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Dobrze Cie widziec!

JesteS w miejscu, ktore dostarcza cennych informacji na temat potrzeb
konsumentéw kupujacych online w 2026 r., szczegdlnie w obszarze ptatnosci.
To doskonaty punkt wyjscia do zaplanowania dobrych zmian w swoim biznesie
lub upewnienia sie, ze dziatasz zgodnie z trendami. Pamietaj, by potaczy¢ te

wiedze z tym, czego pragna Twoi klienci.

Agata Blachowska Lucyna Eich Weronika Szweda Sowa Raportowa

Podaj dalej!

do pobrania tego raportu!

Aktualnymi danymi i inspiracjami warto sie dzielic!

Oznacz Tpay - pomozemy Ci
zwiekszy¢ zasiegi!

Skopiuj link
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Status ptatnosci

WNIOSKI EKSPERTOW TPAY

Wyniki tegorocznego raportu to
potwierdzenie zmian, jakie obserwujemy od
jakiegos czasu: odchodzimy od wpisywania
danych karty na rzecz ptatnosci
stokenizowanych. Wzrost Click to Pay i Visa
Mobile pokazuje poszukiwanie wygodnych
metod ptacenia kartg rowniez w przegladarce.
Zaktadam, ze biometria, zastepujaca
uwierzytelnianie kodem, dodatkowo wzmocni
ten trend, czynigc proces ptacenia niemal
niezauwazalnym dla ptacgcego. W pozostatych
grupach potencjat wzrostu z pewnoscig jest
w edukacji o bezpieczenstwie oraz unikalnej
dla kart ustudze chargeback.

Przemystaw Basiak
Product Manager

Budowanie zaufania w e-commerce wymaga
transparentnosci, zwtaszcza w  obliczu
oszustw  sezonowych. Kluczowe  jest
udostepnienie rzetelnego regulaminu, danych
NIP czy jasnych zasad zwrotéw i reklamacji.
Wiarygodno$¢ podnosi réwniez prezentacja
metod ptatnosci i logo operatora - dostawcy
tacy jak Tpay weryfikujg kontrahentéw przed
wdrozeniem  bramki, co stanowi dla
kupujacych istotny dowdd bezpieczenstwa.
Korzystanie ze sprawdzonych systemoéw
ptatniczych skutecznie odréznia profesjonalny
sklep od nieuczciwych serwiséw kuszacych np.
nierealnie niskimi cenami.

Aleksandra Trajnowicz
AML & KYC Specialist

Rozmowa z doradcg, ktéry jest cztowiekiem,
jest kluczowym elementem obstugi klienta.
Potwierdzajag to wyniki badania - mimo
nowych technologii, kontakt z cztowiekiem
jest niezbedny. Dla ponad potowy
respondentéow telefon do konsultanta to
pierwszy wybor. Dlatego trafne diagnozowanie
potrzeb, klarowne przekazywanie informacji

oraz btyskawiczne wsparcie to dla nas
najwazniejsze aspekty. Uzupetnieniem jest
mozliwosc kontaktu mailowego czy

automatyczne rozwigzania, ktére pomagaja
zapewniac szybka i wygodng obstuge zarowno
ptatnikow, jak i sprzedawcow.

Anna Prok
Team Leader Customer Success

Polski e-konsument wchodzi w faze gotowosci
do "niezauwazalnych ptatnosci”. BLIK co
prawda nadal dominuje, ale wida¢ delikatny
spadek, co jest sygnatem, ze rynek dojrzat do
dywersyfikacji! Jednak zaskakuje troche
"przebudzenie" ptatnosci za pobraniem, co
mozna ttumaczy¢ rosngcy liczbg oszustw
w sieci i powrotem do tych nawykoéw, ktére
kiedy$ wydawaty sie bezpieczniejsze. Nie
doszukiwatbym sie jednak w tym jakiego$
trwatego trendu. Ptatno$¢, ktéra odbywa sie
w tle, ale jest pod kontrolg ptacacego, to cos,
co obserwowac bedziemy coraz czesciej.

Dawid Cichy
Head of Sales



W wielkim skrocie

B URZADZENIA | ZACHOWANIA ZAKUPOWE

Niemal potowa uzytkownikéw
nadal robi zakupy na laptopie

Tylko 13% badanych nie ma obaw
zwigzanych z zakupami online

Brak ulubionej
ptatnosci to strata

40% klientow

B DOSWIADCZENIE
ZAKUPOWE

2/3 badanych
ocenia mozliwos¢
korzystania

z ptatnosci on-site
jako wazna

B OBSLtUGA KLIENTA

B PREFERENCIJE | METODY PLATNOSCI

BLIK odnotowat niewielki spadek,
jednak wciaz jest liderem

Konsumenci nie porzucajg
dotychczasowych metod ptatnosci,
ale chetniej eksperymentuja z nowymi

§ NOWE MODELE
PLATNOSCI

Atrakcyjnosc

»Kup teraz, zaptac
pozniej” nie zalezy
juz od biegtosci
cyfrowej

56% woli rozmawiac z cztowiekiem

tylko 7% akceptuje boty




PROFIL KONSUMENTA

PLEC WIEK

18-24 lata

o O
53%“ w 47% 25-34 lata

Wséréd zbadanych konsumentéw wystepuje
niewielka przewaga kobiet (53%), natomiast 35-44 lata
najliczniejsza grupa pod wzgledem wieku s3
osoby w przedziale 45-65 lat (43%). Srednia

wieku wynosi 42 lata. 45-65 lat

STATUS ZAWODOWY

Zdecydowana wiekszos$¢ badanych to osoby aktywne zawodowo, gtéwnie pracujgce na etacie.

60%

Stata praca
Emerytura/Renta - 10%
Uczen/Student - 9%
Osoba bezrobotna 7%
Osoba zajmujaca sie domem 7%
Dziatalno$¢ gospodarcza . 5%
Praca dorywcza . 5%
Urlop macierzynski/wychowawczy = 2%

Rolnik lz%

Inna sytuacja | 1% n



CZESTOTLIWOSC ZAKUPOW W INTERNECIE

Zbadani konsumenci kupuja online regularnie - najczesciej kilka razy w miesiacu.

