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O McKinsey

O McKinsey & Company na swiecie

McKinsey & Company to globalna firma doradztwa strategicznego dziatajgca od
90 lat. Doradzamy najwiekszym firmom Swiata, rzgdom panstw oraz instytucjom
publicznym. Konsultanci McKinsey & Company pracujg w ponad 100 biurach
w 62 krajach Swiata.

Wiecej informaciji na www.mckinsey.com

O McKinsey & Company w Polsce

Biuro McKinsey & Company w Warszawie powstato w 1993 roku. W ciggu ostat-
nich 25 lat bylismy doradcg najwiekszych polskich firm oraz waznych instytu-
cji publicznych. Bralismy udziat w transformacji kluczowych przedsigbiorstw
w Polsce i przyczynilismy sie do rozwoju firm, ktére dzis sag liderami w sektorze
bankowym i ubezpieczeniowym, dobr konsumpcyjnych, energetycznym, nafto-
wym, TMT, wydobywczym i wielu innych. McKinsey & Company jest najwieksza
firmg doradztwa strategicznego w Polsce, zatrudniajgcg prawie 1500 doswiad-
czonych specjalistow. Pracujemy dla naszych klientdow w trzech biurach -
w Warszawie, w Centrum Wiedzy we Wroctawiu oraz Centrum Ustug Wspdinych
w Poznaniu.

Wiecej informaciji na www.mckinsey.pl

Centrum Ustug Biuro
Wspdlnych w Poznaniu Q McKinsey & Company
° Q w Warszawie

Centrum Wiedzy
we Wroctawiu Q

O Digital McKinsey

Digital McKinsey to dziat McKinsey, ktdry skupia sie na cyfryzaciji gospodarek
oraz transformaciji cyfrowej przedsiebiorstw. Naszych klientéw wspiera blisko
2000 ekspertéw — w tym ponad 800 programistéw, architektow systemow T,
grafikdw komputerowych oraz analitykéw Big Data.

Wiecej informaciji na
http:/www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights
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Przedmowa

Raport ,Cyfrowi Polacy — przyspieszenie e-rewolucji” to kolejny etap zaangazowa-
nia McKinsey w debate o rozwoju polskiej gospodarki w dobie cyfryzacji. Nowe
opracowanie rozwija tezy z opublikowanych juz raportéw: ,Cyfrowa Polska”,
,Cyfrowi Polacy — konsumenci w czasach e-rewolucji”, ,Polska 2025 — Nowy
motor wzrostu w Europie”, ,Pie¢ zadan dla Polski”, ,Rewolucja Al”, ,Ramie w ramie
z robotem: Jak wykorzysta¢ potencjat automatyzacji w Polsce” oraz ,Polska jako
cyfrowy challenger”.

Tytutowi ,cyfrowi Polacy” to osoby w wieku 15-64 lat, ktore korzystajg na co dzien
z Internetu w domu lub w pracy. Wnioski na temat tej grupy, pochodzace z raportu
L,Cyfrowi Polacy” z 2016 r., byty dla nas inspiracjg do dalszych prac nad gruntowng
analiza wptywu cyfryzacji na polskich konsumentow. W ninigjszym opracowaniu
przedstawiamy nie tylko pogtebiong analize najwazniejszych zwyczajéw i trenddw
zaobserwowanych wsrdd przedstawicieli tej grupy, lecz tez ich nawyki i poglady,
ktdre zmienity sie w ciggu ostatnich dwaoch lat. Zmiany te niosg ze soba ogromne
konsekwencije dla réznych gatezi biznesu — e-commerce, telekomunikaciji, mediow
czy finansdw osobistych.

Dziekujemy Danielowi Bonieckiemu, senior partnerowi w McKinsey & Company,
liderowi sektora TMT w 104 krajach Europy Srodkowej, Bliskiego Wschodu i Afryki,
Marcinowi Purcie, partnerowi zarzgdzajagcemu McKinsey & Company w Polsce
i Wojtkowi Bogdanowi, liderowi praktyki dobr konsumpcyjnych i handlu detaliczne-
go w Europie Srodkowo-Wschodniej za inspiracje i wsparcie merytoryczne. Pracami
nad raportem kierowali: Wojciech Krok, partner w McKinsey & Company, z zespo-
tem, w ktdrego sktad weszli: Jakub Stefanski, partner lokalny, Marcin Nowakowski,
starszy konsultant oraz Joanna Iszkowska, manager ds. komunikaciji.

Podziekowania za wspodlng prace naleza sie tez wielu innym kolezankom
i kolegom, w tym Norbertowi Biedrzyckiemu, Michatowi Borowikowi, Zuzannie
Debowskiej, Grigoryemu  Grigoriewowi, Jarostawowi  Kempczyniskiemu,
Franciszkowi Krytowi, Wojciechowi Kudasiowi, Emilii Laszczce, Dorocie Machaj,
Annie Muszkiewicz, Aleksandrowi Pernachowi, Annie Piotrowicz, Oskarowi
Sokolinskiemu, Annie Spyrzynskiej i Milenie Tkaczyk.
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Streszczenie

Whptyw postepujgcej cyfryzaciji na zycie Polakow opisalismy w 2016 r. w raporcie
L,Cyfrowi Polacy — konsumenci w czasach e-rewolucji”, ktdry przedstawiat naj-
wazniejsze trendy i zwyczaje w tym segmencie. Zapytalismy o poglady i zbadali-
Smy nawyki oséb w wieku 15-64 lata, ktore majg dostep do Internetu, by poznac
trendy e-rewolucji wsrdd polskich konsumentdw i przedstawic jej konsekwencje
dla biznesu'.

Wykorzystujgcy nowe technologie i cyfrowe rozwigzania Polacy dynamicznie
zmieniajg swoje zachowania i nawyki. Dzieki powtdrzeniu w tym roku pogtebione-
go badania ankietowego, w ktorym ponownie wzieto udziat 1,5 tys. oséb, pokazu-
jemy, ze cyfrowi Polacy coraz czesciej korzystajg z internetowych rozwigzan tech-
nologicznych i stanowig one coraz wazniejszg czes¢ ich zycia?.

Badana grupa jest mocno zréznicowana, dlatego stworzylismy szes¢ profili cyfro-
wych Polakdw, ktdére obrazujg réznice w ich zachowaniach®. W nowym badaniu
najwiekszg uwage przykuwa jeden z tych profili, cyfrowi wszystkozercy, ktdrzy
chetnie kupujg gadzety, testujg najnowsze technologie i majg na to pienigdze.
Odsetek cyfrowych Polakdéw w tym segmencie zwiekszyt sie przez dwa lata o 20
pkt proc. — do 43 proc. Jest to spowodowane:

= zmnigjszeniem liczby Polakéw w innych segmentach: aspirujacej entuzjastki
(osob studiujgcych lub rozpoczynajacych kariere, czesto zarabiajgcych ponize;
Sredniej krajowej) i cyfrowego Kowalskiego (plasujgcego sie w okolicy Sred-
niej cyfrowych Polakdw pod wzgledem wieku, wyksztatcenia i dochodow).
Cyfrowe dobra i ustugi staty sie bowiem bardziej przystepne dla Polakow, co
doprowadzito do zmiany ich zachowan i przesuniecia aspirujgcych entuzjastek
i cyfrowych Kowalskich do segmentu cyfrowych wszystkozercow,

® ydziatem w badaniu 0sob juz wychowanych w erze cyfrowej, ktore ze wzgledu
na wiek nie byty uwzglednione w badaniu poprzednim.

Dodatkowo, badanie z 2018 r. pokazuje, ze wraz z coraz szerszym wykorzysta-
niem nowoczesnych urzadzen, zacieraja sie réznice miedzy szescioma segmen-
tami cyfrowych Polakow. Wynika to z faktu, ze cyfryzacja polskich konsumentéw
zZnaczaco przyspieszyta (wiecej zmian na infografice na s. 10-11). Na ten proces
wptywa kilka trenddw:

= cyfrowy Polak lub Polka w 2018 r. sg podtaczeni do sieci, na roznych urzgdze-
niach, tacznie srednio 11 godzin dziennie, czyli o pie¢ godzin dtuzej niz w 2016 r.,*

®m odsetek 0osob korzystajagcych ze smartfondw wzrést o 16 pkt. proc. do 94
proc., a 93 proc. cyfrowych Polakéw ma juz dostep do sieci Wi-Fi (wzrost 0 6
pkt proc. w poréwnaniu do 2016 r.),

®m wzrosto zaufanie do innowaciji cyfrowych. Dalsze tempo cyfryzacji bedzie zale-
zato od tego, czy strony internetowe bedg w stanie zyskac, a dostawcy ustug
odzyskac szersze zaufanie wsrdd internautdw,

® odsetek respondentow, ktorzy twierdza, ze Internet jest wazng czescig ich
zycia, wzrost o 9 pkt. proc. do 44 proc.

Cyfrowi Polacy — przys$pieszenie e-rewolucii 7



Segmentacja cyfrowych Polakdw i obserwowane zmiany powinny stanowic inspi-
racie dla przedsiebiorstw do odnalezienia niezagospodarowanych obszardw
wzrostu. W dalszej czesci raportu przedstawiamy szczegdtowg ewolucje poszcze-
golnych grup i ich zachowan (wiecej 0 ewoluciji segmentéw w rozdziale 1).

Postepujaca cyfryzacja i zacieranie sie réznic miedzy segmentami zwiekszajg
potencjat rozwoju przedsigbiorstw, jesli chodzi o wykorzystanie nowych techno-
logii cyfrowych. Tendencije te poprawiajg tez pozycje konkurencyjng polskich firm
wzgledem przedsigbiorstw z krajow Europy Zachodniej. Najbardziej oczywistym
i wyraznym przyktadem tego trendu jest wartos¢ rynku e-commerce towardw,
ktéra w Polsce systematycznie rosnie o 14 proc. rocznie — do 38,4 mid zt w 2017 r.°

Zwigkszajgca sie wartosc tego rynku prowadzi tez do coraz wyzszych wymagan
konsumentéw. Przyktadowo, do niedawna kluczowym czynnikiem wptywajgcym
na decyzje zakupowe byta atrakcyjna cena. Dzi$ prawie tak samo wazna jest tatwa
ptatnos¢ oraz szybka i wygodna dostawa. Kupujacy zaczeli tez oczekiwac szer-
szej obecnosci marek w mediach spotecznosciowych.

