednio
realizujemy 4,2 czynnosci okotozakupowych - jedng wiecej niz rok temu.
Polacy bardzo szybko uczg sie nhowych rozwigzan zakupowych. Wedtug mnie
dzieje sie tak z kilku powodow. Przede wszystkim, jak sie okazuje, wiekszosc¢
Polakoéw to ,smart-shoppers”, czyli kupujgcy analitycznie. Lubimy podejmowac
madre decyzje, przemyslane, wsparte poszukiwaniem informaciji. Takg sciezke
zakupowg preferuje 44% kupujgcych internautow. W tym wiasnie pomagajg
nam urzgdzenia mobilne. Smartfon towarzyszy juz na kazdym etapie Sciezki
zakupowej 1/3 mobilnych Polakow, a 36% kupujgcych w sieci konsumentow
zaczyna od niego caty proces zakupowy. Dodatkowo Polacy lubig kupowac
sprytnie. Liczy sie dla nas nie tylko cena, ale i jakos¢, i to jednoczesnie. Sprytny
i udany zakup to dla Polakow taki, gdzie kupujemy produkt dobrej jakosci, ale
po atrakcyjnej cenie. Dlatego tak lubimy wszelkie okazje i promocje. | tu znowu
Z pomoca przychodzi nam urzgdzenie mobilne. 37% konsumentow mobilnych
jest zdania, ze smartfon i tablet pomagajg im by¢ na biezgco i ,zapolowac” na
atrakcyjne oferty. Jestesmy tez otwarci na nowe rozwigzania, jesli tylko
wpasowujg sie w nasz styl zycia. 27% Polakow chciatoby wyprébowac
inteligentny sprzet AGD informujgcy o koniecznosci zakupu produktu, 25%
ucieszytoby sie z aplikacji mobilnej pozwalajgcej zaplanowac¢ optymalng trase
w sklepie i podobnie - 25% - chetnie skorzystatoby z mozliwosci, jakie stwarza
wirtualna rzeczywistoS¢ podczas zakupow w sieci, np. obracajgc i ogladajgc
produkty w 3D. W kontekscie tych danych wydaje sie, ze rynek polski bardzo
szybko z fazy omnichannel moze wejs¢ w faze ,mobile-first”, gdzie smartfon
stanie sie prawdziwym asystentem zakupowym.

Katarzyna Czuchajtagéd

dyrektor zarzqdzajgcy
I{ Mobile Institute
!
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Czynnosci okotozakupowe : Mobilni asystenci zakupowi

Kobiety i mezczyzni tak samo aktywnie wykorzystujg swoje urzgdzenia mobilne
w kontekscie zakupowym. Niezaleznie od pfci realizujg mobilnie srednio

2,9 czynnosci okotozakupowych. Sg jednak pewne roznice w tym, jakie sg to
czynnosci. Kobiety znacznie czesciej poszukujg opinii, @ mezczyzni analizujg
informacje o produktach i ptacg za pomocg telefonu. Co ciekawe, panowie tez
chetniej robig zdjecia, zeby skonsultowac zakup. Czyzby potrzebowali kobiecej
podpowiedzi?

szukam opinii o produkcie, ktory zamierzam kupic

sprawdzam czy w internecie nie jest taniej kupic
dany produkt (np. bedgc w realnym sklepie)

poszukuje godzin otwarcia lub lokalizacji sklepu

szukam informacji o produkcie, ktory zamierzam kupi¢

sprawdzam dostepnosc¢ towarow w sklepie

robie zdjecia produktow,
zeby potem poszukac ich na spokojnie w domu

poszukuje pomystéw i inspiracji zakupowych

wykorzystuje kupon otrzymany mailowo

ptace za pomocg telefonu

robie zdjecia produktéw i wysytam osobom,
z ktorymi chce skonsultowac¢ zakup

melduje sie lub robie tzw. check-in w danym sklepie

skanuje kod QR lub kod kreskowy,
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nie wykonuje zadnych takich czynnosci

Wykres 83: Mobilne aktywnosci okotozakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=2425, mShopper 1.0, N=1285, internauci
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Czynnosci okotozakupowe : Mobilni asystenci zakupowi

W zaleznosci od wieku konsumenci mobilni wykonujg od 2,1 do 4,5 czynnosci
okotozakupowych na swoich urzgdzeniach mobilnych. Najbardziej aktywna

w tym wzgledzie jest grupa wiekowa 19-24 lata. To ci mtodzi konsumenci
wykonujg mobilnie az 4,5 czynnosci okotozakupowych. W tej grupie
poszukiwanie opinii dotyczy juz potowy konsumentow. Najmniej aktywni sg
przedstawiciele najmtodszej i najstarszej grupy wiekowe;.

Wykres 84: Top 3 mobilne aktywnosci okotozakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=2425
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Czynnosci okotozakupowe : Mobilni asystenci zakupowi

W zaleznosci od wielkosci miejsca zamieszkania konsumenci mobilni realizujg
na urzgdzeniach mobilnych miedzy 2,8 a 4,2 czynnosci okotozakupowych.
Najmniej takich czynnosci zwigzanych z zakupem realizujg mieszkancy wsi,

a najwiecej mieszkancy matych miast o wielkosci 20-50 tys. mieszkancow

I mieszkancy miast najwiekszych. Mieszkancy matych miast sg tez bardzo
aktywni jesli chodzi o tzw. showrooming czyli sprawdzanie kontrofert podczas
wizyty w realnym sklepie. To zdecydowanie swiadomi cen konsumenci. Z opinii
z kolei najczesciej korzystajg mieszkancy miast o wielkosci powyzej 500 tys.
mieszkancow. Oni tez najczesciej poszukujg informacji o produktach. Mozna
powiedzieC, ze kupujg najbardziej analitycznie.