Czestotliwos¢ zakupow online

2-3 razy w miesigcu

o 13%
7

Raz do roku lub rzadziej I 1%

Raz na tydzien
Raz w miesiagcu
Raz na kilka miesiecy

Codziennie lub prawie codziennie

Robig zakupy czesciej i regularniej niz rok temu, co sugeruje, ze zakupy online przestajg by¢
okazjonalne, a stajg sie rutyna.

Czestotliwos$é zakupéw online 2025 vs 2026
® 2026 © 2025

25%
0 Zakupy raz na tydzien
21%
0 Zakupy codzienne
0 Rzadsze zakupy
20%

Granica miedzy ,kupowaniem w internecie” a ,robieniem zakupdéw” zaciera sie. Dla 98%
respondentéw internet jest statym, naturalnym miejscem zakupéw. Grupa kupujaca rzadziej niz raz
na kwartat jest marginalna.

Utility shopping

Wzrost grupy kupujacej co tydzien moze sugerowad, ze e-commerce przestat stuzyé gtéwnie do
zakupu débr trwatych (elektronika, AGD), a stat sie narzedziem do zakupéw codziennych (artykuty
spozywcze, chemia, kosmetyki).


https://tpay.com/jak-polacy-kupuja-online-raport?utm_source=raport_platnika&utm_medium=link

‘9~ PORADA

W 2026 r. walka o klienta nie toczy sie juz o to, by przekona¢ go do e-zakupdéw, lecz by
zwiekszy¢ czestotliwos¢ zakupow wsérdéd tych oséb, ktore korzystajg juz z tego kanatu.
Dlatego warto, by strategia sklepu obejmowata budowanie lojalnosci!

Ptatnosci cykliczne w stuzbie lojalnosci

Wdrozenie ptatnosci cyklicznych (rekurencyjnych) to skuteczny sposéb na budowanie
lojalnosci. Dzieki automatycznym ptatnosciom klient nie musi pamieta¢ o terminach. To
sprawia, ze rzadziej rezygnuje z produktéw i ustug.

Ponadto dzieki mniejszym, regularnym kwotom, bariera wejscia dla kupujacego jest nizsza,
a e-biznes zyskuje ptynnos¢ finansowg i przewidywalnos¢ przychodéw. Korzystajac
z rozwigzan takich jak Tokenizacja Plus czy BLIK Powtarzalny, zapewniasz najwyzszy

standard bezpieczenstwa i wygode, ktora przektada sie na dtugofalowg relacje z marka.

Dowiedz sie wiecej

Online Store

Women
Quitweal
Kritwear
Blazers
jeans

Taps

Sho
AgcEssoies

special Offer

Men
Kids

m.,khoﬁk
“agaﬂnﬁ



https://tpay.com/metody-platnosci/platnosci-cykliczne?utm_source=raport_platnika&utm_medium=link
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URZADZENIA

Dla ponad potowy (62%) badanych smartfon jest podstawowym narzedziem do finalizacji transakcji
online. W poréwnaniu do roku 2025, smartfon zyskat na znaczeniu (wzrost z 56% do 62%).

62%

Smartfon

Laptop 23%

Komputer stacjonarny 14%

Tablet = 2%

Cho¢ smartfony dominujg, potowa badanych wcigz uzywa laptopow. Mozliwe, ze zakupy
zaczynaja na jednym urzadzeniu, a koricza na drugim. Z pewnoscig wptyw na to ma réwniez rodzaj
kupowanego produktu czy wiek konsumenta.

URZADZENIE A WIEK

Najbardziej ,mobilng” grupa sg osoby w wieku 25-34 lata. Az 75% z nich wybiera smartfona jako
gtéwne narzedzie zakupowe.

Co ciekawe, wsréd mtodszych oséb (18-24 lata), cho¢ smartfon dominuje (62%), to grupa ta
relatywnie czesto (w poréwnaniu do 25-44 latkéw) korzysta tez z komputera stacjonarnego (16%).
By¢ moze wigze sie z to nauka lub grami komputerowymi.

‘9° PORADA

Wiek jest silnym predyktorem zachowan. Projektujac doswiadczenie zakupowe (UX) dla
mtodszych grup, przyjmij podejscie mobile first, natomiast w przypadku oferty kierowanej do
0s6b 45+ - zadbaj o wygode procesu na desktopie, laptopie. Ale co najwazniejsze: sprawdz
dane dotyczace swoich klientéw i np. ich opinie, poniewaz to ich potrzeby powinny by¢
najwazniejsze.



y

METODY PtATNOSCI

PEATNOSC Z GORY (PRZEDPEATA)

Przedptata, czyli optacenie zakupéw w momencie sktadania zaméwienia, to dominujaca
i powszechna forma rozliczen w polskim e-commerce. Korzystanie z niej deklaruje 100%
respondentéw.

Korzystanie z przedptaty

W ciggu ostatniego miesigca _ 36%

PLATNOSC ZA POBRANIEM

Mimo dominacji ptatnosci online, metoda ,za pobraniem” odnotowata w 2026 r. istotny wzrost
zainteresowania! W 2025 r. wybierato jg 9,5% badanych, a w 2026 - az 17%.

Moze to wigzac sie ze zmianami w poczuciu bezpieczenstwa:

¢ Dla wielu uzytkownikéw, zwtaszcza kupujgcych impulsywnie od nowych, mniej znanych marek
lub influencerdéw, ptatnosé przy odbiorze jest bezpiecznym rozwigzaniem.

e ,Za pobraniem” bywa forma gwarancji dostawy w handlu miedzynarodowym.

e W 2026 r. juz 37% badanych zetkneto sie z prébg oszustwa internetowego (osobiscie lub
w najblizszym otoczeniu) - to wiecej niz rok wczesniej.

e Strach przed fatszywymi sklepami: odsetek oséb, ktore zetknety sie z fatszywym sklepem
internetowym, wzrdést z 11% do 17%.

e Wzrost popularnosci ptatnosci za pobraniem przy jednoczesnym wzroscie liczby fatszywych
sklepdw moze sugerowad, ze konsumenci wybieraja ja, aby czu¢ sie bezpieczniej. Dzieje sie tak
prawdopodobnie w sytuacjach, gdy kupuja w nowym, nieznanym miejscu lub gdy obawiaja sie
o wiarygodno$¢ sprzedawcy.