Potencjat cyfryzacji w Polsce znaczgco wykracza poza e-commerce — w naszym
raporcie prezentujemy pozostate kluczowe trendy, ktdre sg szansg dla przedsie-
biorstw w Polsce (tym obszarom poswiecony zostat rozdziat 2). W szczegdlnosci
rosnie popularnos¢:

= komunikacji online — 78 proc. komunikacji odbywa sie online (wzrost o 5 pkt
proc.), zdominujgca wciaz rolg medidw spotecznosciowych,

® medidw spotecznosciowych — dla 72 proc. cyfrowych Polakdéw sg one
codziennym zrodtem informaciji, wyprzedzajgc wszystkie tradycyjne zrodta,
w tym radio,

®  gplikacji mobilnych — przecietny cyfrowy Polak korzysta srednio z 14 aplikacii
mobilnych, a obywatele Niemiec, Wielkiej Brytanii czy USA z 30. Dzieje sie tak
mimo ze Polska doscigneta inne kraje pod wzgledem popularnosci smartfondw,

m platform VOD - odsetek Polakdw korzystajacych z ptatnych serwiséw VOD
podwoit sie w ciggu ostatnich dwdch lat, osiggajac 17 proc. Jednoczesnie
zwiekszyty sie wymagania respondentéw wobec tych serwisow,

®  prostych ustug finansowych — 30 proc. cyfrowych Polakdw korzysta z podstawo-
wych ustug finansowych w Internecie. Najbardziej cyfrowymi produktami finan-
sowymi sg konta oszczednosciowe, lokaty oraz karty kredytowe i debetowe.

W ostatnim rozdziale raportu pokazujemy, jak przedsiebiorstwa moga wykorzy-
sta¢ zaobserwowane zmiany i reagowac na rodzgce sie w ich wyniku wyzwania,
by najefektywniej wykorzystac potencjat rozwoju cyfrowych sektorow gospodarki.
Budujac strategie dziatania w czasach przyspieszajacej e-rewolucji firmy powinny
zwrdci¢ uwage na:
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m  glastyczne reagowanie na zmiany preferencji konsumentow — dzieki wykorzy-
staniu zwinnego (agile) zarzadzania projektami oraz innowacyjnosci oferowa-
nych dobr i ustug,

= wykorzystanie zaawansowanej analizy danych do automatyzaciji ustug i perso-
nalizacii tresci,

= pudowanie zaufania konsumentéw, co wymaga zapewnienia im poczucia
wygody (zwtaszcza poprzez dostepnosc firm w mediach spotecznosciowych)
oraz bezpieczenstwa danych w sieci.

Przeanalizowane zmiany zachowan konsumentow w latach 2016-2018 sg zgod-
ne z trendami przewidzianymi w poprzednim raporcie®. Wraz ze zmianami demo-
graficznymi i wzrostem odsetka osob wychowanych juz z dostepem do Internetu,
cyfrowi Polacy beda coraz intensywniej korzystac z sieci i stawac sie coraz bar-
dziej wymagajacy. Dlatego firmy dziatajgce w Polsce powinny solidnie przygoto-
wac sie do wyznaczenia nowych kierunkow rozwoju, zeby skorzysta¢ z szans,
jakie niesie z sobg przyspieszajgca rewolucja cyfrowa.

Cyfrowi Polacy — przys$pieszenie e-rewolucii 9
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Rozdziat 1:
Jak zmienia sie portret
cyfrowych Polakow

.....

szes¢ grup konsumentow:

Cyfrowi wszystkozercy to grupa wyksztatconych i najzamozniejszych cyfro-
wych Polakéw. W 2016 r. znalazto sie wsrdd nich najwiecej osdb, ktdrych
zarobki przekraczajg 5 tys. zt miesiecznie. Chetnie kupowali gadzety i testo-
wali najnowsze technologie i mieli na to pienigdze. Byli najbardziej otwarci
na wykorzystanie sieci — ponad potowa z nich uwazata Internet za gtéwna
czes¢ swojego zycia. Aktywnie udzielali sie na stronach internetowych i spe-
dzali najwiecej czasu w sieci.

2 Aspirujgca entuzjastka studiowata lub rozpoczynata kariere zawodowa.
W tej grupie co druga osoba byta juz zatrudniona, ale trzy czwarte zarabia-
to ponizej sredniej krajowe. Internet byt wazng czescig zycia dla co drugie-
go przedstawiciela tej grupy. Jedna pigta aspirujgcych entuzjastek czesto
udzielata sie na stronach internetowych, tworzac nowe tresci, np. blogi.
Entuzjastka duzg czes¢ czasu w Internecie poswiecata mediom spoteczno-
sciowym. Mimo stosunkowo niskich dochoddw, najczesciej kupowata przez
Internet, zapewne poszukujgc okazji i promociji.

3 Cyfrowy Kowalski. Pod wzgledem wieku, wyksztatcenia i dochoddéw pla-
sowat sie w okolicy sredniej dla cyfrowych Polakéw. To samo dotyczy-
to nastawienia do Internetu, posiadanych urzadzen, zakupdw w Internecie
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czy czasu spedzanego online. W Internecie przede wszystkim korzystat
z mediow spotecznosciowych, ogladat wideo lub przegladat strony.

Zamozny pragmatyk byt najlepiej wyksztatcony ze wszystkich grup (pra-
wie 60 proc. miato wyzsze wyksztatcenie) i pracowat w petnym wymiarze
godzin. Uzywat Internetu przede wszystkim w celach praktycznych — szukat
informaciji lub przegladat strony, rzadziej korzystat z rozrywki w sieci. Nie byt
za to aktywny w sieci — raczej nie udzielat sie na stronach internetowych.

E-minimalistki to przede wszystkim osoby w wieku 15-24 lata i studenci. To
grupa o najnizszych dochodach — 40 proc. zarabiato ponizej 1 tys. zt mie-
siecznie, a ponad 90 proc. ponizej 3 tys. z. E-minimalistka byta w podob-
nym wieku, co aspirujaca entuzjastka, ale duzo mniej poddawata sie cyfro-
wym trendom. Najwiecej czasu online przeznaczata na media spoteczno-
Sciowe, ale nie uwazata Internetu za gtéwny aspekt zycia. Najrzadziej ze
wszystkich grup uzywata Internetu do korzystania z bankowosci elektro-
nicznej czy zakupu biletow.

Staroswieccy internauci to w trzech czwartych emeryci i rencisci. Dochod
prawie 60 proc. tej grupy byt nizszy niz 2 tys. zt netto miesiecznie, a 78 proc.
nie miato wyzszego wyksztatcenia. Najmniej scyfryzowani ze wszystkich
grup — mieli najmniej urzadzen cyfrowych, najrzadziej kupowali przez Internet
i najmniej czasu spedzali w sieci. Z Internetu korzystali przede wszystkim
w celach praktycznych —wyszukiwali informacije i przegladali strony.

Zmniejsza sie polaryzacja

Przez ostatnie dwa lata Polacy zmienili stosunek do Internetu. Skurczyty sie rozni-
ce w wykorzystywaniu rozwigzan cyfrowych miedzy grupami badanych, zmienit
sie tez stosunek do tych rozwigzan. W rezultacie, w poréwnaniu z 2016 r., zmniej-
szyta sie polaryzacja zachowan cyfrowych Polakdéw, czyli réznice w postawach
miedzy ich szescioma zidentyfikowanymi profilami.
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Tendencja ta wynika w duzej mierze z trzech zjawisk:

1 Zwiekszajgcego sie dostepu do Internetu — 93 proc. cyfrowych Polakdw
ma w domach bezprzewodowy dostep do Internetu, o 6 pkt proc. wiecej
niz w 2016° (w cafej populacji udziat Polakéw majacych w domu dostep do
sieci wzrdst z 76 proc® do 82 proc'®). Jednoczesnie, w wyniku wzrostu przy-
stepnosci cenowej, zwieksza sie tez odsetek wtascicieli smartfonéw — juz
94 proc. cyfrowych Polakéw ma takie urzadzenie, o 16 pkt proc. wiecej niz

w 2016,

2 Rosngcego zaufania do wybranych instytucji w sieci — odsetek osob, ktore

nie bojg sie wykorzystania ich danych osobowych na stronach interneto-

wych w niepozgdany sposob, wzrdst blisko czterokrotnie w pordwnaniu

do 2016 r. — z 4 do 15 proc. Wsréd dostawcdw ustug jako godne zaufa-

nia postrzegane sg banki i internetowe platformy handlowe, z kolei media

spotecznosciowe i dostawcy ustug telekomunikacyjnych, budzg najmniejsze
zaufanie.

3 Postrzegania srodowiska cyfrowego jako kluczowej sfery zycia — uwaza
tak juz 45 proc. cyfrowych konsumentéw, czyli az o 22 pkt proc. wiecej niz
w2016 .

Polaryzacja wsréd cyfrowych Polakéw zmalata
Udziat poszczegodlnych grup cyfrowych Polakéw, w procentach
2016

Rysunek 1
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ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018

Cho¢ w ciggu ostatnich dwdch lat ewoluowaty cechy demograficzne wyrdznio-
nych przez nas szesciu grup cyfrowych Polakdw, to archetypy zachowan, na kto-
rych opieraja sie te grupy, pozostaty aktualne (rysunki 1i2)".

Cyfrowi wszystkozercy to juz 43 proc. cyfrowych Polakdw, o 20 pkt proc. wiecej
niz 2016 r. Grupa ta nie zmienita charakteru zachowan w swiecie cyfrowym, ale
zwiekszyta sie jej wielkos¢ i roznorodnos¢ demograficzna. Z jednej strony, obej-
muje ona dobrze wyksztatcone, pracujgce osoby, ktore testujg innowacyjne roz-
wigzania cyfrowe i gadzety; z drugiej, to takze osoby mtodsze, wychowane w erze
cyfrowej, swobodnie poruszajace sie w swiecie Internetu.
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Pierwszg podgrupe segmentu cyfrowych wszystkozercow, stanowig Polacy
w wieku 25-44 lat. Sg oni najlepiej wyksztatceni ze wszystkich grup badanych — 82
proc. ma wyzsze wyksztatcenie. Ponadto 76 proc. przedstawicieli tej podgrupy
pracuje na petny etat (wiekszy odsetek etatowcdw wystepuje tylko wsrdd zamoz-
nych pragmatykdw).

Druga podgrupa demograficzna cyfrowych wszystkozercow — tzw. cyfrowi tubyl-
cy — stanowi juz 70 proc. catej grupy. W ramach tej podgrupy 58 proc. badanych
ma ponizej 24 lat — to wszyscy respondenci w tym przedziale wiekowym. Okoto 29
proc. badanych to studenci (to najwiecej ze wszystkich grup).

Podgrupa ta powstata wskutek ewoluciji zachowan cyfrowych, przede wszystkim
aspirujgcych entuzjastow, do ktdrej doszto dzieki zwiekszonej przystepnosci dobr
i ustug cyfrowych. Dodatkowo, w dorosty wiek wkroczyty osoby, ktére wychowa-
ty sie w erze cyfrowej, adaptujgc cyfrowe zachowania — gdy przeprowadzaliSmy
badanie w 2016 r. nie miaty jeszcze ukoriczonych 15 lat.

Kolejne 11 proc. badanych to staroswieccy internauci (+1 pkt proc. wobec 2016 r.).
Segment ten wcigz charakteryzuje sie cyfrowg opieszatoscig. Okoto 61 proc. sta-
roswieckich internautdow jest w wieku 60-64 lata (to najwiekszy odsetek sposrod
wszystkich badanych grup), a 45 proc. jest na emeryturze lub rencie (to takze naj-
wiecej sposrdd badanych grup).