Wykres 85: Top 3 mobilne aktywnosci okotozakupowe,
Raport mShopper 2.0, N=2425
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Naszym zdaniem

Zakup dokonywany przez nowoczesnych konsumentow jest coraz czesciej
wynikiem roznorodnych nastepujgcych po sobie, a czasem i przebiegajgcych
rownolegle, poprzedzajgcych go aktywnosci. Aktywnosci okotozakupowe
dotyczg 91% konsumentéw mobilnych. Poszukujemy inspiracji, przeglgdamy
| porownujemy oferty, analizujemy opinie, a w koncu, gdy juz sie zdecydujemy
na dany produkt... zdarza sie nam jeszcze udac sie do sklepu stacjonarnego
albo skonsultowac zakup z rodzing bgdz znajomymi. Proces zakupu wyraznie
sie wydtuzyt. Jednoczesnie konsument na kazdym z etapdéw zakupowych jest
wyposazony w coraz wiecej urzgdzen i moze podejmowac przemyslane,
sSwiadome decyzje. Ten proces wydaje sie nieodzowny, tym bardziej, ze wedtug
z wrzesnia 2015 roku badania M-commerce. Kupuje mobilnie dla 38%
konsumentow wyposazonych w urzgdzenia mobilne takie ciggte sprawdzenie
ofert i sprawdzenie kontrolne, tzw. ,double-check” przed zakupem, jest
naturalng potrzebg i nie wynika z zadnego btedu sprzedawcy.


http://www.ecommercepolska.pl/pl/dla-czlonkow/baza-wiedzy-do-rozwoju-biznesu-online/badania-i-raporty/raporty-formularz?raport=1715

Ptatnos$é telefonem
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Rynek m-ptatnosci

Juz rok temu okazato sie ze Polacy chetnie ptacg mobilnie, a Polska zalicza sie
do czotowki najbardziej rozwinietych pod tym wzgledem panstw w Europie.

W 2016 roku dane sg wyzsze o0 16% osiggajgc tgczny wynik 56%. Ponownie,
juz na poziomie ankiety wyodrebnilismy catg liste rzeczy, ktore uzytkownicy
moga kupi¢ mobilnie, co utatwito im sprawe i rowniez uswiadomito, ze oni takze
kKupujg za pomocg smartfona.

Zmiana nastgpita tez na poziomie samych ptatnosci mobilnych. Gtéwny trend,
jaki mozna byto zaobserwowac przez ostatni rok, to ewolucja ptatnosci
zblizeniowych. Host Card Emulation (HCE) to najnowszy standard
umozliwiajgcy wdrazanie zblizeniowych ptatnosci mobilnych opartych o chmure.
Stanowi on alternatywe dla modelu SIM-centric rozwijanego do tej pory

w Polsce miedzy innymi poprzez ustuge MyWallet, czy Orange Cash. W modelu
SIM-centric gtdwng role odgrywaty telekomy. Wedtug najnowszego modelu
zmienia sie rola bankow - teraz w catym procesie odgrywajg one kluczowa role.
Nowy model jest bardziej prokonsumencki. Pozwala ptaci¢ bez koniecznosci
wigzania sie z konkretnym operatorem komorkowym oraz bez potrzeby
posiadania dostarczanej przez niego karty SIM z tzw. ,bezpiecznym
elementem”. Chcgc ptaci¢ mobilnie w technologii HCE wystarczy, ze posiadamy
smartfon z funkcjg NFC i systemem operacyjnym Android 4.4 lub nowszym.
Pojawiajg sie tez pierwsze rozwigzania na system Windows 10 Mobile (Pekao).

Niezmiennie rynek mobilnych ptatnosci w formie zblizeniowej napedzajg
gtdbwnie dwaj gracze - Visa oraz MasterCard. To dzieki rozwijanej przez nich
sieci akceptacji, mozliwy byt tak gwattowny rozwgj - juz ponad 80% terminali
POS z 465 tys. dziatajgcych na polskim rynku akceptuje ptatnosci zblizeniowe.
Aby zaptaci¢ w ten sposob, uzywamy tego samego terminala, co w przypadku
ptatnosci zblizeniowych kartg. Réznica polega jedynie na tym, ze transakcja
przebiega w momencie przytozenia telefonu do czytnika. W ostatnim czasie do
czworki pionierskich bankow Pekao, Getin, BZ WBK i PKO BP dotgczyt opcje
HCE takze eurobank, a w drodze sg juz kolejne banki. Smiato mozemy moéwié¢
juz o rynkowym standardzie.

Przez ostatni rok ptatnosci zblizeniowe upowszechnity sie osiggajac 44%
(wzrost az o 16%) wszystkich ptatnosci mobilnych dokonywanych przez
Polakdow, wyprzedzajgc tym samym SMS. Ustepujg jedynie PayU (60%) -
wygodnym ptatnosciom opartym o jedno klikniecie.

tukasz Ktosowski, wydawca GoMobi.pl, wspotautor raportu mShopper2.0
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Ptatnosci telefonem

Czy Polacy ptacq telefonem?