ULUBIONA METODA PEATNOSCI

Rok 2026 przyniést przede wszystkim dywersyfikacje. Konsumenci nie porzucaja
dotychczasowych metod, lecz coraz chetniej eksperymentuja z nowymi (ptatnosci odroczone,
Click to Pay, Visa Mobile).

2025 @ 2026 @ Zmianaw pp

-]

Przelew online (Pay-By-Link) _

Przelew tradycyjny -

Portfel elektroniczny - m

Ptatnosci odroczone (BNPL) _ .

Click to Pay ) B
Visa Mobile '

Ptatnosci ratalne online F .

Nie mam ulubionej -

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

ZMIANA NA PODIUM

BLIK pozostaje liderem: jest ulubiong metodg ptatnosci w internecie dla ponad potowy badanych
(59%), cho¢ odnotowat niewielki spadek w stosunku do 2025 r. Cze$¢ uzytkownikow, ktoérzy
wczesniej wybierali BLIK jako ,najlepszy z dostepnych”, mogta teraz znalez¢ alternatywe.

Jednak odnotowany niewielki spadek BLIKA, nie oznacza zmniejszenia jego popularnosci:
w pytaniu o uzycie kiedykolwiek danej metody, BLIK odnotowat wzrost (70% vs 74%) - coraz
wiecej 0sob przekonuje sie do tego rozwigzania.

Z ptatnosci odroczonych (BNPL) korzysta juz co piaty badany

Wérdéd badanych widaé rowniez trend ,ubierania” karty w rozwigzania mobilne. Uzycie portfeli
Apple Pay i Google Pay wzrosto o 5,8 pp, a Visa Mobile niemal podwoita swdj zasieg. Nowa
metoda ptatnosci - Click to Pay jest tak samo rozpoznawalna jak Visa Mobile.


https://tpay.com/metody-platnosci/click-to-pay?utm_source=raport_platnika&utm_medium=link
https://tpay.com/metody-platnosci/visa-mobile?utm_source=raport_platnika&utm_medium=link

Popularnosé wybranych metod ptatnosci

Metoda ptatnosci Warost e
(w pp) wzrostu
Portfele elektroniczne 24% 30% +5,8 pp +24%
Click to Pay - 10% - -
Visa Mobile 5% 10% +5 pp +94%

ULUBIONE METODY PEATNOSCI A PLEC

Wybrane metody ptatnosci a ptec Zaréwno badane kobiety, jak i mezczyzni lubig
BLIKA, cho¢ kobiety sg do niego nieco bardziej

@ lichicty @ Mezazymn) przywiazane (59% vs 55%). W przypadku

. 0.4% przelewu online jest podobnie: 11% kobiet vs
» 1 /0 .
Visa Mobile _ 2.0% 9% mezczyzn.
,U7%
Click to Pay - 0,7% Mezczyzni sg bardziej otwarci na nowoczesne
B 2.0% rozwiazania kartowe.

. 0,3%

Raty online

Tl _ 3,0%
Ptatnosci odroczone
_ 3,5%

ULUBIONE METODY PEATNOSCI A WIEK

Wiek jest najsilniejszym czynnikiem réznicujagcym wybory ptatnicze

Gen Z (Pokolenie Z, 18-24 lata)
Dla tej grupy liczy sie szybkos$¢, brak koniecznosci przepisywania danych i integracja ze
smartfonem.

e BLIK to najchetniej wybierana metoda ptatnosci - az 69,5% tych respondentéw ptaci online
wiasnie w ten sposéb.

e Tradycyjne przelewy sg dla tej grupy nieistotne. Jesli co$ wymaga recznego wpisywania
numeru konta, staje sie barierg zakupowsa.

e Najczesciej ze wszystkich grup pokolenie Z korzysta z portfeli elektronicznych (Apple Pay,
Google Pay - 11,5%). Telefon jest ich gtéwnym centrum dowodzenia.



Millenialsi (30-45 lat)
To grupa, ktéra dorastata wraz z rozwojem e-commerce w Polsce. S3 elastyczni, ale majg juz
wypracowane, stabilne nawyki.
« Silna preferencja dla BLIKA (62%), jednak s3 nieco bardziej otwarci na inne metody niz Gen Z.
e To grupa, ktora zaczyna czesciej korzystac z szybkich przelewoéw online (Pay-By-Link - 8,4%),
co moze sugerowac przyzwyczajenie do interfejséw bankowosci internetowej na komputerach.

Silvers, Gen X i Boomers (45-65 lat)
Ta grupa wykazuje najwiekszg réoznorodnosé i najsilniejsze przywiagzanie do poczucia kontroli nad
transakcja.
e BLIK traci dystans, cho¢ pozostaje liderem; wybiera go mniej niz potowa badanych (47%). To
grupa o najwiekszym rozproszeniu preferencji.
» Najchetniej ze wszystkich pokolen korzystajg z szybkich przelewéw online (14,5%) oraz kart
ptatniczych (13%), zapewne cenigc znajome interfejsy bankowe.
o To jedyna grupa, w ktérej blisko 10% oséb najbardziej lubi tradycyjny przelew.

‘9> PORADA

Starsze pokolenia cenig poczucie petnej kontroli nad swoimi pieniedzmi. Aby zdoby¢ ich
zaufanie, obok szybkich metod ptatnosci, takich jak BLIK, oferuj takze tradycyjne metody.
Zadbaj tez o proste i tatwo dostepne instrukcje. Certyfikaty bezpieczernstwa oraz informacje
o obstudze klienta powinny by¢ dobrze widoczne.

CO tACZY WSZYSTKIE POKOLENIA?