Zamozny pragmatyk to grupa 12 proc. badanych (w poréwnaniu do 13 proc.
w 2016). Okoto 71 proc. badanych z tej grupy ma 45-59 lat, a 76 proc. zdoby-
to wyzsze wyksztatcenie, co plasuje te grupe na drugim miejscu po cyfrowych
wszystkozercach. Ponadto 78 proc. zamoznych pragmatykdw jest zatrudnionych
na pemny etat, najwiecej wsrod badanych grup. Okoto 40 proc. zarabia ponad 4
tys. zt netto miesiecznie, to najwiekszy odsetek ze wszystkich grup.

Aspirujgca entuzjastka i cyfrowy Kowalski to dwie grupy badanych, ktére najbar-
dziej zmniejszyty sie od 2016 r. Aspirujgca entuzjastka to dzis 11 proc. cyfrowych
konsumentéw. Zmniejszenie segmentu o potowe w poréwnaniu do 2016 r. wynika
ze zwiekszonych wydatkéw na dobra i ustugi cyfrowe, dzieki ich wiekszej przy-
stepnosci. Statystyczna aspirujgca entuzjastka ma 25-44 lata, a 38 proc. zarabia
ponizej 2 tys. zt netto miesiecznie (najmnigj z badanych grup).

Okoto 7 proc. badanych to cyfrowi Kowalscy (13 pkt proc. mnigj niz w 2016 r. —
wiekszos¢ przeszia do wszystkozercow cyfrowych). Kowalscy charakteryzuja sie
cyfrowg opieszatoscig, 87 proc. badanych w tej grupie ma 35-44 lata. Zaréwno
cyfrowi Kowalscy, jak i aspirujgce entuzjastki z 2016 r. dzieki zmianie zachowan
cyfrowych w duzej czesci przesuneli sie do segmentu cyfrowych wszystkozercow.

Cechy e-minimalistki wykazuje 13 proc. badanych (-1 pkt proc. wobec 2016 r).
Okoto 63 proc. badanych z tej grupy ma 45-59 lat, 88 proc. zakonczyto edukacje
w szkole srednigj badz zasadniczej, co stanowi najwiekszy odsetek w poréwnaniu
do innych badanych grup. Pod wzgledem aktywnosci zawodowej i pozazawodowe;
e-minimalistka i cyfrowy Kowalski plasujg sie w okolicy sredniej cyfrowych Polakdw.
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Rysunek 2

Poza opisanymi powyzej cechami demograficznymi, wyodrebnione przez nas
segmenty e-konsumentdw charakteryzuje odmienny stosunek do Internetu i tech-
nologii, liczba posiadanych urzgdzen cyfrowych czy intensywnos¢ korzystania
z sieci. Bez wzgledu na to, dzis wszystkie grupy badanych korzystajg z Internetu
znacznie wiecej niz w 2016 r., co przyniosto zmniejszenie roznic miedzy segmen-
tami (rysunek 2).

Ranking segmentéw w pieciu obszarach cyfryzaciji
Na podstawie wartosci wskaznikéw, od najnizszego do najwyzszego
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1 Wskaznik: 40% — odsetek uzytkownikéw smartfonéw; 30% — odsetek uzytkownikéw tzw. wearbales, np. smartwatcha; 20% — odsetek uzytkownikéw tabletéw; 10% —
odsetek uzytkownikéw konsoli do gier i smart TV

2 Suma godzin spedzonych na czynnosciach w Internecie (w telefonie komérkowym, komputerze, tablecie i TV)

3 Odsetek osdb, ktére w ciggu ostatnich 6 miesigcy zrobity zakupy przez Internet — wskaznik 60% min. 2 rzeczy, 40% min. 6 rzeczy

4 Wskaznik: 70% $redni czas spedzony na korzystaniu z telefonu komérkowego; 30% $redni czas spedzony na korzystaniu z Internetu w telefonie

5 Sredni wynik odpowiedzi na wybrane pytania dotyczace pogladéw

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

Cyfrowi wszystkozercy wcigz aktywnie uczestniczg w e-rewolucji, ale ich prze-
waga nad innymi segmentami w stosunku do 2016 r. zmalata w wyniku ucyfro-
wienia pozostatych grup (rysunek 3). W poréwnaniu do pozostatych grup, cyfrowi
wszystkozercy przodujg pod wzgledem czasu spedzonego w sieci, wykorzysta-
nia telefonu komaorkowego i stosunku do cyfryzacii.

Dla okoto potowy cyfrowych wszystkozercow Internet jest gtdwng czescig zycia,
a 63 proc. robi jak najwiecej rzeczy przez Internet (2 pkt proc. wiecej niz w 2016 r.,
rysunek 4). Widoczny spadek deklaracji cyfrowych wszystkozercow, ze Internet
jest gtéwna czescig ich zycia, jest zwigzany z poszerzeniem segmentu o grupe
cyfrowych tubylcdw (dla ktdrych Internet jest jedng z wielu naturalnych sfer zycia),
jak i zwiekszonej przystepnosci cenowej dobr i ustug cyfrowych.

Od 2016 r. aktywnos¢ cyfrowych wszystkozercow w Internecie zwigkszyta sie —
23 proc. z nich (8 pkt proc. wiecej niz w 2016 r., rysunek 5) oglgda wideo, a 22
proc. (+6 pkt proc.) udziela sie w portalach spotecznosciowych. Do tego chetnie
robig zakupy w sieci.

Pomimo zwigkszonej aktywnosci cyfrowych wszystkozercow, zmalata dominujg-
ca pozycja tej grupy wsrdd cyfrowych Polakéw. Spadta tez polaryzacja w pozio-
mie cyfryzacji poszczegdlnych segmentéw. Oznacza to, ze e-minimalistki czy
aspirujgce entuzjastki, zdotaty dorownac cyfrowym wszystkozercom w testowa-
niu nowych gadzetow i technologii cyfrowych.
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Rysunek 3

Okoto 16 proc. czasu w Internecie cyfrowi wszystkozercy spedzaja na
komunikacji (najwyzszy odsetek z badanych grup). W poréwnaniu do 2016
r. mniej uzywajg w tym celu medidw spotecznosciowych (spadek o 14 pkt
proc. do 23 proc.), a wiecej komunikatorow i czatow (34 proc., o 7 pkt proc.
wiecej niz w 2016 r.) oraz telefondéw i SMS-6w (30 proc. w 2018 roku wobec
20 proc. w 2016 r.).

Jaki jest stosunek cyfrowych Polakéw do technologii? (O Zmiana wzgledem 2016, p.p.
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ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018

Jezeli cyfrowy wszystkozerca korzysta z medidw spotecznosciowych, w 86 proc.
przypadkdw robi to codziennie, o 13 pkt proc. wiecej nizw 2016 .

Aspirujgca entuzjastka to druga najbardziej aktywna w e-rewolucji grupa bada-
nych: zaréwno pod wzgledem posiadania urzadzen cyfrowych, czasu spedzone-
go w sieci, zakupow online, wykorzystania telefonu komorkowego, jak i stosunku
do cyfryzacji. Cho¢ aspirujgca entuzjastka ma niskie dochody, chetnie robi zaku-
py online, a dzieki wzrostowi przystepnosci chetnie testuje technologie i kupuje
gadzety (rysunek 4).

To w tej grupie badanych w najwiekszym stopniu Internet jest uznawany za gtow-
ng czesc zycia (54 proc.). Korzystajac z Internetu, aspirujgca entuzjastka gtow-
nie odwiedza media spotecznosciowe i oglagda wideo (rysunek 5). Gdy komunikuje
sie online, mniej wiecej w tym samym stopniu korzysta z komunikatorow i czatéw
(rysunek 6).

Z kolei w wykorzystaniu Internetu do wykonywania réznorodnych czynnosci przo-
duje zamozny pragmatyk, ktéry aktywnie korzysta z cyfryzaciji kolejnych obsza-
row naszego zycia.

W poréwnaniu do 2016 r. cyfrowy Kowalski nie plasuje sie juz w srodku repre-
zentacji cyfrowych Polakdw — ze wzgledu na swojg cyfrowg opieszatosc i postep
innych grup badanych przesunat sie na koniec stawki. Stato sie tak, mimo ze
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Rysunek 4 Jaki jest stosunek cyfrowych Polakéw do Internetu? (O Zmiana wzgledem 2016, p.p.
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Rysunek 5 Co robig cyfrowi Polacy, gdy korzystajg z Internetu? (O Zmiana wzgledem 2016, p.p.
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Kowalscy otwierajg sie na testowanie nowych technologii, chcg kupowac¢ gadzety
i dobrze zaprojektowang elektronike (wzrost o 4-17 pkt proc. od 2016 ).

Cyfrowy Kowalski najmniej uczestniczy w e-rewolucji — plasuje sie na najnizszych
pozycjach rankingdw zaangazowania. Cyfrowi Kowalscy sg druga po staroswiec-
kich internautach grupg badanych, ktéra najmniej dgzy do posiadania urzgdzen
cyfrowych. Jednoczesnie Kowalscy plasujg sie najnizej, jezeli chodzi o stosu-
nek do technologii (m.in. niskie wskazniki testowania, przyjemnosci z posiadania
gadzetow i nowej technologii, jak i niska sktonnos¢ do ptacenia za nie).

Cyfrowy Kowalski Internetu uzywa gtownie do korzystania z mediow spoteczno-
Sciowych, oglgdania wideo i przeglagdania stron www. Od 2016 r. najbardziej otwo-
rzyt sie na komunikacje przez Internet — przede wszystkim przez media spoteczno-
Sciowe. Zaczat w wiekszym stopniu uzywac takze komunikatoréw, czatéw i e-maili.

Segment zamoznych pragmatykow charakteryzuje sie najwyzszym nasyceniem
urzadzen elektronicznych w przeliczeniu na osobe. Jesli chodzi o czas spedzony
w sieci, wykorzystanie telefonu komodrkowego i stosunek do cyfryzaciji, reprezen-
tuje Srednig badanych grup, podobnie jak e-minimalistka.

Zamozny pragmatyk wyrdznia sie sposrdd innych grup, poniewaz wykonuje naj-
wiecej czynnosci online, w tym najczesciej robi zakupy. Podobnie jak w wypadku
staroswieckiego internauty istotnie wzrdst czas, ktory zamozny pragmatyk spedza
na korzystaniu z mediow spotecznosciowych, dzis 82 proc. zamoznych pragmaty-
kdow odwiedza codziennie lub prawie codziennie portale spotecznosciowe.

Segment e-minimalistki, czyli osoby bez wyzszego wyksztatcenia i gtownie
w wieku 45-59 lat, stat sie bardziej ucyfrowiony — w rankingu przesunat sie w stro-
ne srodka. Dla e-minimalistki w najwiekszym stopniu wzrosto znaczenie Internetu
jako gtownej czesci zycia i sktonnos¢ do robienia w Internecie jak najwiekszej licz-
by czynnosci.