Na poczgtku 2015 roku zapytalismy Polakéw po raz pierwszy o to, czy ptaca juz
telefonem, w jakich okolicznosciach i z uzyciem jakich metod. Okazato sie,

ze juz 40% osob posiadajgcych smartfon, zaptacito nim w przynajmniej jednej
z zaproponowanych przez nas okolicznosci. To potwierdzito nasze
przypuszczenia i wiedze z innych badan, ze konsumenci nie rozstajg sie

ze smartfonem i chetnie zastgpiliby nim swoje portfele. Co wiecej, rynek
m-ptatnosci jest tak dynamiczny, ze w tym roku musielismy dostosowywac
pytania i uwzgledniacC zupetnie nowe metody ptatnosci, jakie sie pojawity.

Co sie jeszcze wydarzyto w ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy?

Przede wszystkim znacznie wiecej mobilnych Polakow ptaci telefonem. Wedtug
danych z lutego 2016 roku jest to juz 56%. Ptacimy tez w coraz wiekszej liczbie
okazji.

Wykres 86: Ptacenie telefonem,
Raport mShopper 2.0, N=1890, mShopper 1.0, N=1582, internauci
korzystajgcy ze smartfona

konsumenci korzystajacy
ze smartfona [2016]
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Ptatnosci telefonem

W jakich okolicznosciach
ptacimy telefonem?

Wydaje sie, ze posiadacze smartfonow oswaoili sie juz z ptatnosciami telefonem.
Nie tylko wiecej konsumentow ptaci juz w ten sposdb, ale takze zwiekszyta sie
liczba okolicznosci, w jakich ptacimy telefonem - z 1,3 do 1,5. Znacznie wzrosta
popularnos¢ dotadowan telefonu i optacania rachunkow. 17% konsumentow
mobilnych zapfacito telefonem w sklepie stacjonarnym. Znacznie czesciej w ten
sposob kupujemy takze roznego rodzaju bilety. 7% mobilnych Polakéw
zaptacito telefonem za taksoéwke bgdz parking.

Wykres 87: Okolicznosci ptacenia telefonem,
Raport mShopper 2.0, N=1890, mShopper 1.0, N=1587, internauci
korzystajgcy ze smartfona
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Ptatnosci telefonem - W jakich okolicznosciach ptacimy telefonem?

Ponad potowa os6b posiadajgcych smartfon deklaruje, ze dokonata ptatnosci
mobilnej. Powinnismy zatem przesta¢ mowic¢, ze ,ptatnosci mobilne to
przysztosc”, bowiem przysztosc, jak wynika z raportu, dzieje sie juz dzisiaj,
teraz.

Dynamiczng zmiane mobilnych zachowan konsumenckich widzimy takze

w naszej bankowosci mobilnej. W 2015 roku mobilnymi uzytkownikami stato sie
prawie 200 tys. naszych klientow. Zblizamy sie do liczby 700 tys. aktywnych,
czyli przynajmniej raz w miesigcu, korzystajgcych z bankowosci mobilnej.

To nie sg juz ,early adopters”, lecz pragmatycy, a nawet konserwatysci, dla
ktorych smartfon przestat byc¢ tylko narzedziem komunikacji. Jest aparatem,
kalendarzem, notatnikiem, odtwarza ulubiong muzyke, umozliwia stuchanie
ksigzek i, w koncu, zaczyna zastepowac takze portfel.

Mobilna strategia BZ WBK opiera sie na wprowadzaniu rozwigzan, ktore kreujg
nowe mobilne zachowania uzytkownikow upraszajgc ich finansowa
codziennosc¢. Stgd pomyst na catosciowy mobilny ptatnosciowy ekosystem
poczgwszy od mobilnego zatozenia konta, zamowienia mobilnej karty do
ptatnosci (HCE), poprzez wprowadzenie mobilnego Przelewu24, rozwoj BLIKa,
do zakupow mobilnych, gdzie jest mozliwos¢ dokonania szybkiego zakupu
biletu komunikacji miejskiej lub optata za parking.

W styczniu 2016 roku ilosS¢ transakcji w naszych zakupach mobilnych wzrosta
0 60% rok do roku. Ponad 70% transakcji to zakup biletow komunikac;ji
miejskiej. 12% wszystkich przelewow natychmiastowych realizowanych jest
wtasnie w bankowosci mobilnej, bo liczy sie szybkos¢, koniecznos¢ odpowiedzi
na natychmiastowg potrzebe. W styczniu dokonanych zostato mobilnie ponad
36 tys. dotadowan telefonow.

Rosnie popularnos¢ HCE, ktore tak entuzjastycznie zostato przyjete przez
naszych klientow i docenione za szybki proces zamawiania karty, mozliwos¢
ptatnosci offline oraz zblizeniowe ptacenie bez koniecznosci uruchamiania
aplikacji bankowej. W styczniu 2016 roku zrealizowanych zostato 38 tys.
transakcji HCE. Biorgc pod uwage doskonaty user experience spodziewam sie,
ze liczba transakcji w grudniu 2016 roku przekroczy 150 tys.

Mobilnosc to prostota, wygoda, szybkosc. Jedna aplikacja odpowiadajgca na
wiele finansowych potrzeb - portfel juz dzis mozemy zostawi¢ w domu.