Ptatnosci odroczone (BNPL) s3 jedyng metodg ptatnosci o réwnomiernym rozktadzie we
wszystkich grupach wiekowych powyzej 25 roku zycia. Wyglada na to, ze atrakcyjnos¢ opcji ,Kup
teraz, zaptac¢ pdzniej” nie zalezy od biegtosci cyfrowej.

Mimo rdéznic, BLIK jest jedyng metoda, ktora taczy wszystkie grupy - w kazdym segmencie
wiekowym i w obu ptciach jest na pierwszym miejscu.

Ttpay

Platnosci .
stacjonarne (-

it g e
'erU: L st e
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ZWYCZAJE PEATNICZE

REZYGNOWANIE Z ZAKUPOW

W badaniu zapytano konsumentow, czy kiedykolwiek zrezygnowali z zakupow tylko dlatego, ze
sklep nie oferowat preferowanej przez nich metody ptatnosci. Najwiecej oséb odpowiedziato
“Tak” (42%), choc jednoczesnie 34% “Nie”. 25% osob wskazato “Trudno powiedziec”.

4 na 10 e-konsumentéw przynajmniej raz porzucito koszyk, poniewaz nie znalazto ulubionej
metody ptatnosci. Sktonnos$¢ do porzucenia zakupéw z powodu braku preferowanej metody
ptatnosci jest uzalezniona od wieku i ptci oséb badanych.

Im mtodszy konsument, tym bardziej restrykcyjny

18-24 lata 56%
25-34 lata 50%
35-44 lata 38%
45-65 lat 36%
o O
Kobiety czesciej rezygnuja z zakupow, gdy o
nie moga zaptaci¢ w preferowany sposéb 47/) 36%

Posiadanie szerokiego wachlarza metod ptatnosci nie jest juz tylko udogodnieniem, lecz

kluczowym elementem domykajacym sprzedaz. Sklep, ktéry daje klientowi wybér, zmniejsza
prawdopodobienstwo porzucenia koszyka i buduje zaufanie.


https://tpay.com/dla-biznesu/metody-platnosci?utm_source=raport_platnika&utm_medium=link

PLATNOSCI ON-SITE

Co czwarty zbadany e-konsument Swiadomie ptacit bezposrednio na stronie sklepu (bez
przekierowania do bramki ptatniczej).
Czy korzystasz z ptatnosci on-site?

Tak 40%

Nie 42%

Trudno powiedzie¢, nie pamietam 17,5%

Dla osdb, ktére znajg rozwigzanie on-site, jego obecnos¢ w sklepie jest bardzo istotna. Blisko 2/3
badanych uznaje ptatnosci on-site za wazne.

Jak oceniasz korzystanie z ptatnosci on-site?

Zdecydowanie wazna 21%

44%

Raczej wazna

Cho¢ ptatnosci on-site sg kojarzone z wygoda mobilng, dane pokazuja, ze ich uzycie jest dos¢
wysokie takze na urzadzeniach stacjonarnych.

Urzadzenie wykorzystywane podczas ptacenia on-site

Smartfon 59%
Laptop 23%
Komputer stacjonarny 18%

Tablet | 0,5%

Nie zmuszaj klienta do opuszczania sklepu w kluczowym momencie. Ptatnosci on-site (np.

BLIK level 0) skracaja proces zakupu i buduja profesjonalny wizerunek marki. Dzieki nim
klient czuje sie bezpieczniej, bo caty proces finalizuje w jednym, znanym mu $rodowisku.
Zapytaj swojego operatora ptatnosci o takg mozliwos¢.


https://tpay.com/blog/easy-on-site-od-tpay-czyli-podnoszenie-konwersji-w-magento?utm_source=raport_platnika&utm_medium=link

ZWYCZAJE PEATNICZE A WIEK

GEN Z (POKOLENIE Z, 18-24 LATA)

To pokolenie zyje w smartfonie i kocha BLIKA. Jesli kazesz im recznie

wpisywac numer konta, prawdopodobnie zrezygnuja z zakupow

» Czestotliwosc: Robig zakupy regularnie, kilka razy w miesigcu (38%).

« Urzadzenia: Smartfon jest ich gtéwnym narzedziem (62%), cho¢ laptop wciaz odgrywa istotna
role (21%).

o Metody ptatnosci: To grupa najbardziej oddana BLIKOWI - az 69,5% wskazuje go jako
ulubiong metode. Cenig tez portfele elektroniczne - 11,5% wskazan (wynik najwyzszy
sposrod wszystkich grup).

» Najrzadziej ze wszystkich grup korzystajg z przelewow tradycyjnych (tylko 1% wskazan jako
ulubiona metoda).

MLODSI MILLENIALSI (25-34 LATA)

Kupuja najwiecej i najczesciej robia to przez telefon. Jako pierwsi testuja

nowinki, wiec to idealna grupa do wprowadzania nowych metod ptatnosci

o Czestotliwos¢: To najbardziej aktywna grupa w e-commerce. 30% z nich robi zakupy
przynajmniej raz w tygodniu.

o Urzadzenia: Absolutna dominacja smartfona (74,6%). Rzadziej niz inne grupy korzystaja
z laptopa czy komputera stacjonarnego.

» Innowacje: Najchetniej testuja nowe rozwigzania - tu jest najwyzszy odsetek osdéb, ktére
wyprébowaty Visa Mobile (13%) oraz Click to Pay (16%).

o Ptatnosci odroczone (BNPL): Co pigta osoba (22%) z tej grupy miata juz kontakt
z ptatnosciami typu "Kup teraz, zaptaé pdzniej".




STARSI MILLENIALSI (35-44 LATA)

Pokolenie taczace stare z nowym: uzywaja BLIKA, ale wciaz ufaja kartom.

Chetnie korzystaja z ptatnosci odroczonych, by lepiej zarzadza¢ budzetem

o Czestotliwosc: Bardzo stabilna grupa e-kupujacych - 30% kupuje raz w tygodniu, 34% kilka
razy w miesigcu.

« Urzadzenia: Smartfon pozostaje liderem (68%), ale laptop jest waznym wsparciem (19%).