Dodatkowo e-minimalistka w najwiekszym stopniu otworzyta sie na testowanie
gadzetdow i technologii oraz kupowanie elektroniki. E-minimalistka w Internecie naj-
wiecej czasu spedza, korzystajgc z medidw spotecznosciowych i ogladajac wideo.
Gdy komunikuje sie przez Internet, korzysta z telefonu i SMS-6w (rysunek 6).

Staroswieccy internauci to gtdwnie osoby po szescdziesigtce, czesto na emery-
turze lub rencie. Mimo niskich pozyciji w rankingu we wszystkich obszarach cyfry-
zacji, wykazujg sie coraz wiekszym zaangazowaniem. W poréwnaniu do 2016 r.
staroswiecki internauta spedza wiecej czasu online. Do 39 proc. (0 23 pkt. proc.)
wzrost odsetek staroswieckich internautow, dla ktérych Internet stat sie gtowna
czescig zycia, a 64 proc. z nich robi jak najwiecej rzeczy w sieci.

Staroswiecki internauta w poréwnaniu do 2016 r. zmienit sposdéb zachowania
w Internecie — w mnigjszym stopniu szuka tam informaciji (-7 pkt proc. do 12 proc.)
i przeglada strony (-6 pkt. proc. do 17 proc.), a w wigkszym oglada wideo (+5 pkt.
proc. do 20 proc.) i jest aktywny w mediach spotecznosciowych (+2 pkt proc. do
17 proc.). Jezeli staroswiecki internauta odwiedza media spotecznosciowe, w 73
proc. przypadkow dzieje sie to codziennie — w 2016 r. robito tak tylko w 17 proc.
Z nich.
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Rysunek 7

Jak czesto Polacy korzystajg z mediow spotecznosciowych na telefonach komaérkowych?
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W ciggu dwoch lat nastgpita znaczgaca ewolucja demograficzna i behawio-
ralna wszystkich segmentéw cyfrowych Polakéw. Postepujace ucyfrowienie,
powszechniejsza wiedza i zaangazowanie oraz wzrost przystepnosci cenowej
urzadzen przyczynity sie do ujednolicenia postaw dotyczacych wykorzystania
technologii cyfrowej. Dzieki temu Polacy coraz lepiej moga wykorzystywac dyna-
miczny rozwoj rynku e-commerce.




Rozdziat 2.
Jaki jest cyfrowy
potencjat wzrostu

E-commerce dynamicznie rozwija sie w Polsce

Wartos¢ dobr sprzedawanych na polskim rynku e-commerce w 2017 r. wynosita
38,4 mid zt, czyli 0 12 proc. wiecej niz w 2016 r.'? Udziat zakupdw online w poréw-
naniu do zakupow offline pozostaje na podobnym poziomie — udziat kanatu e-com-
merce wynosit w 2017 r. 7,1 proc. facznej wartosci rynku detalicznego. Jednak
wzrost wartosci rynku sprzedazy internetowej towardw wynosit w latach 2013-2017
14 proc. rocznie'®, plasujgc Polske w czotdwcee liderdw wzrostu, tuz obok Standw
Zjednoczonych. Wskazuije to na duzy potencijat rozwoju rynku (rysunek 8).

Rysunek 8
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1 Warto$¢ udziatu handlu elektronicznego w handlu detalicznym liczona na podstawie wartosci sprzedazy
(min euro, dla handlu detalicznego z wytgczeniem podatku od sprzedazy, poziomy cen i kursy walut z 2017 r.).
Dane na 2018 r. szacowane jesienig 2017 r.
ZRODLO: Analiza McKinsey na podstawie Euromonitor International, Forrester Analytics: Online Retail Forecast,
2017 to 2022 (Eastern Europe), dostgpnych danych rynkowych, materiatéw prasowych oraz wywiadéw z ekspertami
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W 2017 r. ponad potowa wartosci sprzedazy internetowej skupiona byta w kate-
goriach elektronika oraz wyposazenie domu i ogrodu. Najwyzszy udziat sprzeda-
zy internetowej obserwowany byt natomiast w kategoriach ksiazki, kolekcje, gry
i media oraz w kategorii elektronika — odpowiednio 33,4 proc. i 25,3 proc. udziatu
w catosci sprzedazy detalicznej (rysunek 9).

Zgodnie z prognozami, wartos¢ sprzedazy internetowej w latach 2017-2021
powinna utrzymac silng dynamike wzrostowg na poziomie 11 proc. rocznie.
Tempo wzrostu bedzie sie réznito pomiedzy kategoriami produktow w zaleznosci
od uwarunkowan cyfryzacji handlu produktami na poziomie kategorii. Kategorie
produktow 0 najwyzszym prognozowanym tempie wzrostu wartosci sprzedazy
internetowej na latach 2017-2021 to wyposazenie domu i ogrodu oraz zdrowie,
uroda, srodki higieniczne oraz artykuty dla zwierzat (odpowiednio 15,8 proc i 13,7
proc. rocznie). Szczegolnie w przypadku kategorii wyposazenie domu i ogrodu
przewidywane tempo wzrostu sprzedazy internetowej w zestawieniu z wielkoscig
tej kategorii wskazuje na jej wysoki potencijat.

Rysunek 9

Warto$¢ sprzedazy internetowej w Polsce w podziale na kategorie Udziat sprzedazy

internetowej w catosci Prognoza wzrostu
Warto$¢ sprzedazy internetowej sprzedazy detalicznej CAGR 2017-21,
2017, w miliardach PLN 2017, w procentach w procentach

(1) oo R

/| Ubrania® 48

{§§ Artykuty motoryzacyjne* 34

@ Zdrowie, uroda, 30

= artykuty dla zwierzat

@ Ksigzki, kolekcje, gry i media 2,8

Artykuty dzieciece® 25

1 W tym: uzywana i odnowiona elektronika

2 W tym: wystrdj/dekoracje, meble (takze meble dla dzieci), materiaty budowlane, produkty do ogrodu, narzedzia

3 W tym: ubrania, bizuteria i zegarki, buty i galanteria

4 Z wytgczeniem ogtoszen

5 W tym: zabawki i akcesoria dla dzieci, sport i rekreacja, zdrowie i uroda, artykuly spozywcze, materiaty przemystowe i biurowe, artykuty wydawnicze

ZRODLO: Analiza McKinsey na podstawie Euromonitor International, Forrester Analytics: Online Retail Forecast, 2017 to 2022 (Eastern Europe), dostepnych danych
rynkowych, materiatéw prasowych oraz wywiadéw z ekspertami
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Kanat online najczesciej wykorzystywany do poszukiwania informaciji o pro-
dukcie, z ogromnym potencjatem wzrostu sprzedazy online

Choc¢ Internet odgrywa niezwykle wazng role jako zrodto wiedzy o produktach
i jako kanat sprzedazy, wciaz istnieje ogromny potencjat wzrostu jego znaczenia.
Krajobraz sprzedazy online zréznicowat sie znaczaco w ciggu dwoch lat. Wyrazny
wzrost nastgpit w kategoriach, ktére wczesniej charakteryzowaty sie bardzo
niskim udziatem zakupodw w Internecie (rysunek 10).

Konwersja wyszukiwania do zakupdw online jest jednak wcigz niska. Polacy coraz
czesciej kupuja w Internecie produkty szybko zbywalne i bez okresu przydatnosci,
takie jak chemia gospodarcza, odziez (w tym sportowa i dziecieca) czy artykuty
drogeryjne (w tym perfumy, kosmetyki, witaminy i odzywki). Udziat zakupdw online
w tych segmentach zwigkszyt sie znaczgco, od 25 do 33 pkt proc.

Ponadto wzrost sprzedazy w niektdrych kategoriach nie wynika z konwersii
nowych uzytkownikdw — liczba oséb kupujgcych online wzrosta o zaledwie 2 pkt
proc. (z 18 proc. do 20 proc.).

Maleje natomiast popularnosc¢ e-zakupow w takich kategoriach, jak duzy sprzet
AGD/RTYV, artykuty budowlane, sprzet komputerowy czy telefony komorkowe —
w poréwnaniu do 2016 r. liczba osoéb kupujgcych takie produkty online zmnigjszyta
sie 0 2-12 pkt proc.

Tego rodzaju tendencje w branzy budowlanej mozna powigza¢ z faktem, ze
w ciggu ostatnich dwdch lat nie doszto do przetomu w zakresie zapewnienia kom-
pleksowego doradztwa online (np. konsultacji z ekspertami) czy tez dostaw w dniu
zamowienia. Sprawito to, ze penetracja rynku sprzedazy online pozostata na sta-
bilnym poziomie.

Z podobnym trendem mieliSmy do czynienia w kategorii duzego sprzetu AGD/
RTV. W tym segmencie (a takze w sprzedazy telefondw komdrkowych) nastgpita

Jak zmienity sie wyszukiwanie produktéw i zakupy cyfrowych Polakéw w Internecie?
Zmiana w procentowym udziale wzgledem roku 2016, w punktach proc.

Wyszukane online Cyfryzacja Cyfryzacja wyszukiwania Dynamiczna cyfryzacja
wyszukiwania i zakupow wyszukiwania i zakupow
80
® Art. spozywcze C
60 B @ Chemia gosp.
Art. biurowe
[ ]
® Obuwie
Sp:gelt'/amowanie (] @ Art. drogeryjne @ Odziez
40 ¢ R Zabawki Meble g
o omp- ®Mate [ )
Telefony kom. o, AGD/RTV Ksiazki
Duze Art. budowlane
AGD/RTV
20
0 L L L L L L L L L
-15 -10 -5 0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kupione online
Udziat oséb, ktére w ciggu ostatnich 3 miesiecy kupity produkt danej kategorii

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018
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Rysunek 11

tez tzw. premiumizacja — konsumenci wybierajg lepsze jakosciowo produkty, ktére
wcigz sg dostepne dla ich portfela. Premiumizacija sprawia, ze mimo ilosciowego
spadku sprzedazy, wartos¢ koszyka rosnie.

Malejacy udziat sprzedazy sprzetu komputerowego jest spowodowany zwigk-
szajgcym sie nasyceniem rynku smartfonami. Dodatkowo wyrdwnanie poziomu
cen pomiedzy kanatem online a kanatem tradycyjnym sprawia, ze sprzedaz onli-
ne w wymienionych branzach przestaje by¢ bardziej atrakcyjna z punktu widzenia
odbiorcow.

Kanat online staje sie za to coraz wazniejszym zrodtem informaciji o kupowanym
produkcie. Okoto 86 proc. 0osob deklaruje, ze Internet stuzy im do zdobywania
informacji o towarach przed podjeciem decyzji o zakupie — to blisko dwukrotnie
wiecej nizw 2016 r. (44 proc.). Wzrost zauwazalny jest w kazdej z kategorii, ale naj-
wieksze zmiany dotyczg artykutdw spozywczych (+72 pkt proc.) i chemii gospo-
darczej (+60 pkt proc.).