Katarzyna Prus-Malinowska

dyrektor departamentu bankowos$ci mobilnej i internetowe;j
Bank Zachodni WBK



http://www.bzwbk.pl

mShopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro

Ptatnosci telefonem

W jakich okolicznosciach ptaci
telefonem m-kupujgcy?

Podobnie jak rok temu, przeanalizowalismy w jakich okolicznosciach ptacg ,m-
buyers", czyli Polacy kupujgcy mobilnie. Okazuje sie, ze telefonem

w roznych okolicznosciach zaptacito juz 79% osob w tej grupie. Podobnie jak
w zesztym roku, osoby kupujgce mobilnie odnotowujg tez znacznie wyzsze
wskazniki ptacenia w réznorodnych okolicznosciach w stosunku do wszystkich
mobilnych internautéw, a takze do m-kupujgcych rok temu. Kupujgacy mobilnie
zaptacili telefonem srednio w 1,6 z zaproponowanych okolicznosci. Dwie
najpopularniejsze okolicznosci w tej grupie to, tak jak w pozostatych,
dotadowanie telefonu i optacenie rachunkéw, ale zaréwno w jednym, jak

| drugim przypadku, grupa m-kupujgcych uzyskuje znaczng przewage
wzgledem poczatku 2015 roku - ponad dwukrotng dla dotadowan telefonu

| prawie dwukrotng dla optacania rachunku, a w porownaniu do grupy
wszystkich mobilnych internautow - 1,5 raza wyzsze sumaryczne wskazniki
ptacenia telefonem.

Wykres 88: Okolicznosci ptacenia telefonem,
Raport mShopper 2.0, N=1185, mShopper1.0, N=1002, internauci
kupujgcy mobilnie
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zadne Z pOWYZSzyCh g 5 1 o/ 60%

kupujgcy mobilnie [2015] B kupujgcy mobilnie [2016]
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Ptatnosci telefonem

Jakie metody ptatnosci
wykorzystujemy?

Ptatnosci mobilne w formie zblizeniowej zwiekszyty swoj udziat rok do roku

az o0 16%, przescigajgc tym samym ciggle bardzo popularne starsze techniki,
czyli ptatnosci za pomocg SMS. Pomimo tego, ze ptatnos¢ z uzyciem kodoéw
jednorazowych zostata wprowadzona przez wszystkie wieksze polskie banki,
popularny Blik jest dopiero na czwartym miejscu osiggajgc wynik 20% oraz
wzrost 3% w poréwnaniu do 2015 roku. Wzrosto znaczenie mobilnych ptatnosci
w formie przedptaconej, a po raz pierwszy w ankiecie z wynikiem 15% pojawia
sie znany z desktopu mobilny Pay-By-Link.

Wykres 89: Okolicznosci ptacenia telefonem,
Raport mShopper 2.0, N=1185, mShopper1.0, N=1002, internauci
kupujgcy mobilnie

91%
PayU
60%

28%

ptatnosci zblizeniowe Visa lub MasterCard
(np. HCE, MyWallet, Orange Cash, PeoPay)

44%

32%
SMS
33%

17%

ptatnosci za pomocg kodéw
jednorazowych (np. Blik, IKO, iKasa)

20%

-

prepaid (np. SkyCash, mPay, CallPay)
18%

mobiliny Pay-By-Link*

15%

A
B 1

QR kod (np. PeoPay)

30%
nie wiem / nie pamietam
25%

I ptacacy telefonem [2015] B ptacacy telefonem [2016]
* dane badane tylko w 2016 roku
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51% mobilnych Polakéw
chce wyprébowaé
ptatnosci telefonem
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Ptatnosci telefonem

Czy sprébujemy ptatnosci
telefonem w 2016 roku?

Duzy wzrost ptatnosci mobilnych byt do przewidzenia. Osoby jeszcze nie
ptacgce telefonem takze deklarujg, ze w biezgcym roku sprobujg dokonac
swojej pierwszej ptatnosci w ten sposob. ,Raczej tak” odpowiedziato 36% osob,
a ,zdecydowanie tak” - 15%. To ponad potowa z dotychczasowych ,sceptykow”
ptatnosci telefonem.

Wykres 90: Deklaracja ptacenia telefonem,
Raport mShopper 2.0, N=812, internauci korzystajgcy ze smartfona
| nie ptacgcy telefonem

36% 15%

I zdecydowanie nie [l raczejnie [ raczejtak [ zdecydowanie tak



Bankowo$é mobilna




Shopper 2.0, Mobile Institute dla Allegro

Zmiany i trendy na rynku

Na przyktadzie bankowosci mobilnej mozemy w petni przekonac sie,

ze smartfon przestat by¢ w rekach Polakow jedynie gadzetem, w ktory trzeba
sie wyposazyc, a stat sie zaawansowanym narzedziem stuzgcym do
zarzgdzania osobistymi finansami. Pietnastoprocentowy wzrost rok do roku jest
Imponujgcy. Jednak nie we wszystkich grupach wiekowych ta swiadomosc
wzrosta. Na tym samym poziomie 30% utrzymata sie wsrod najstarszych dwaoch
grup wiekowych. To wyzwanie dla bankowcow, ale tez szansa i nisza do
zagospodarowania. Sukces jest mozliwy, tym bardziej w perspektywie
starzejgcego sie spoteczenstwa polskiego.

Aplikacje bankow sg dzisiaj zaawansowanymi narzedziami mobilnymi.