« Metody ptatnosci: BLIK pozostaje numerem jeden (62%), ale rosnie znaczenie przelewow
natychmiastowych (9%) oraz ptatnosci kartg (8%).

o Przyzwyczajenia: To pokolenie najczesciej deklaruje, ze "kiedykolwiek" korzystato z przelewu
tradycyjnego (55%), co sugeruje przejscie z dawnych nawykow do nowszych rozwiazan.

SILVERS, GEN X | BOOMERS (45-65 LAT)

Kupuja rzadziej i potrzebujag maksimum bezpieczenstwa. Najbardziej boja

sie o swoje dane, cenig pomoc drugiego cztowieka, a nie bota

« Czestotliwos¢: Kupuja rzadziej niz mtodsi - najwiecej wskazan "raz w miesigcu" (18%) oraz
"raz na kilka miesiecy" (15%).

« Urzadzenia: W tej grupie smartfon ma najstabsza pozycje (cho¢ nadal 52%). Wyraznie czesciej
niz inni korzystaja z laptopow (29%) oraz komputeréw stacjonarnych (16%).

« Metody ptatnosci: BLIK wcigz wygrywa (47%), ale ma tu najsilniejsza konkurencje. Ta grupa
najchetniej wybiera przelewy online (14,5%), karty pfatnicze (13%) oraz przelewy
tradycyjne (9%).

o Bezpieczenstwo: S3 najbardziej sceptyczni wobec nowinek. Najnizej oceniajg bezpieczenstwo
BLIKA (cho¢ nadal wysokie 83%) i czesciej niz mtodzi ufajg kartom ptatniczym w tradycyjnym
modelu.




ZAWARTOSC KOSZYKA

NAJCZESCIE) KUPOWANE PRODUKTY
| USLUGI ONLINE

Cho¢ e-commerce wcigz kojarzy sie gtéwnie z ubraniami i elektronika, to w kategorii najwyzszej
czestotliwosci (zakupy robione niemal codziennie lub 2-3 razy w tygodniu) dominuja produkty
codziennego uzytku oraz ustugi cyfrowe i biletowe.

Kategorie produktowe o najwyzszej czestotliwosci zakupow

@ Codziennie, prawie codziennie @ 2-3 razy w tygodniu

I :32%
S e, 5.23%
I 2 41%
L 5.64%
I 349%
L 2%

B 0.29%

O 2.59%

B 0.57%

D 2.23%

B 0.46%

L, 2.22%

B 0.39%

I 160%

B 0.24%

D 167%

B 0.49%

I 093%

B 0.41%

L 098%

Niemal codziennie kupowane s3g online Bilety komunikacji miejskiej oraz Zaktady bukmacherskie.
Natomiast Artykuty spozywcze to kategoria o najwyzszym wskazniku zakupéw robionych 2-3
razy w tygodniu. Wyglada na to, ze model robienia biezagcych zakupdéw spozywczych w sieci na
state zagoscit w nawykach czesci Polakéw.

Bilety komunikacji miejskiej
Artykuty spozywcze
Zaktady bukmacherskie
Kosmetyki

Ubrania

Artykuty dla zwierzat

Gry, filmy, ksigzki

Leki, suplementy diety
Cateringi dietetyczne

Akcesoria sportowe

Ubrania i kosmetyki to bardzo popularne kategorie w skali miesigca, rzadko sg kupowane czesciej

niz raz w tygodniu.



POROWNANIE CZESTOTLIWOSCI
ZAKUPOW ONLINE (2025 VS 2026)

Najwiekszy skok popularnosci odnotowaty artykuty spozywcze oraz bilety komunikacji miejskiej,
co pokazuje, ze e-zakupy produktéw i ustug pierwszej potrzeby stajg sie codziennoscia.

Czestotliwosé zakupéw z podziatem na kategorie produktow w 2025 i 2026 r.

2025 @ 2026 @ Zmianaw pp

Bilety komunikacji miejskiej _
Aratyseanes I
Zaktady bukmacherskie _
Kosmetyki _
Ubrania _
Artykuty dla zwierzat _
Leki, suplementy diety _

Gry, filmy, ksiazki _
Cateringi dietetyczne -

Odziez i obuwie sportowe -

0% 2% 4% 6% 8% 10%

CZESTOTLIWOSC ZAKUPOW
A ULUBIONE METODY PEATNOSCI

Srednio 57% badanych wskazato BLIKA jako ulubiona metode, a wsérdéd oséb regularnie
obstawiajgcych zaktady bukmacherskie oraz kupujgcych ubrania, odsetek ten rosnie do blisko
69%. Tam, gdzie liczy sie szybkos$¢ i spontaniczno$¢ - np. postawienie kuponu przed meczem czy
szybki zakup nowej kolekcji ubran - kréluje BLIK.



Osoby codziennie kupujace bilety komunikacji miejskiej niemal dwukrotnie czesciej wybieraja
portfele elektroniczne.

Ptatnosci odroczone s wybierane jako ,ulubione” trzy razy czesciej przez state klientki i klientow
sklepéw z kosmetykami (9%).

Visa Mobile i Click to Pay majg najwiekszy udziat w kategorii kosmetykow (15%). To az
szes$ciokrotnie wiecej niz $rednia dla ogdtu badanych.

RANKING PRODUKTOW SPORADYCZNIE
KUPOWANYCH ONLINE

Lista ,sporadycznych zakupéw” pokazuje, ze e-commerce dzieli sie na dwie wyrazne strefy: strefe
rutynowa (artykuty spozywcze, chemia, bilety miejskie), gdzie kluczowa jest szybkosc
i powtarzalnosé, oraz strefe przemyslang (elektronika, meble).