Wsrod cyfrowych Polakow weigz rosnie trend ROPO (z ang. researched online,
purchased offline), oznaczajgcy ogladanie i porownywanie produkiow onling,
a nastepnie kupowanie w sklepach tradycyjnych. Tendencja ta powoduje zwigk-
Szajgca sie z roku na rok dysproporcje miedzy liczibg wyszukiwan produktow, aich
faktycznych zakupem.

Asymetrie wida¢ w kilku kategoriach produktowych, jak duze AGD czy sprzet
i oprogramowanie komputerowe (odpowiednio dziesie¢ i szes¢ razy wiecej oglg-
dajgcych niz kupujacych przez Internet).

Przy zakupie ustug tez widoczna jest podobna tendencja. Ustugi edukacyjne,
medyczne, turystyczne, telekomunikacyjne czy ubezpieczeniowe sg kupowane
online od trzech do blisko dziesieciu razy rzadziej niz przegladane. W tym przy-
padku widoczny jest potencjat zwiekszenia udziatu transakciji sfinalizowanych onli-
ne (rysunek 11).

Kategorie produktéw kupowanych i wyszukiwanych online przez cyfrowych Polakéw

Zakupy w $wiecie tradycyjnym Pole bitwy Przeszty do
. . przy cyfryzacji wyszukiwania cyfrowej Swiata cyfrowego
Wyszukiwane online
W procentach

95

Duze RTV/AGD @ Ubezpieczenia B
90 - [ ] @ Sprzet/ oprogramowanie komp.
i Galanteria, "
Ui" edu.kacyjne akcesoria Chemia gosp. ®
Art. spozywcze Telefony kom.-@
85 Ust. Telekomu- REIE RSO
[ nikacyjne 5
yj. @A, _ Obuwie ®g 74wk @ Ksiazki, gry, filmy '
Ust. medyczne budowlane Leki O ® Odziez
Y [} Art. drogeryjne
. ?Art. biurowe C
80 ust. Mate RTV/AGD
turystyczne
® Ust. bankowe
75 L L L L L L L L L
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Kupione online
Udziat osob, ktére w ciggu ostatnich 3 miesigcy kupity produkt danej kategorii
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Wyszukiwanie produktow Zakup produktow

przez urzgdzanie mobilne przez urzadzenie mobilne Konwersja
W procentach W procentach W procentach
4 Aspirujgca ()
@ entuzjastka 88 73 \873
2 Cyfrowy

T Lo
N Anr . N
h. $tarOSW|eck| 59 44 (74)
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@ pragmatyk Ee i \?f/
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ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

Niezaleznie od tego, czy cyfrowy Polak decyduje sie na zakup przez Internet,
czy tez nie, coraz czesciej w proces zakupow wtgcza swoje urzadzenie mobilne.
Ponad potowa z nas wyszukuje produkty przez komaorki czy tablety. Najwieksza
konwersja z wyszukiwania produktow na ich faktyczny zakup zauwazalna jest
W segmencie aspirujgcej entuzjastki (83 proc.) oraz w segmentach cyfrowe-
go wszystkozercy i staroswieckiego internauty, (oba po 74 proc., rysunek 12).
Srednia konwersja dla wszystkich segmentéw cyfrowych Polakéw to 72 proc.

Znaczna czesc¢ klientdw podczas wizyty w sklepie stacjonarnym w telefonie prze-
glada alternatywne oferty produktowe: w przegladarce (51 proc.), aplikacji mobil-
nej (23 proc.) lub poréwnywarce cenowej (31 proc.). Co czwarty badany przed
podjeciem decyzji zakupowej przeglagda w Internecie recenzje uzytkownikdw lub
profesjonalnych testerdw.

W widoczny sposéb spada znaczenie korzysci cenowych na rzecz wygody
zakupow online

Polacy wskazujg wiele powoddw, ktdre odgrywajg kluczowa role przy podjeciu
decyzji o zakupach w sklepie stacjonarnym, nawet po wyszukiwaniu produktu
online. Mimo ze ten czynnik odgrywa mniejszg role niz w 2016 r., wcigz blisko 40
proc. cyfrowych Polakdéw zanim zdecyduje sie na zakup, ma potrzebe spraw-
dzenia jakosci, przymierzenia i wyprobowania produktu.

Respondenci deklarujg tez wieksze zaufanie do zakupow w sklepie stacjonar-
nym: 16 proc. wskazuje, ze daje on wieksza gwarancje bezpieczenstwa trans-
akcji, dla 10 proc. oznacza pewnosc¢ zakupu oryginalnych produktow, a co 12
respondent nie chce podawac danych w Internecie.

Z drugiej strony, coraz mocniej kuszeni jestesSmy ofertg sklepdw internetowych
— potowa Polakéw decyduje sie na zakupy online ze wzgledu na niskie ceny,
wygode i 0szczednosé czasu (rysunek 13). Na przestrzeni lat 2016-2018 widac
znaczny spadek wagi korzysci cenowych (cene i promocije wskazato jako wazng
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Rysunek 13 Dlaczego cyfrowy Polak wcigz kupuje O zmiana Dlaczego cyfrowy Polak decyduje O zmiana
w sklepach tradycyjnych? ol n | sie na zakupy w Internecie? oo
W procentach W procentach
Chce wyprébowaé / O\ Lepsze ceny
produkt 39 \15/) i promocje @

. " ™
L\l;epizggyﬁ:c'c 25 ‘/-9 /) Oszczedzam czas
Chce mie¢ gwarancje . " —
bezpieczenstwa 16 Wygodnlej. kupié 38 (/+ 1\,‘
zakupéw w internecie N
Chce mie¢ pewnos¢, Szvb
ze kupuje oryginalny 10 ZyDszy proces 37
produkt zakupow
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danych karty \_/ 4o domu \_/
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018
korzys¢ z zakupow internetowych tylko 54 proc. respondentéw w poréwnaniu
do 79 proc. w 2016 r.).
W tym samym czasie na podobnym poziomie pozostaje znaczenie wiekszej
wygody w stosunku do zakupow w tradycyjnym sklepie (wskazywane przez
okoto 40 proc. respondentow). Wzrosto natomiast znaczenie mozliwosci dostar-
czenia produktu do domu — co czwarta osoba podkresla role tego udogodnienia
(w 2016 robita tak co pigta). Rosnie tez zaufanie do wybranych instytucji w sieci,
w tym bankéw i internetowych platform handlowych.
Ros$nie znaczenie medidw spotecznosciowych w zakupach online
Zakupy przez Internet, niezaleznie od segmentu, z roku na rok zwiekszajg popu-
larnosé. Obecnose e-sklepdw w Internecie nie ogranicza sie jednak do strony
internetowej, marketplace czy poréwnywarek cenowych — coraz wiecej Polakow
wykorzystuje media spotecznosciowe jako zrédto informaciji, kanat komunikacyjny
czy nawet miejsce dokonywania transakciji (rysunek 14).

Rysunek 14 Przez jakie media spotecznosciowe cyfrowy Polak obserwuje konta marek/firm? Poziom Cyfrowego

wszystkozercy

W procentach

¢ E
© R

14 15

1 12

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku
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Wykorzystanie poszczegdolnych serwisow rézni sie w zaleznosci od segmen-
tu. Facebook jest najpopularniejszym medium spotecznosciowym do sledzenia
profili firm we wszystkich szesciu segmentach badanych cyfrowych Polakdw.
Najwiekszy potencjat tego serwisu wida¢ u cyfrowego wszystkozercy i aspiru-
facej entuzjastki, ponad dwie trzecie badanych deklaruje aktywne korzystanie
z tego kanatu. Wsrdd cyfrowych tubylcow, czyli mtodszej czesci segmentu cyfro-
wego wszystkozercy, widaC duze znaczenie Facebooka i Instagramu — ich popu-
larnos¢ jest 3-5 pkt proc. wieksza niz w catym segmencie.

Pozostate media spotecznosciowe cieszg sie znacznie mniejszg popularnoscia.
Najwiekszg aktywnosé na Instagramie deklaruje segment cyfrowego wszystko-
Zercy (35 proc.) i zamoznego pragmatyka (33 proc.).

Biorac pod uwage powyzsze obserwacje, koniunktura jest korzystna dla podmio-
tow prowadzgcych dziatalnos¢ handlowa w sieci. Polacy coraz powszechniej trak-
tujg Internet jako integralng czes¢ Sciezki zakupowe;.

Z drugiej strony, dla sklepow internetowych konwersja z wyszukiwania do zaku-
péw pozostaje powaznym wyzwaniem. Konieczny jest nieustanny wysitek doty-
czgcy poprawy doswiadczenia zakupowego, budowy zaufania do marki i atrak-
cyjnej oferty, ktdre to dziatania zachecatyby konsumentéw do transakciji w kanale
online. Z kolei sklepy tradycyjne musza stworzy¢ przemyslang strategie wieloka-
natowa. W szczegolnosci przemysle¢ nalezy role i format fizycznych lokalizacii
W potgczeniu z dziataniem serwisu internetowego.

Cyfrowi Polacy — przys$pieszenie e-rewolucji
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Zwigksza sie dostep do nowoczesnych urzgdzen

Polacy coraz czesciej korzystaja z nowoczesnych urzadzen, gtdéwnie dzigki
ich bardziej przystepnej cenie

Najpopularniejszym urzadzeniem w naszych domach jest dzis telefon komorkowy
(96 proc.) — wystepuje u Polakdw czesciej niz WiFi (93 proc.) czy laptop (88 proc.).
Rosnaca popularnosé komorek wsrod Polakéw idzie w parze ze wzrostem licz-
by 0sdb korzystajgcych ze smartfondw. W 2016 r. tylko 78 proc. respondentow
deklarowato, ze ma takie urzadzenie, a dzis to juz 94 proc.

Zmienita sie tez przystepnos¢ cenowa smartfondw, respondenci rzadziej wymie-
niajg ten czynnik jako przyczyne, dla ktdrej nie majg takiego urzadzenia (spadek
0 5 pkt proc.). Co wiecej, popularnos¢ smartfondw we wszystkich segmentach,
z wyijagtkiem cyfrowego Kowalskiego i staroswieckiego internauty, wyniosta
powyzej 95 proc. (rysunek 15).

Jakich urzadzen uzywajg cyfrowi Polacy z poszczegdinych segmentéw (O Zmiana wzgledem 2016, p.p.
W procentach
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N _  Cyfrowy (o
:jS/ < ?‘ wszystkozerca 4 \2,1/
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Wzrostu zainteresowania nie widac za to w przypadku tabletéw (spadek popular-
nosci z 55 do 51 proc.). Najoardziej widoczne jest to w najliczniejszym segmencie
— cyfrowych wszystkozercow, w ktorym wykorzystanie tego urzadzenia spadto
0 21 pkt proc. (rysunek 15).