Przez ostatnie lata ewoluowaty od serwisow tradycyjnych, po mobilne portfele.
Majg je juz dzisiaj wszystkie liczgce sie banki. To gtowny trend w bankowosci
mobilnej, ale nie jedyny. Najnowsze aplikacje posiadajg mozliwos¢ zatozenia
lokaty, udzielajg szybkich pozyczek, staty sie programami lojalnosciowymi.
Tworzone sg pierwsze aplikacje na smart zegarki. Nieustannie ewoluuje takze
obszar bezpieczenstwa. Przyktadowo Bank Millennium wprowadzit mozliwosc
logowania sie za pomocg odcisku palca, czyli tak zwang biometrie linii
papilarnych, a Bank Smart biometrie gtosowa.

Spodziewajmy sie, ze popularne hasta i kody jednorazowe z czasem znikng.
Dwaj gtdwni dostawcy kart Visa i MasterCard zapowiadajg, ze zamierzajg
catkowicie wycofac sie ze stosowania ich w procesie autoryzacji transakcji
ptatniczych. Zastepowac majg je wtasnie techniki biometryczne, do ktérych
zaliczy¢ mozna takze biometrie naczyn krwionosnych oraz biometrie oka.

Miniony rok mozna okresli¢ czasem dojrzewajgcej Swiadomosci czym jest
smartfon. Od bankowosci mobilnej nie mozna uciec. Juz niedtugo jej wygode
docenig kolejne grupy osob. Za rok spodziewajmy sie kolejnego
Kilkunastoprocentowego wzrostu.

tukasz Ktosowski, wydawca GoMobi.pl, wspotautor raportu mShopper2.0


http://gomobi.pl
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Bankowo$é mobilna

Bank w telefonie

539% u iytkownikéw Z bankowosci mobilnej korzysta juz ponad potowa konsumentéw mobilnych,

a dokfadniej 61%. Jeszcze rok temu byto to 38%. Mozna powiedziec,

ze liczba os6b chcacych mie€ swoj bank zawsze przy sobie rosnie w ogromnym
tempie. To wzrost az o 23 p.p. Podobnie jak kilkanascie miesiecy temu, osoby
kupujgce mobilnie charakteryzujg sie znacznie czestszym korzystaniem

z bankowosci mobilnej. Na poczatku 2015 roku w tej grupie z bankow
mobilnych korzystato 71%, w lutym 2016 roku jest to 79%.

smartfona korzysta
z bankowosci mobilne;

Wykres 91: Korzystanie z bankowosci mobilnej,
Raport mShopper 2.0, N=1890, mShopper 1.0, N=1587, internauci
korzystajgcy ze smartfona

konsumenci korzystajacy
ze smartfona [2015]

konsumenci korzystajacy
ze smartfona [2016]

Wykres 92: Korzystanie z bankowosci mobilnej,
Raport mShopper 2.0, N=1890, internauci korzystajgcy ze
smartfona

m-buyers [2015]

m-buyers [2016]
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Bankowo$é mobilna : Bank w telefonie

Wedtug prognoz Deloitte, udziat bankowosci mobilnej do 2020 roku bedzie
wyzszy niz standardowej bankowosci internetowej. W Polsce szacunkowo
korzysta z niej okoto 5 min klientow. Bankowe rozwigzania mobilne sg
wykorzystywane gtownie do sprawdzania sald, przelewow, optacania
rachunkow czy rat, poszukiwania bankomatow - tak wynika z badan IRBIS.
Polacy nalezg do liderow korzystajgcych z bankowosci mobilnej. Badania ING
wykonane w 2015 roku wskazujg, ze nalezymy do scistej, europejskiej czotowki,
korzysta u nas z bankowosci mobilnej 43% uzytkownikdw mobile,

a 17% zamierza skorzysta¢ w najblizszym czasie. Lepsi od nas sg pod tym
wzgledem Holendrzy, Brytyjczycy i Hiszpanie. Az potowa uzytkownikow
bankoéw, zaczeta korzystac z rozwigzan mobilnych od 2014 roku, a 10% loguje
sie do aplikacji codziennie. Az 84% Polakéw kupito cos przy pomocy aplikacji
mobilnej w ciggu roku, a srednia europejska to 79%. JesteSmy pod tym
wzgledem na pewno w kontynentalnej czotéwce.

Trend w bankowosci mobilnej to przede wszystkim poszerzanie mozliwosci
aplikacji, porzucenie strategicznego zatozenia, ze aplikacje na smartfon czy
tablet jest jedynie naszym portfelem. Moim zdaniem to najpowazniejsze
wyzwanie, poniewaz standardy ptatnosci mobilnych przestajg by¢ gtownym
czynnikiem wyroznienia oferty.

Jacek Kotarbinski

Ekonomista, ekspert z zakresu marketingu strategicznego i innowacji

kotarbinski.com
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Bankowo$é mobilna

Kto ma bank w telefonie?®

Z bankowosci mobilnej wcigz mezczyzni korzystajg nieco czesciej niz kobiety,
aczkolwiek i wsrod Polek popularnosc¢ korzystania z banku mobilnie wzrosta

z 36% do 51%, a wiec 0 15 p.p. W tym samym czasie wsroéd mezczyzn poziom
korzystania z bankowosci mobilnej zwiekszyt sie 0 16 p.p. Wyglada na to,

ze niezaleznie od ptci coraz czesciej chcemy miecC nasz bank pod reka.