Kategorie produktowe o niskiej czestotliwosci zakupow

@® Raznapotroku @ Razdo roku lub rzadziej

I 20%

Sprzet RTV, AGD, elektronika

I 15%
T 40%
O,
obuwic M 2%
L 2%
)
Odziez i obuwie sportowe _ 24%
T 28%
I 17%
T 26%
18%
Gry, filmy, keigzki I
R B

I 209
L 13%
I 11%
P 21%
I 7%
L 23%

(o)
Rosliny ogrodowe i doniczkowe _ 12%

L 15%

Meble i wyposazenie wnetrz

Bilety na wydarzenia kulturalne

Ubrania

Akcesoria sportowe

Dobra luksusowe

e 4%



RANKING PRODUKTOW, KTORYCH
E-KONSUMENCI NIE KUPUJA ONLINE

Ranking kategorii produktéw i ustug, w ktérych konsumenci wykazuja najsilniejsze przywiazanie do
tradycyjnego handlu, wskazuje na wyrazng bariere cyfrowa w przypadku towaréw wymagajacych
fizycznej weryfikacji lub specyficznej logistyki, takich jak rosliny, zywnosc¢ oraz dobra luksusowe.

Procent badanych, ktérzy nie kupuja w internecie
danej kategorii produktéw i ustug

Rosliny ogrodowe i doniczkowe
Artykuty spozywcze

Dobra luksusowe

Leki, suplementy diety

Bilety komunikacji miejskiej

Meble i wyposazenie wnetrz

KIEDYS | DZIS

PRODUKTY Z NAJWIEKSZYM ,PRZELAMANIEM BARIER”

Ostatnie lata zmienity postrzeganie kategorii, ktére wczesniej wymagaty fizycznego kontaktu (leki,
ubrania) lub budzity obawy o bezpieczny transport (elektronika). Dzisiejszy e-konsument jest
odwazniejszy i rzadziej odczuwa potrzebe wizyty w sklepie stacjonarnym, nawet przy zakupach
o wysokim ryzyku niedopasowania.



Produkty i ustugi a przetamywanie barier w zakupach online

® GenZ(18-24) @ Mtodsi Millenialsi (25-34) @ Starsi Millenialsi / Gen X (35-44) @ Pokolenie 45+ (45-65)

Sprzet RTV, AGD, elektronika

Ubrania

Leki, suplementy diety

Obuwie

Mtodsi Millenialsi (25-34) to grupa, ktora odnotowata najwyzszy wskaznik przetamania bariery
w kategorii Elektronika (26%). Prawdopodobnie jest to grupa, ktéra w ostatnich latach zaczeta
robi¢ powazniejsze, drozsze zakupy (np. wyposazenie mieszkania w AGD) i to wtasnie internet
okazat sie miejscem finalizacji tych kosztownych transakcji, mimo wczes$niejszych obaw.

Kategoria Leki i suplementy ma szczegdlnie wysoki wynik w grupie 45-65 lat, co moze $wiadczy¢
o tym, ze dojrzali konsumenci coraz czesciej ufajg e-aptekom i korzystajg ze sklepéw internetowych

oferujacych suplementy.

Warto zauwazy¢, ze az 37% respondentéw deklaruje, iz nie ma takiej rzeczy, ktéra kupujg obecnie,
a kiedys by jej nie kupili. Najwyzszy odsetek takich odpowiedzi wystepuje u oséb w wieku 35+.

Oznacz Tpay - pomozemy Ci Skopiuj link do raportu

zwiekszy¢ zasiegi!



https://tpay.com/jak-polacy-kupuja-online-raport?utm_source=raport_platnika&utm_medium=share
https://tpay.com/jak-polacy-kupuja-online-raport?utm_source=raport_platnika&utm_medium=share
https://tpay.com/jak-polacy-kupuja-online-raport?utm_source=raport_platnika&utm_medium=share

ZAUFANIE
| BEZPIECZENSTWO

CO DECYDUJE O WYBORZE SKLEPU

Czynniki o najwiekszym wptywie na wybér e-sklepu

Dostepnos¢ wybranej metody ptatnosci _ 37%

*Suma nie rowna sie 100%, poniewaz respondenci mogli wskazac¢ wiecej niz jeden czynnik.

Dla ponad potowy badanych to cena przesytki, a nie samego produktu, jest decydujgcym
argumentem za wyborem konkretnego sprzedawcy.

Natomiast dostepno$¢ preferowanej metody ptatnosci (37%) wyprzedzita w tym roku takie
czynniki jak szybkos$¢ dostawy czy opinie o sklepie, co podkresla role ,wygodnego checkoutu”
W procesie sprzedazy.

Cho¢ niska cena produktu pozostaje bardzo wazna (48%), to suma oszczednosci (cena + dostawa)
oraz komfort ptatnosci stanowig obecnie o przewadze konkurencyjnej sklepu.

OBAWY KONSUMENTOW

Najwiekszym lekiem e-konsumentéw pozostaje ryzyko otrzymania towaru niezgodnego z ich
oczekiwaniami (41%). Istotng bariera sa rowniez obawy przed problematycznym procesem
reklamacji i zwrotow (19%).

Tylko 3% ogétu badanych obawia sie probleméw z sama ptatnoscia. Moze to Swiadczyé
o dojrzatos¢ polskiego rynku e-commerce i zaufania do systemow ptatnosci.

Grupa oséb deklarujacych catkowity brak obaw zmniejszyta sie do 13%.




Dynamika zmian w kluczowych czynnikach decydujacych o wyborze e-sklepu (2026 vs 2025)

® 2025 @ 2026

Niezgodnos¢ towaru
z oczekiwaniami 0

Problemy z reklamacja 0 -
lub zwrotem

Problemy z bezpieczenstwem 0
moich danych i srodkéw

Nie mam obaw zwigzanych 0
z zakupami online

Problemy z przesytka 0

Problemy z dokonaniem o
ptatnosci

Cos innego @)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Boomersi najbardziej bojg sie o bezpieczenstwo - strach przed utratg danych lub $rodkéw rosnie
liniowo wraz z wiekiem. Wsréd najmtodszych (Gen Z) dotyczy on tylko co dziesigtej osoby, ale

u Boomerséw jest to az 24% (ponad dwukrotnie wiecej).

Pokolenie Z obawia sie logistyki i zwrotow, a Millenialsi to grupa, w ktérej odnotowano najwyzszy
odsetek oséb deklarujacych catkowity brak obaw (16%).

Niezaleznie od wieku, okoto 40-44% oséb wskazuje towar niezgodny z oczekiwaniami jako gtéwny
problem.