Mtodsi Polacy korzystaja z nowoczesnych kanatéw komunikacji dwukrotnie
intensywniej niz starsi

Polacy coraz chetniej wykorzystujg nowoczesne urzgdzenia do komunikacii.
Respondenci badania deklarujg, ze 78 proc. komunikaciji przy uzyciu technologii
odbywa sie online (poprzez media spotecznosciowe, maile oraz aplikacje inter-
netowe, jak komunikatory, rozmowy wideo czy czaty)'*. Odsetek ten zwigkszyt
sie znaczaco od 2016 r., kiedy wynosit 73 proc. Trend ten widoczny jest wsrod
wszystkich grup, a szczegodlnie staroswieckiego internauty i e-minimalistki,
w ktérych udziat komunikacji online wzrdst ze wzgledu na zwiekszong popular-
nos¢ urzadzen mobilnych (odsetek oséb posiadajgcych smartfony wzrdst w tych
grupach odpowiednio 0 22 i 25 pkt proc.).

To telefony sg najpopularniejszym urzgdzeniem wykorzystywanym do komuni-
kacji online. Pod wzgledem czasu, blisko 55 proc. komunikacji wsréd cyfrowych
Polakéw odbywa sie za ich pomoca, a przez komputer — jedynie 36 proc.

Zmiany widac tez w sposobie komunikacji online cyfrowych Polakéw. Mimo sta-
tej przewagi mediow spotecznosciowych, przez ktdre komunikujemy sie srednio
41 proc. czasu, od 2016 r. na znaczeniu zyskaty aplikacje czatowe, komunikatory
i potgczenia wideo. W 2018 r. juz 82 proc. cyfrowych wszystkozercow korzysta
codziennie z aplikacji czatowych, a z potaczen wideo okoto 39 proc. (rysunek 16).

Miedzy segmentami widacC tez réznice w liczbie wysytanych wiadomosci online
(rysunek 17). Zdecydowanym liderem w tej kategorii jest grupa cyfrowych tubyl-
cow, ktorzy w poréwnaniu do innych grup najczesciej wysytajg ponad 50 wia-
domosci dziennie. Niewiele mniej wiadomosci (zwykle 21-50 dziennie) wysytajg

Udziat respondentdw, ktdrzy codziennie korzystajg z aplikacji chatowych oraz potaczen wideo!
W procentach

=] 0
Chat Potaczenia wideo

W tym: Dotychczasowy

v 7 , 77 32
=4 “ wszystkozerca

F W tym:

\f; Cyfrowy tubylec 83 40
éﬁ Aspirujgca entuzjastka 75 25

=

\ % E-minimalistka 67 18
" Zamozny pragmatyk 59 21
R
& Staro$wiecki internauta 43 26
<«

‘E‘; Cyfrowy Kowalski 19 12

1 Respondenci, ktérzy deklarujg korzystanie z aplikacji chatowych i potgczen wideo codziennie lub prawie codziennie
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku
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lle wiadomosci dziennie wysyta $rednio cyfrowy Polak przez komunikatory internetowe?
W procentach
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ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

aspirujgce entuzjastki. Mimo wysokiego ucyfrowienia, cyfrowy wszystkozerca
korzysta z tego sposobu komunikacji wyjatkowo rzadko, najczesciej tyle samo co
cyfrowy Kowalski czy staroswiecki internauta (rysunek 17).

Mimo nasycenia rynku smartfonami, Polacy pozostajg w tyle pod wzgledem
wykorzystywania aplikacji mobilnych

Przecietny cyfrowy Polak korzysta z 14 aplikacji mobilnych, podczas gdy oby-
watele Niemiec, Wielkiej Brytanii czy USA — Srednio z 30'%. W krajach tych okoto
50 proc. obywateli uzywa najpopularniejszych aplikacji mobilnych (Instagram,
Snapchat czy YouTube)'®. W Polsce popularnos¢ poszczegolnych aplikacji potrafi
sie znaczaco roznic: z Facebooka korzysta nawet 85 proc. respondentdw, pod-
czas gdy ze Snapchata 22%. Taki obraz rynku stwarza okazje do zwiekszenia
popularnosci aplikacji mobilnych wsrdod cyfrowych Polakdw (rysunek 18).

Rysunek 18

Ktorych aplikacji uzywa cyfrowy Polak do publikaciji tresci?
Odsetek respondentéw z zainstalowang aplikacjg

T E
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Rozwijajg sie media online

Ogladanie wideo jest dla cyfrowych Polakéw waznym elementem spedzania
czasu online — internauci przeznaczajg na te aktywnosc¢ 21 proc. czasu w Sieci
(wzrost o 4 pkt proc. w stosunku do 2016 r., rozdziat 1). Obecnie ogladanie wideo
online jest drugg co do popularnosci czynnoscig w Internecie, ustepujaca tylko o 1
pkt proc. aktywnosci w mediach spotecznosciowych.

Wydatki na tresci medialne zwiekszaja sie mimo spadku liczby uzytkowni-
kéw ptatnej telewizji. Beneficjentem tej sytuacji sg cyfrowi dostawcy tresci

Wydatki na tresci medialne wzrosty w stosunku do 2016 r. o 3 proc. — 20 proc.
konsumentéw zwiekszyto wydatki, a 17 proc. zmnigjszyto. Najwieksze wzrosty
zaobserwowano w grupach cyfrowych wszystkozercow (6 proc.) i e-minima-
listek (13 proc.). Cyfrowy wszystkozercy pierwsi przyjmuja nowe rozwigzania
technologiczne i ustugi, dlatego tez wraz z powiekszaniem sig oferty tresci, zwiek-
szajg sie wydatki tej grupy. Wzrost wydatkow e-minimalistek wigze sie z efektem
niskiej bazy — dotychczas ten segment korzystat z tresci darmowych. Zwiekszenie
wydatkow w tej grupie moze by¢ tez zwigzane z obserwowanym wzrostem ptac.

Zmniejsza sie liczba uzytkownikéw tradycyjnej i ptatnej telewizji, mimo ze
deklarujg oni wysoki poziomu satysfakcji z ustug. Widzowie sa bardziej
sktonni do zmiany ustugodawcy

Od 2016 r. wsrod cyfrowych Polakow wyraznie spadta liczba uzytkownikow
zardwno pfatnej (z 72 proc. do 66 proc.), jak i darmowej telewizji'” (z 52 proc. do 44
proc., rysunek 20). To kontynuacja trenddw odnotowanych w poprzedniej edycii
raportu ,,Cyfrowi Polacy”. Dodatkowo coraz mniej Polakdéw ma w domu telewizor —
udziat gospodarstw domowych, ktdre korzystajg z tradycyjnego odbiornika spadt
w stosunku do ostatniego badania o 2 pkt proc. do 92 proc.

Dzigje sie tak, mimo ze uzytkownicy deklarujg zasadniczo wysoki (i rosngcy)
poziom satysfakcji z ustug ptatnej telewizji. Juz 18 proc. Polakdw chce w najbliz-
szej przysztosci zmieni¢ swojego dostawce (rysunek 21).
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Rysunek 19 Jak zmienity sie wydatki cyfrowych Polakéw na tresci medialne w poszczegolnych segmentach?
Odsetek respondentow, ktdrzy zwiekszyli lub zmniejszyli wydatki na tresci medialne w stosunku
do 2016 r. Konsumencki ktérzy ptaca  Konsumenci ktérzy ptacg wiecej

mniej w 2018 vs. 2016w 2018 vs 2016
* b E-minimalistka 11
. Cyfrowy 18
1&' wszystkozerca
Aspirujgca
@ entuzjastka 2
Cyfrowy
\ﬁ* Kowalski i
Q Zamozny 13
pragmatyk
. Staro$wiecki
$} internauta 13 20 o
Srednia dla populagji Srednia dla populagji
cyfrowych Polakéw cyfrowych Polakéw
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018
Rysunek 20 Uzytkownicy bezptatnej telewizji Uzytkownicy ptatnej telewizji
Odsetek respondentow Odsetek respondentow
1 8%
52 44 72
2016 2018 2016 2018
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018
Rysunek 21 Odsetek respondentéw usatys- Prawdopodobienstwo zmiany ustugodawcy (O zmiana wzgledem 2016, p.p.

fakcjonowanych poziomem ustug
dostawcy ptatnej TV

18%

s

51

2016 2018

TV/VoD w ciggu najblizszych 6 miesiecy
Odsetek respondentéw, 2018
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Rysunek 22

34

Powody rezygnacji z ptatnych ustug TV/VoD () Zmiana wzgledem 2016, p.p.
Odsetek respondentéw, 2018 r.

Nie ogladam wystarczajgco 34 (/;2\\
duzo telewizji, zeby za nig ptacié N

Jestem niezadowolony 29 +7
z poziomu ustug

Cena ustug nie jest dla 28 +12
mnie odpowiednia

Jestem niezadowolony 22 +9
z obstugi
Ogladam TV/filmy na laptopie/ 20 +7

smartfonie

Ogladam TV/filmy na telewizorze 14 @
podtgczonym do Internetu

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018

Gtownymi powodami tych potencjalnych zmian sg w dalszym ciggu: postrzegana
mata uzytecznosc ptatnej telewizji dla konsumentow (jako gtéwny powdd rezygna-
cji wymienito jg 34 proc. respondentdw) oraz ich niezadowolenie z poziomu ustug
(29 proc., rysunek 22). Co ciekawe, coraz czesciej powodami rezygnacii stajg sie
takze cena ustug (28 proc., wzrost o 12 pkt proc.), dostepnos¢ tresci online oraz
zwiekszajgca sie konsumpcja medidw na urzgdzeniach innych niz telewizor (20
proc., wzrost o 7 pkt proc.).

Tendencje te sg szczegdinie widoczne w najcenniejszych segmentach cyfro-
wych wszystkozercow i aspirujgcych entuzjastek, w ktorych ponad 20 proc.
konsumentow rozwaza zmiane dostawcy bgdz rezygnacje z ustug ptatnej telewizji
w ciggu najblizszych szesciu miesiecy.

Zmienia sie takze rola telewizora. Dzieki rozwigzaniom Smart TV, nie stuzy juz
wytgcznie odbieraniu telewizji linearnej — 14 proc. konsumentdw uzywa go jako
duzego ekranu pozwalajgcego komfortowo oglagdac tresci dostarczane przez
Internet.

Coraz wiecej Polakéw korzysta z ptatnych tresci online

Uzytkownicy telewizji i bezptatnych serwisdw internetowych z rozrywka coraz cze-
Sciej siegajg tez po ptatne media cyfrowe (rysunek 23). Dowodzi tego dynamicz-
ny wzrost liczby oséb korzystajgcych z ptatnych serwiséw VOD — udziat uzytkow-
nikow tych serwiséw podwoit sie w ciggu ostatnich dwdch lat i wynosi 17 proc.
Wzrost obserwowany jest nie tylko wsrod najbardziej swiadomych cyfrowo seg-
mentéw (czyli np. cyfrowych wszystkozercdw), ale takze innych uzytkownikdw —
staroswieccy internauci stanowig najliczniejsza grupe korzystajacych z serwiséw
VOD do oglgdania specijalistycznych tresci (np. przewodniki ,Zréb to sam”).