Wykres 93: Korzystanie z bankowosci mobilnej,
Raport mShopper 2.0, N=1890, mShopper 1.0, N=1587, internauci
korzystajgcy ze smartfona

kobieta [2015]

kobieta [2016]

mezczyzna [2015]

mezczyzna [20106]
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Bankowo$é mobilna : Kto ma bank w telefonie?

,M-bankowanie” idzie w parze z m-kupowaniem. Popularno$¢ bankowosci
mobilnej wzrosta w prawie kazdej grupie wiekowej. Jedynie Polacy w dwoch
grupach najstarszych 45-54 lata i 55+ pozostali na tym samym poziomie
wykorzystania banku w telefonie. Bardzo niski wzrost w tym wzgledzie
zanotowata takze grupa najmtodszych konsumentow - w wieku 15-18 lat.

Tu wzrost popularnosci bankowosci mobilnej to tylko +1 p.p. Najwiekszy wzrost
wykorzystania bankow mobilnych dotyczy trzech grup wiekowych znajdujgcych
sie w przedziale 18-44 lata, przy czym wsrod osob w wieku 25-34 lata
penetracja bankowosci mobilnej osiggneta juz nawet poziom 63%.

Wykres 94: Korzystanie z bankowosci mobilnej,
Raport mShopper 2.0, N=1890, mShopper1.0, N=1587, internauci
korzystajgcy ze smartfona

15-18 [2015] 62% 38%
15-18 [2016] 59% 41%
19-24 [2015] 61% 39%

19-24 [2016] 42% 58%

25-34 [2015] 60% 40%

25-34 [2016]
35-44 [2015]
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Bankowo$é mobilna : Kto ma bank w telefonie?

Bankowosc¢ mobilna najsilniej rozprzestrzenita sie szczegodlnie w duzych
osrodkach miejskich osiggajgc w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow
penetracje rowng 74%. Podobng prawidtowos¢, cho¢ na nizszym poziomie,
moglismy obserwowac rok temu. Widac jednak, ze popularnos¢ m-bankowosci
rosnie obecnie bardzo szybko takze w matych miastach. Najmniej
zaawansowani jesli chodzi o wykorzystanie banku w telefonie pozostajg
mieszkancy wsi, aczkolwiek i tu nastgpit znaczny wzrost.

Wykres 95: Korzystanie z bankowosci mobilnej,
Raport mShopper 2.0, N=1890, mShopper1.0, N=1587, internauci
korzystajgcy ze smartfona

wies$ [2015] 77% 23%

wies [2016] 53% 47%

miasto < 20 tys. mieszkancéw [2015] 1% 29%
miasto < 20 tys. mieszkancéw [2016] 37% 63%
miasto 20-50 tys. mieszkancow [2015] 62% 38%
miasto 20-50 tys. mieszkancow [2016] 42% 58%
miasto 50-100 tys. mieszkancéw [2015] 65% 35%
miasto 50-100 tys. mieszkancow [2016] 42% 58%
miasto 100-200 tys. mieszkancow [2015] 60% 40%
miasto 100-200 tys. mieszkancéw [2016] 40% 60%
miasto 200-500 tys. mieszkancow [2015] 55% 45%

miasto 200-500 tys. mieszkancow [2016] 30% 70%

miasto > 500 tys. mieszkancéw [2015] 48% YA

miasto > 500 tys. mieszkancow [2016] 26% 74%

I nie B tak
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Bankowo$é mobilna

Czy wyprébujemy bankowosé
mobilng w 20162

Duza czes¢ mobilnych Polakéw jest sktonna wyprobowac bank w telefonie.
Wsréd konsumentow wyposazonych w smartfon, ktorzy nie korzystajg jeszcze
z bankowosci mobilnej, 43% deklaruje chec jej wyprobowania jeszcze w tym
roku. To dos¢ wysoki wskaznik. Wsrod kupujgcych mobilnie bedzie to juz prawie
potowa - 48% m-konsumentow. Sg to bardzo optymistyczne informacje dla
polskiego rynku.

Wykres 96: Zapowiedz korzystania z bankowosci mobilnej,
Raport mShopper 2.0, N=888, internauci nie korzystajgcy z
bankowosci mobilnej

korzystajgcy ze smartfona [2016] 37% 6%

kupujgcy mobilnie [ 2016] 40% 8%

I zdecydowanie nie M raczejnie [ raczejtak [ zdecydowanie tak
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Mobilna przysztosé

Trendy mobile

W 2016 roku na pewno czesciej bedziemy korzystac¢ ze smartfonow w trakcie
przemieszczania sie. Obecne koszty internetu mobilnego sg na tyle niskie,

ze zachecajg ludzi do korzystania i szukania przedmiotow - nie oznacza to od
razu dokonania zakupu i ptatnosci, ale na pewno zwiekszy sie przeglagdanie
ofert.

Wraz ze wzrostem przeglagdania sklepow, omnichannel (czyli wielokanatowe
zakupy) bedzie nabierat coraz wiekszego znaczenia, gdzie uzytkownik na
jednym urzgdzeniu (np. telefonie) doda przedmiot do koszyka, zas na innym
(tablet w domu) dokona zakupu i ptatnosci. W Allegro juz teraz mozna korzystac
z zakupow koszykowych na kazdym urzgdzeniu, zarowno na RWD,

jak i w aplikacjach mobilnych.