Gtéwne obawy zakupowe w ujeciu pokoleniowym

® GenZ(18-24) @ Miodsi Millenialsi (25-34) @ Starsi Millenialsi / Gen X (35-44) @ Pokolenie 45+ (45-65)

A —— 439
— 39%
e ——— 439
—— 44

I 10%

I 12%
I 16%
R, 24%

I 22%
I, 18%
I 209
I 119

I 12%
I 12%
I 8%

B 3%

I 99
I 16%
I 11%
I 14%

Osoby, ktére najbardziej obawiajg sie probleméw z przesytka, wybierajg ptatnos¢ za pobraniem
o 50% czesciej niz $rednia ogdtu badanych. Co wiecej, ta sama grupa najchetniej korzysta
z ptatnosci odroczonych (6,5%), co moze oznaczac, ze BNPL jest traktowane jako ,cyfrowe za
pobraniem” - zaptace, jak paczka fizycznie do mnie dotrze i jg sprawdze.

Niezgodnos¢ towaru

Bezpieczenstwo danych

Problemy z reklamacjg / zwrotem

Problemy z przesytka

Brak obaw

Konsumenci obawiajacy sie probleméw z reklamacjg lub zwrotem s$rodkéw réwniez wybieraja
ptatnosci odroczone o 50% czesciej niz ogdt badanych.

Co ciekawe, osoby najbardziej bojace sie o bezpieczenstwo swoich danych i srodkéw, rzadziej
wybieraja ptatnosc za pobraniem.

Obawy e-konsumentéw a ptatnosci za pobraniem i odroczone

11,5% @® Zapobraniem

@ Ptatnosci odroczone

Problemy z przesytka _ 6.5%
—  EZ
-
I =
- o
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I 2
B

Bezpieczenstwo danych i sSrodkéw - 3%
(]

Problemy z reklamacja/zwrotem
Srednia rynkowa (ogétem)

Niezgodnos¢ towaru z opisem

Brak obaw - 2%



METODY PEATNOSCI A POCZUCIE BEZPIECZENSTWA

Polacy darza najwiekszym zaufaniem przelewy tradycyjne oraz BLIKA - te metody ptatnosci
gwarantujg petna kontrole i wymagaja $wiadomej autoryzacji kazdej operacji. Wyeliminowanie
koniecznosci bezposredniego przekazywania danych ptatniczych sprzedawcy sprawia, ze te
rozwiazania wygrywaja ze zautomatyzowanymi procesami ptatnosci.

Przekazywanie danych karty oraz innowacje takie jak Click to Pay, budzg wiekszy dystans, co
moze wynika¢ z obaw przed oszustwami i braku znajomosci nowych technologii. Wyniki
potwierdzaja, ze dla polskiego klienta transparentno$¢ procesu oraz jasny mechanizm
potwierdzenia s3 kluczowe dla budowania zaufania.

Metody ptatnosci a poczucie bezpieczenstwa

Przelew tradycyjny (samodzielne

o,
uzupetnianie danych) 88,5%

BLIK 87%

Przelew online/natychmiastowy

(Pay-By-Link) 82%

Portfel elektroniczny 80%
(np. Google Pay, Apple Pay, PayPal)
Ptatnosci ratalne online

Visa Mobile (ptatnosé

o,
numerem telefonu) 71%

Ptatnosci odroczone

(np. PayPo, BLIK Ptace Pézniej) 71%

Ptatnos¢ kartg ptatnicza

(wpisywanie danych) 69%

Click to Pay

(ptatnos¢ jednym kliknieciem) 55%




Poréwnanie poziomu poczucia bezpieczenstwa (2025 vs 2026)

©® 2025 @ 2026 @ Zmianaw pp

Visa Mobile

Portfel elektroniczny
(Google Pay, Apple Pay, PayPal)

BLIK +0,9
Przelew online (PBL)
Przelew tradycyjny

-1,2

Ptatnos¢ karta (wpisywanie danych) 2,5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Najwiekszy skok odnotowata metoda Visa Mobile (+5,6 pp) oraz portfele elektroniczne (+4,4 pp).
Sugeruje to, ze konsumenci coraz bardziej przekonujg sie do ptatnosci biometrycznych oraz
integracji kart z telefonem. Metoda wpisywania numeru karty na stronie sklepu odnotowata
spadek o 2,5 pp. Jest to jedyny tak wyrazny spadek wsréd nowoczesnych metod, co potwierdza
trend odchodzenia od podawania danych karty bezposrednio w Internecie na rzecz
bezpieczniejszych posrednikdow.



Poziom zaufania do metod ptatnosci wedtug wieku

©® 18-24lata ® 25-34lata ©® 35-44 lata ® 45-65lat

— 946

BLIK

Przelew tradycyjny

Przelew online (PBL)

Portfel elektroniczny

Ptatnosci ratalne

Ptatnosci odroczone (BNPL)

Ptatnos¢ karta

Visa Mobile

Click to Pay




Najmtodsi respondenci majg petne zaufanie do BLIKA, w grupie 18-24 lata jest postrzegany jako
rozwigzanie znacznie bezpieczniejsze niz klasyczne formy ptatnosci. U oséb powyzej 35. roku zycia
hierarchia zaufania sie odwraca i przelew tradycyjny staje sie liderem, oferujgc dojrzatym
uzytkownikom poczucie petnej kontroli i mozliwosci weryfikacji kazdego etapu transakcji.

Zaufanie do ptatnosci odroczonych (BNPL) rosnie wraz z wiekiem, co sugeruje, ze starsi
konsumenci traktujg je jako bezpieczny mechanizm sprawdzenia towaru przed zapfata.
Jednoczes$nie wszystkie grupy wiekowe zachowuja dystans do technologii Click to Pay, co wynika
z obaw przed nadmierng automatyzacjg. Dane sugeruja, ze dla polskiego e-konsumenta jasny
mechanizm autoryzacji moze by¢ wazniejszy niz szybko$¢, a zaufanie buduje sie poprzez poczucie
kontroli nad procesem ptatniczym.