Bariery powstrzymujgce przed korzystaniem z rozrywki online (Sciggania filmow
i muzyki przez Internet, subskrypcji w serwisach oferujgcych VOD, streaming
muzyki, gry online) zaczynajg stabng¢ nawet w najmniej otwartych na nowinki seg-
mentach — w 2016 r. tylko 14 proc. spoteczenstwa korzystato z rozrywki online,
dzis to juz 21 proc.

Cyfrowi Polacy — przys$pieszenie e-rewolucji



Rysunek 23

Odsetek respondentéw korzystajgcych Odsetek respondentéw sktonnych ptacié
co najmniej raz w miesigcu z ptatnych za dodatkowe ustugi
serwiséw VOD
53%
113%
8 17 17
2016 2018 2016 2018

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018

Rosnaca popularnosé serwiséw VOD i innych niz tradycyjna telewizja form kon-
sumpcji medidw wigze sie z coraz wiekszg dostepnoscia medidw cyfrowych
umozliwiajgcych nielinearng konsumpcie tresci wideo, zwiekszajaca sie oferta tre-
Sci, a takze z rosngcymi wymaganiami konsumentéw co do wygody korzystania
z wideo. Polacy chcg oglagdac swoje ulubione tresci w dogodnym dla nich czasie
i na dowolnie wybranym urzadzeniu — 38 proc. oglagda materiaty wideo na telefo-
nach komorkowych.

Online wciaz dominuja tresci darmowe, ale ro$nie pozycja ptatnych platform

Juz 89 proc. Polakow uzywa réznych form konsumpciji mediow. Najpopularniejsza
jest platforma YouTube, zawierajgca przede wszystkim darmowe tresci (rysu-
nek 24). Jej popularnosc¢ daleko przewyzsza inne serwisy z internetowg rozryw-
ka — YouTube odwiedza 87 proc. respondentdw, a lokalne serwisy — 20-30 proc.
respondentéw. Pozycja rynkowa lidera wydaje sie niezachwiana, ale szersza
dostepnos¢ innych platform dostarczajgcych wysokiej jakosci unikalnych tre-
Sci przycigga do nich uzytkownikow (czwarty co do wielkosci serwis zanotowat

Rysunek 24

Popularnos$é serwiséw z rozrywka online wéréd cyfrowych Polakow
Odsetek respondentéw korzystajgcych z serwisu

You

o Bl

player [a
] @
21 I
7 [ |

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku
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Rysunek 25

36

w ciggu dwoch lat czterokrotny wzrost popularnosci) — szczegdlnie z najcenniej-
szych segmentow cyfrowych wszystkozercow i zamoznych pragmatykow.

Cyfrowi Polacy posiadajacy dzieci wskazuja, ze wzrasta popularnosc YouTube
oraz VOD wsrdd dzieci i nastolatkdw (0 12 pkt proc. do 34 proc. w 2018 r.),
wyprzedzajac telewizyjne programy dla dzieci (Disney, Nickelodeon) i DVD.

Powszechna dostepnosc¢ tresci wideo online stwarza wyzsze oczekiwania
konsumentow

Konsumenci rozrywki z segmentow cyfrowych sg mniej zadowoleni z ustug tele-
wizyjnych niz staroswieccy internauci i cyfrowi Kowalscy (rysunek 25). W tych
dwadch grupach satysfakcja z darmowej telewizji ksztattuje sie na poziomie powy-
zej 40 proc. (w przypadku staroswieckich internautdw az 58 proc.). Konsumenci
w pozostatych grupach charakteryzujg sie niskim poziomem zadowolenia z dar-
mowej telewizji — w zadnym z segmentow cyfrowych satysfakcja nie przekracza
40 proc. Powodem sg rosngce oczekiwania napedzane wyzszg konkurencjg ze
strony nadawcow, ktorzy od poczatku dziatalnosci majg cyfrowy charakter.

Rosnie sktonnos¢ do ptacenia za dodatkowe ustugi, na czym moze skorzy-
staé telewizja ptatna

Spadajgce wraz z odptywem uzytkownikow wydatki na ptatng telewizje, moga
by¢ czesciowo skompensowane. Nadawcy mogg bowiem skorzystac na tym, ze
odbiorcy w wiekszym stopniu sg gotowi ptaci¢ za dodatkowe ustugi. Polacy naj-
chetniej zaptacg za mozliwos¢ pomijania reklam — az 36 proc. uzytkownikow ptat-
nej telewizji cheiatoby naby¢ takg ustuge. Drugg najbardziej popularng opcjg jest
mozliwos¢ ogladania telewizji na zywo z innych urzadzen, np. laptopu czy tabletu
(31 proc. respondentow).

Odsetek respondentéw usatysfakcjonowanych ustugami darmowej TV

k’r ' Staro$wiecki internauta [5}e]
A 4

@; Cyfrowy Kowalski 46

- )
?_, Cyfrowy wszystkozerca 38

E-minimalistka 38

@ Aspirujgca entuzjastka 33
S

Zamozny pragmatyk 30

39

Srednia dla populacji
cyfrowych Polakéw
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku
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Rysunek 26

W stosunku do poprzedniego badania sktonnos¢ do zaptaty wzrosta najbardziej
w przypadku ustugi umozliwiajgcej uzywanie smartfona jako pilota do telewizora.
Dwa lata temu byta to jedna z najmniej popularnych ustug — gotowych pfaci¢ za nig
byto tylko 14 proc. respondentdw, obecnie 26 proc.

Skfonnos¢ do zaptaty wzrosta w stosunku do 2016 r. dla wszystkich katego-
rii ustug dodatkowych — obecnie 26 proc. osdb chce za nie ptacic (rysunek 26).
Szerokie udostepnienie ustug telewizji nielinearnej moze tez spowolni¢ trend
odchodzenia konsumentow od telewizji jako takiej, ale nie nalezy liczy¢ na jego
odwrdcenie.

Implikacje dla rynku medialnego

Wyniki tegorocznego badania wskazujg, ze dalej spada znaczenie telewizji line-
arnej na rzecz korzystania z mediow na urzadzeniach cyfrowych. Ma to ogrom-
ne znaczenie dla nadawcow, kidrzy muszg coraz intensywniej oferowac tresci
i budowac zaangazowanie widzéw w Internecie. Z kolei reklamodawcy w swoich
dziataniach komunikacyjnych powinni wykorzystywac¢ szerokg game mediow, by
uzyskaé odpowiedni zasieg i budowacé swiadomos¢ marki. Proliferacja mediow
i fragmentaryzacja konsumpcji tresci stwarza takze wyzwanie dotyczgce pomiaru
skutecznosci prowadzonych dziatari reklamowych, w szczegdlnosci ich przetoze-
nia na wyniki sprzedazy.

Optymizmem moze napawac wigksza sktonnos¢ konsumentéw do ptacenia za
tresci mediowe. Trend ten jednak zbiega sie z wzrostem konkurencyjnosci tego
segmentu, gdyz o swoj udziat w portfelu walczg dostawcy ptatnej telewizji, lokalni
wydawcy internetowi i zagraniczne platformy wideo.

Sktonnos¢ do zaptaty za ustugi dodatkowe () Zmiana wzgledem 2016, p.p.
Odsetek respondentéw sktonnych zaptaci¢ za ustugi dodatkowe

e N

Ogladanie telewizji na zywo z innego TN
X 31 (+11)
urzgdzenia w domu \_
(+11)

Kontrola rodzicielska

Uzywanie smartfona jako pilota

i ﬁ

Ogladanie programéw przy pomocy N
. . 24 (+9)
innych urzadzen' \_/
Pauzowanie programéw telewizyjnych N

L . 22 (+6)
w trakcie ich nadawania \__/
Programowanie nagrywarki lub dekodera 19 ‘/;5\\‘
przez Internet \_/

1 Dotyczy zaréwno programow telewizyjnych jak i programéw VoD ogladanych na innych urzadzeniach w domu i poza domem
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018
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Cyfrowe zrddta informacii

Polacy czerpia coraz wigcej informaciji ze zrédet cyfrowych, giéwnie z mediow
spotfecznosciowych

W stosunku do poprzednigj edycji badania, wsrdod cyfrowych Polakdw znacz-
nie wzrosto zainteresowanie tresciami informacyjnymi. Kazde Zrédto informacii
odnotowato wzrost liczby odwiedzajgcych w poréwnaniu do 2016 r. (rysunek 27).
Znaczaco zwiekszyta sie rola Internetu — najwiekszy wzrost liczby uzytkownikdw
zanotowaty media spotecznosciowe i blogi, ale rosty tez portale internetowe.

Obecnie, wiekszo$¢ z nas (72 proc. respondentéw) szuka juz informacii
w mediach spotecznosciowych. Radio oddato pozycje najpopularniejszego zro-
dta informaciji i spadto na drugg pozycje z 53 proc. respondentéw stuchajgcych
go codziennie. W dalszym ciggu jednak 75 proc. cyfrowych Polakdéw uwaza radio
za najwazniejsze zrodto informacji (media spotecznosciowe znalazty sie na pigtym
miejscu — 65 proc., rysunek 28). ZastanawiaC moze sytuacja prasy codziennej —
caty czas chetniej siegamy po papierowe wydania gazet niz po ich wydania online.

Rysunek 27

38

Najczesciej uzywane zrédta informac;i (O Zmiana wzgledem 2016, p.p.
Odsetek respondentéw uzywajgcych danego zrodta informacji przynajmniej raz dziennie, 2018

[lﬁ‘ Media spotecznosciowe |42

Radio

Ny = = Bx
|t“
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Portale internetowe

- Gtéwne programy
) informacyjne
Kanaty newsowe
B Blogi i inne strony 1
internetowe
l Prasa codzienna 31
Internetowe wydania 23

gazet codziennych

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badania McKinsey z lat 2016 i 2018
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Rysunek 28

Najwazniejsze zrodta informaciji
Odsetek respondentow, ktorzy twierdza, ze zrodto informaciji jest dla nich bardzo wazne lub raczej
wazne, 2018

Portale internetowe 68

Gtéwne programy
informacyjne

<ED (ED G\

67

=
m
=
@

Kanaty newsowe 67

Media spotecznosciowe 65

=0 |

Internetowe wydania
gazet codziennych

64

i

Prasa codzienna 62

Blogi i inne strony
internetowe

(D @

55

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

Mocna pozycja mediow spotecznosciowych jako codziennego zrédta informadii
to wyzwanie dla wydawcow. Tendencja ta wymusza na nich innowacie, jesli cho-
dzi o sposoby dotarcia do widowni, budowe zaangazowania i lojalnosci, zaréwno
w kanatach tradycyjnych, jak i online. Wydawcy mogg osiggna¢ powyzsze cele
dzieki wiekszej popularnosci aplikacji mobilnych, poniewaz takze w tej dziedzinie
muszg odrabiac¢ dystans do mediéw spotecznosciowych.