Omnichannel wymusi tez na sklepach lepsze poznanie profili uzytkownika
wzgledem czasu | wykorzystywanego urzgdzenia. Jego potrzeby bedg sie teraz
zmieniac dynamicznie w ciggu dnia i produkt mobilny bedzie musiat za tymi
zmianami nadgzac. Wzrosnie tym samym znaczenie popularnego “koszyka” -
kiedys stuzyt tylko do przechowywania i kupowania produktow, teraz bedzie
przede wszystkim gtdbwnym narzedziem zarzgdzania zakupami w czasie
(uzytkownik w przeciggu dnia korzysta z réznych urzadzen).

Bartosz Witon

senior product owner - mobile solutions
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Mobilna przysztosé : Trendy mobile

Na pewno m-commerce bedzie zwiekszat swoj udziat w e-handlu (w 2015 roku
wynosit ok 8,5-12%). Oczywiscie daleko nam jeszcze do rynkdéw zagranicznych,
ale ta roznica z roku na rok bedzie coraz mniejsza, a co za tym idzie coraz
wiecej uzytkownikdw bedzie obecna na mobile.

Waznym wskaznikiem w m-commerce bedzie stawac sie na pewno wskaznik
retencji (pokazuje on jak wielu uzytkownikow, ktérzy pobrali aplikacje mobilne
kontynuuje jej uzytkowanie po danym okresie). Wskaznik ten dotknie gtéwnie
aplikacje mobilne, ktére bedg stawalty sie coraz bardziej funkcjonalne pod
katem catego procesu zakupowego, tgcznie z ptatnoscia.

Nastgpi powolny wzrost wykorzystania beaconéw w offlinie, ktory bedzie chciat
wykorzysta¢ mobile do walki z wytgcznie online'owymi sklepami. Niektorzy
opisujg beacony jako jeden z niewypatéw ubiegtych lat. Moim zdaniem ich czas
dopiero nadejdzie. Muszg powstac odpowiednie produkty mobilne, ktore bedag
je dobrze wykorzystywac. Sg juz robione testy, wiec bedzie to tylko kwestig
czasu nim zagoszczg one W haszej codziennosci.

Bartosz Witon

senior product owner - mobile solutions
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Mobilna przysztosé

Trendy mobile

Miejmy na uwadze to, co dzieje sie na Swiecie, bo “za chwile” bedziemy mogli
korzystac z tego w Polsce. Komunikatory mobilne, ktore umozliwiajg podpiecie
karty ptatniczej, przyspieszg upowszechnianie sie zakupow przez mobile. Trend
ten okresla sie mianem ,conversational commerce”, a zdefiniowat go Chris
Messina, Developer Experience Lead z Ubera, ktory z koncem zesztego roku
przytozyt reke do mariazu Ubera z Messengerem. Z poziomu Messengera
mozna zamowic i zaptacic za taksowke. W ten sposob z poziomu
komunikatoréw mobilnych, takich jak WhatsApp, Line czy WeChat mozna
kontekstowo kupowac wiele produktow i ustug, ktore pojawiajg sie w rozmowie
z naszym znajomym lub przedstawicielem jakiejs firmy.

Ptatki kwiatow pod fundamenty mobile commerce sypie rowniez rozwoj mediow
spotecznosciowych. Zauwazyliscie przyciski typu ,Kup” na Facebooku,
Instagramie, Pinterescie czy Twitterze? Zadaniem tych przyciskow jest poprawa
konwersji z zakupow na urzgdzeniach mobilnych, skracanie czasu zakupow

| generalnie zmniejszanie obaw przed kupowaniem w tym kanale.

Jesli zobaczysz Maffashion w butach, ktére baaaaardzo Ci sie podobaja,

to czy nie chciatabys od razu przy jej poscie tapnac ,Kup teraz”, oszczedzajac
sobie poszukiwan, skad ona je wzieta? Wiasnie :)

Monika Mikowska

wspotwtascicielka agencji the mobee dick

autorka bloga jestem.mobi
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Mobilna przysztosé : Trendy mobile

Uwaga na tworzenie nowych aplikacji mobilnych. Nadal nie sg najlepszym
pomystem na rozwoj kanatow sprzedazy wiasnie za pomocg tego narzedzia.
Liczba aplikacji w marketach caty czas rosnie, ale nie zwieksza sie ich
pobieralnosc¢. Porownujgc najnowsze statystyki ze statystykami sprzed 2-3 lat,
widac, ze nie zmienit sie hasz sposob korzystania z aplikacji mobilnych.
Srednio korzystamy z 10 aplikacji dziennie, a maksymalnie 25 miesiecznie.
WSsrod najczesciej wykorzystywanych aplikacji znajdziemy produkty Google,
Facebooka i Apple. Innym producentom aplikacji jest bardzo ciezko wbic sie
do grona aplikacji uzywanych codziennie. Sklepom internetowym radzitabym
wiec wiec doskonalenie swojego RWD niz eksperymentowanie z aplikacjami.