OSZUSTWA

37% respondentow miato kontakt z proba oszustwa (bezposrednio lub przez bliskich), a 18%
badanych padto ofiarg lub byto celem oszustwa osobiscie. Natomiast 21% wskazato, ze oszustwo
dotyczyto kogos z ich najblizszego otoczenia (rodzina, znajomi).

Jednak wiekszos¢ badanych (63%) deklaruje, ze nie spotkato sie z taka sytuacja w ostatnim roku.

Najczestsze typy oszustw i skala ich wystepowania

»Na BLIKA” (prosba o kod/pieniadze

. 42%
od rzekomego znajomego)

Fatszywy kupujacy (np. na OLX,

0,
Vinted - préba wytudzenia danych) 3%

»Na paczke” (SMS o doptacie do

(o)
przesytki, problemy z dostawa) 26%

Fatszywy sklep internetowy

[¢)
(sklep, ktéry nie istnieje) 17%

Nieuczciwy sprzedawca (towar wystany,

ale niezgodny lub brak zwrotu) 17%

Fatszywa strona banku / bramki
SR 10%
ptatniczej (phishing)

Inne formy oszustwa 10%

*Suma nie rowna sie 100%, poniewaz respondenci mogli wskazac¢ wiecej niz jeden typ oszustwa

Najstarsze pokolenie jest najbardziej narazone na oszustwa oparte na proshie o kod BLIK.
Jednoczesnie czesciej niz inni spotykaja sie z oszustwem ,Na paczke”.

Millenialsi to pokolenie o najwyzszym wskazniku ekspozycji na oszustwa. Co drugi Millenials
spotkat sie z fatszywym kupujacym na portalach ogtoszeniowych. Sg oni réwniez najczestszym
celem phishingu.

Generacja X, czyli osoby w wieku 46-60 lat najczeéciej padajg ofiarg fatszywych sklepéw oraz
nieuczciwych sprzedawcow.



Podatnosé pokolen na konkretne rodzaje oszustw

® GenZ(18-24) @ Miodsi Millenialsi (25-34) @ Starsi Millenialsi / Gen X (35-44) @ Pokolenie 45+ (45-65)
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Fatszywy kupujacy (OLX/Vinted)

Phishing (fatszywa strona banku)

I 15%
S -

Fatszywy sklep internetowy

Nieuczciwy sprzedawca

»,Na paczke” (SMS z doptata)

OBStUGA KLIENTA

Konsumenci chetnie korzystaja z nowoczesnych metod ptatnosci, ale w sytuacjach trudnych (np.
zwrotu) wracaja do tradycyjnych i sprawdzonych metod komunikacji.

Az 56% badanych wskazuje rozmowe telefoniczng z prawdziwym cztowiekiem jako preferowana
forme kontaktu w razie problemoéw - chatboty wybrato jedynie 7% badanych.

Dla 87% badanych kluczowe jest bezposrednie wsparcie operatora ptatnosci.

87% | 56% 136% | 7%

Bezposredni kontakt Rozmowa z cztowiekiem Mail, formularz Chatbot, Al



Cho¢ preferencje sie zmieniajg, potrzeba bezposredniego kontaktu jest silna w kazdej grupie
wiekowej, a wraz z wiekiem staje sie wrecz bezwarunkowa.

Podatnos¢ pokolen na konkretne rodzaje oszustw

® 18-24 lata ® 25-34 lata ® 35-44lata ® 45-65 lat
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Rozmowa z cztowiekiem

Formularz kontaktowy

Chatbot, Al

‘9> PORADA

Technologia przycigga, ale cztowiek zatrzymuje. W S$wiecie zdominowanym przez
automatyzacje, profesjonalne i dostepne wsparcie klienta w procesie ptatnosci staje sie
unikalng przewaga konkurencyjna.

e Jesli ptatnos¢ napotka btad, a klient nie znajdzie szybkiej drogi kontaktu, stracisz go
bezpowrotnie. Wybierz operatora ptatnosci, ktéry nie tylko dostarcza technologie, ale
tez gwarantuje profesjonalne biuro obstugi klienta.

e Wybierz operatora, ktéry nie chowa sie za chatbotem mimo boomu na Al. Wiekszos$¢
klientéw wecigz chce rozmawiaé z cztowiekiem. Partner, ktéry stawia na responsywny
support, bezposrednio buduje wiarygodnos$¢ Twojego sklepu.

e Logo operatora to za mato. Swiadomo$¢, ze w razie problemu z transakcja po drugiej
stronie czeka zywy ekspert, a nie zapetlony algorytm, obniza prog leku przed zakupem
i moze zmniejszac liczbe porzuconych koszykow.

e Zwrd¢ uwage, czy obstuga klienta Twojego partnera postuguje sie jezykiem, ktérego
uzywaja Twoi klienci.



METODOLOGIA BADANIA

Badanie zrealizowano technikag CAWI (Computer Assisted Web Interviews), w lutym 2026 roku,
na panelu badawczym Reaktor Opinii, nalezacym do Instytutu Badan Pollster. Wielko$¢ préby
N=843 osoby. Charakterystyka préby: osoby, ktérym zdarza sie robi¢ zakupy w internecie, ktére
(przynajmniej od czasu do czasu) dokonujg ptatnosci za te zakupy za pomoca przedptaty oraz ktére
po raz ostatni ptacity za zakupy w internecie za pomoca przedptaty nie dawniej niz pét roku temu.
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Podaj dalej!

do pobrania tego raportu!

Nie musisz mie¢ zgody na cytowanie tego raportu - bedzie nam bardzo mito, jesli dzieki
Tobie wiecej os6b pozna go blizej. Pamietaj tylko, aby podaé zrédto: Raport “Jak Polacy
lubig ptaci¢ online. Cyfrowa odwaga w e-zakupach”, Tpay

Oznacz Tpay - pomozemy Ci zwigkszy¢ zasiegi! Skopiuj link

Kontakt / Biuro Prasowe

Jesli chcesz zapytaé o raport, napisz na:
marketing@tpay.com

Jesli reprezentujesz media, skorzystaj
z informacji prasowe;j lub formularza
kontaktowego w_Biurze Prasowym
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