Rosngca liczba konsumentow kupujgcych mobilnie zmusi wreszcie dostawcow
rozwigzan mobilnych i operatorow ptatnosci do upraszczania procesow check-
out’u. Liczby wskazujgce, ile razy migrujemy w urzgdzenia na urzgdzenie nie
dowodzg, jak bardzo jestesmy omnichannelowi, ale jak bardzo kulejg procesy
finalizacji transakcji. Koniecznos¢ zaktadania konta uzytkownika podczas
finalizacji zakupu, brak mozliwosci robienia zakupow bez logowania, dtugie
formularze, w ktorych zmuszani jestesmy do podawania zbednych danych (jesli
dostawa ma odbyc sie do paczkomatu, to po co sprzedawcy moj adres
korespondencyjny?), czy wreszcie niezoptymalizowany pod mobile proces
ptatnosci to kluczowe problemy, ktore powinny bycC rozwigzane jak najszybciej.
Jeszcze raz powtorze - w mobile liczy sie czas. A czas to pienigdz.
Konsument, ktory nie skonczyt procesu na mobile, niekoniecznie wroci przez
desktop, a to oznacza utracone korzysci finansowe.

Monika Mikowska

wspotwtascicielka agencji the mobee dick

autorka bloga jestem.mobi
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Mobilna przysztosé

Trendy mobile

Na pewno kluczowa bedzie dostepnosc¢ cenowa urzgdzen mobilnych i ich
producenci doskonale o tym wiedzg. Wedtug Michata Branskiego smartfon
z gornej potki bedzie kosztowat 80-150 USD w 2017 roku, a roznice
porownywalnego hardware po prostu sie zacieraja.

Dostepnos¢ urzgdzen mobilnych warunkuje ich uzytkowanie i moim zdaniem
kolejnym trendem jest dalszy rozwoj aplikacji m-commerce w kierunku
mikroptatnosci oraz typowych, prostych zastosowan dla sklepow i roznych ustug
internetowych. Z drugiej strony szara rzeczywistos¢ skrzeczy czyli coz z tego,
ze bilet mamy w komorce, skoro jedziemy pociggiem, w ktorym nie mamy
gniazdek dostepnych dla pasazerow oraz zupetnie przypadkiem zapomnielismy
powerbanka. W tak drastycznej sytuacji papier zawsze zwycieza.

Jacek Kotarbinski

Ekonomista, ekspert z zakresu marketingu strategicznego i innowacji

kotarbinski.com
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Mobilna przysztosé : Trendy mobile

Kolejny trend to upraszczanie aplikacji, ktore nie moze odbywac sie kosztem
bezpieczenstwa. Prosty przyktad. W celu dokonania mikroptatnosci za parking,
trzeba wykonac iles czynnosci, zarejestrowac sie w serwisie, dotadowac konto
itp. Tymczasem kiedys Mastercard na World Retail Congress w Paryzu
pokazywat zakup biletu przy pomocy dwoch kliknie€: jedno na odczytanie
fotokodu, drugie na akceptacje ptatnosci. Z punktu widzenia uzytkownika,
bardzo wygodne, ale pytanie na ile bezpieczne. Moim zdaniem rewolucjg
mikroptatnosci moze byc wliczanie naleznosci w optaty operatorow
komorkowych, czy nawet tworzenie oddzielnych kont pre-paidowych w tym
celu. Wtedy w zasadzie nie ma potrzeby integrowania ptatnosci z bankiem,

a | poziom bezpieczenstwa wzrasta, poniewaz w sytuacji alarmowej wystarczy
kontakt z operatorem. Warto pamietac, ze chociaz jestesmy bardzo mobile,

to nadal w popularnych automatach vendingowych musimy uzywac monet.

Bardzo waznym trendem bedzie rozwoj Internetu Rzeczy, poniewaz mobile jest
jednym z kluczowych sktadnikow systemow loT, zarowno w kontekscie
sterowania systemami, jak i urzgdzeniami bezposrednio ze sobg parowanymi.
Na pewno technologie mobilne sg na poczgtku rewolucji zwigzanej zarowno

z komunikacjg, jak i zakupami. Polska jest w europejskiej czotowce w wymiarze
uzytkowania urzgdzen i aplikacji, a to na pewno cieszy.

Jacek Kotarbinski

Ekonomista, ekspert z zakresu marketingu strategicznego i innowacji

kotarbinski.com
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Raport mShopper 2.0 - Polacy na zakupach mobilnych powstat na podstawie
badania ilosciowego zrealizowanego przez Mobile Institute na zlecenie Allegro.
To druga edycja raportu opublikowanego 26 lutego 2015 roku.

W ramach badania ilosciowego zebralismy opinie 3174 Polakéw, w tym 1185
kupujacych z wykorzystaniem urzgdzen mobilnych (smartfona bgdz tabletu).
Wykorzystalismy responsywne ankiety CAWI (Computer-Assisted Web
Interview) emitowane na stronach www oraz w wysytce mailowej. Badanie
przeprowadzilismy w dniach 6-16 lutego 2016 roku. Struktura proby zostata
skorygowana przy uzyciu wagi analitycznej i odpowiada strukturze polskich
internautow w wieku 15 i wiecej lat pod wzgledem pfci, wieku i wielkosci miejsca
zamieszkania. W analizie wzielismy pod uwage tylko kompletne ankiety.

W interpretacji wynikdw pomogli nam eksperci rynku mobilnego i e-commerce,
w tym: Andrzej Garapich, Witold Tomaszewski, Sylwia Bilska, Patrycja Sass-
Staniszewska, Jacek Kotarbinski, Bartosz Witon, Monika Mikowska, Matgorzata
Ciszecka, tukasz Ktosowski, Krzysztof Murzyn, Artur Kurasinski i Katarzyna
Prus-Malinowska. W raporcie przedstawiamy ich komentarze do niektorych
wynikow.