Konsumenci, ktérzy chca ogladac reklamy, stanowig potencjat monetyzaciji
dla medioéw informacyjnych

Konsumenci tresci informacyjnych rozumiejg, ze w zamian za bezptatny dostep do
nich, konieczna jest zgoda na wyswietlenie reklam. Co wiecej, 41 proc. cyfrowych
Polakéw bytoby sktonnych obejrze¢ wiecej reklam w zamian za mozliwosc¢ nieod-
ptatnego korzystania z serwiséw informacyjnych. Dodatkowo, jeden na czterech
respondentow jest gotdw ptacic¢ za dostep do zrddet informaciji. Przoduja tu cyfro-
wi wszystkozercy, z ktorych az 31 proc. wyrazito taka gotowosc.

Te dwa trendy wskazujg na potencjat dalszej monetyzaciji tresci informacyjnych —
Z jednej strony poprzez zwigkszenie liczby reklam wyswietlanych uzytkownikom,
z drugiej poprzez stworzenie mozliwosci ich unikniecia za optatg. Fakt, ze wiek-
sz0$¢ uzytkownikéw chce sprawdzac informacje na biezgco (61 proc. responden-
téw) i gdziekolwiek sie znajdujg (55 proc. respondentow) podkresla znaczenie two-
rzenia strategii cyfrowej przez tradycyjnych wydawcaow.
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Finanse osobiste

Wyszukiwanie informacji o ustugach finansowych staje sie coraz bardziej
cyfrowe

Strony internetowe instytucji finansowych sg najpopularniejszym miejscem, w kto-
rym Polacy wyszukujg informacji 0 ustugach finansowych (47 proc. responden-
tow). Wyprzedzajg wizyte w placéwce instytucji finansowej (33 proc.) i kontakt
z posrednikiem finansowym (16 proc., rysunek 29).

Rysunek 29

40

Zrédta informacji na temat ustug finansowych
Odsetek respondentéw poszukujgcych informacji za pomocg wybranego zrodta

Strona internetowa 47
instytucji finansowe;j

)

Placowka instytuciji
AN Posrednik finansowy 16

Aplikacja mobilna 12

Infolinia instytucji
finansowej

N

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

Popularnos¢ kanatéw online jest szczegdinie zauwazana w przypadku bardziej
ucyfrowionych uzytkownikow Internetu. Cyfrowi wszystkozercy wykorzystujg apli-
kacje mobilne do poszukiwania informacji na temat ustug finansowych dwa razy
czesciej niz pozostali uzytkownicy (rysunek 30).
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Rysunek 30

Zrédta informaciji na temat ustug finansowych
Odsetek respondentéw poszukujgcych informacji za pomocg wybranego zrédta

Strona internetowa | Aplikacja
instytucji finansowej instytucji finansowej
-
Cyfrowy
y—« wszystkozerca 51 17
Pozostate 43 9

segmenty

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

Polacy czesciej korzystajg z produktow finansowych w formie cyfrowej niz
robig zakupy online

25 proc. Polakéw korzystato z produktow finansowych w formie elektroniczne;,
a 20 proc. respondentow korzystato z zakupdw online. Smartfony pozwalajg na
wygodne korzystanie z ustug finansowych, wiec np. 68 proc. Polakow sprawdza
swoje konta oszczednosciowe za pomocg telefonu co najmniej jeden-dwa razy
w tygodniu. Wynika to z wysokiego poziomu zadowolenia i zaufania do produktéw
finansowych online.

Ponad 80 proc. cyfrowych Polakdw jest zadowolonych z dostepnych w Internecie
ustug finansowych (rysunek 31). Zadowolenie obejmuje w podobnym stopniu
tatwos¢ nawigaciji za pomoca aplikacji mobilnych oferowanych przez banki, jak
i dostep do najwazniejszych funkcji bankowych za posrednictwem aplikacji mobil-
nej i komputera stacjonarnego.

W rezultacie buduje to zaufanie do dostawcow ustug ptatniczych. Az 61 proc.
Polakéw dokonujgcych ptatnosci internetowych jest gotowych zaufa¢ niebanko-
wym dostawcom ustug finansowych w Internecie i zapisa¢ w wyszukiwarce inter-
netowej dane kart kredytowych.

28 proc. cyfrowych Polakdw jest sktonnych udostepniac instytucjom finansowym
informacje osobiste (w tym geolokalizacyjne, dotyczgce historii potgczen telefo-
nicznych, mediow spotecznosciowych czy stylu jazdy samochodem) w zamian
za preferencyjne warunki cenowe dla ustug finansowych (rysunek 32). Im wyzszy
poziom ucyfrowienia, tym wyzsza sktonnosc¢ do udostepniania danych.

Cyfrowi Polacy — przys$pieszenie e-rewolucii 4



Rysunek 31

Rysunek 32

42

Zadowolenie z ustug finansowych oferowanych przez bank
Odsetek respondentéw, ktérzy odpowiedzieli ,zdecydowanie sie zgadzam” lub ,raczej sie zgadzam”

Moj bank oferuje tatwg w obstudze 81
bankowo$¢ internetowg

Mam dostep do wszystkich
najwazniejszych ustug bankowych 83
poprzez bankowo$¢ internetowg

Aplikacja mobilna mojego banku 82
jest tatwa w obstudze

Mam dostep do wszystkich
najwazniejszych ustug bankowych 81
poprzez aplikacje mobilng

mojego banku

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

Sktonnos¢ do udostepnienia danych firmom oferujgcym ustugi finansowe
Odsetek respondentéw, ktdrzy odpowiedzieli ,zdecydowanie bytbym/abym sktonny/na udostepni¢”
lub ,raczej bytbym/abym sktonny/na udostepnic¢”

e

?_ Cyfrowy wszystkozerca 32

@ Aspirujgca entuzjastka 28
£y

" Zamozny pragmatyk 21
f

kf‘ Staro$wiecki internauta 18
-«

B orn e 28

Srednia dla populacji

Srednia wazona odpowiedzi internautéw na pytania: CyfrOWyCh Polakéw

Czy bylabys$ sktonny/na udostepni¢ ponizsze dane firmom oferujgcym produkty finansowe gdyby$ w zamian otrzymat/a od nich preferencyjng oferte dotyczacg
produktu finansowego?

[A] Informacje o dotyczace Twojego stylu jazdy samochodem, jezeli otrzymatby/abys tarisze ubezpieczenie komunikacyjne

[B] Informacje z Twoich mediéw spotecznosciowych (LinkedIn, Facebook), jezeli otrzymatby/abys$ tanszy kredyt gotdwkowy/pozyczke

[C] Informacje geolokalizacyjne, dotyczgce miejsc w ktdrych przebywasz, jeZeli otrzymatby/abys tarszy kredyt gotowkowy/pozyczke

[D] Informacje dotyczace historii potgczen telefonicznych, jezeli otrzymatby/abys tanszy kredyt gotéwkowy/pozyczke

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

Wraz z poziomem ucyfrowienia, rosng wymagania Polakéw co do propono-
wanych rozwigzan, szczegélnie bardziej ztozonych ustug finansowych

Polacy korzystajg z kanatow cyfrowych do poszukiwania i zakupu zaréwno pod-
stawowych, jak i ztozonych produktéw finansowych (rysunek 33). Czestsza kon-
wersja wyszukiwania informacji na zakup online ma miejsce dla produktéw pod-
stawowych.

Okoto 30 proc. Polakéw korzysta z podstawowych ustug finansowych w sieci.
Najbardziej cyfrowymi produktami finansowymi w Internecie sg konto oszczed-
nosciowe czy lokata oraz karta kredytowa lub debetowa, z ktérych korzysta
w Internecie odpowiednio 38 proc. i 29 proc. respondentdw (rysunek 34).

Mniej Polakéw, blisko 14 proc., korzysta ze ztozonych ustug finansowych (takich
jak np. Indywidualne Konto Emerytalne czy rachunek w domu maklerskim). Moze
mieC to zwigzek z nizszym wykorzystaniem aplikacji mobilnych do ztozonych
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Rysunek 33 Wykorzystanie kanatéw cyfrowych do poszukiwania i zakupu produktéw finansowych
Odsetek respondentow, ktérzy poszukiwali/zakupili produkt przez strone internetowg dostawcy
produktu (firmy ubezpieczeniowej, banku, itp.)
Ustugi Ustugi
Zakup produktu finansowego podstawowe zlozone
45
40 -
Indywidualne ® Konto oszczednosciowe/lokata ° ;{Ia(;: :r::ek
35 - Konto E.merytalne ® Ubezpieczenie turystyczne maklerskim
30 - Karta debetowa/
® kredytowa )
25 . ® Kredyt na samochod
* ® Pozyczkalkredyt ® Rachunek biezacy
20 - Ubezpieczenie
Ubezpieczenie motoryzacyjne
15 mieszkania o Ubezpieczenie
lub domu Ubezpieczenie zdrowotne
10 + na zycie
5 ® Kredyt hipoteczny
0 L ”“ L L L L L L L L L L L L
0 5 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90
Poszukiwanie produktu finansowego
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku
Rysunek 34 Wykorzystanie kanatéw cyfrowych do zakupu podstawowych produktéw finansowych

Odsetek respondentow, ktorzy zakupili produkt finansowy na stronie internetowe;j instytucji finansowej
Konto oszczednosciowe/lokata 38

Ej Karta kredytowa/debetowa 9
Ustugi

podstawowe

7 Pozyczka gotéwkowalkredyt ratalny 222

ROR (rachunek biezacy) 4

Ubezpieczenie motoryzacyjne

Ubezpieczenie nieruchomosci
Ustugi ztozone
Ubezpieczenie na zycie

Kredyt hipoteczny

~ N N

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

ustug finansowych. W przypadku podstawowych ustug finansowych 77 proc.
Polakdéw korzysta z aplikacji mobilnej co najmniej jeden-dwa razy w miesigcu,
w poréwnaniu do 21 proc. w przypadku ztozonych ustug finansowych.

Trend ten mozna zauwazy¢ zardowno w przypadku bardziej, jak i mnigej ucyfro-
wionych segmentow (tylko 27 proc. cyfrowych wszystkozercow wykorzystuje
aplikacje mobilng do ztozonych ustug finansowych co najmniej jeden-dwa razy
w miesigcu).

Zadowolenie z dostepnych ustug finansowych rézni sie w poszczegdlnych seg-
mentach uzytkownikdw i jest ono wyraznie nizsze zaréwno wsrdd bardziej ucyfro-
wionych najmtodszych cyfrowych wszystkozercow (72 proc. zadowolonych uzyt-
kownikéw), jak i nisko ucyfrowionych cyfrowych Kowalskich (73 proc. zadowolo-
nych uzytkownikéw, rysunek 35). Wyniki te mozna powigzac z rosngcymi wymo-
gami najmtodszych uzytkownikéw i rosngcg rolg wygody w korzystaniu z rozwig-
zan internetowych.
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Rysunek 35
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Zadowolenie z ustug finansowych oferowanych przez bank
Odsetek respondentéw, ktérzy odpowiedzieli ,zdecydowanie sie zgadzam” lub ,raczej sie zgadzam’

& o
o
LY

Pozostate segmenty 89

y

Srednia wazona odpowiedzi internautéw na pytania:

Na ile si¢ zgadzasz lub nie z ponizszymi stwierdzeniami na temat ustug oferowanych przez bank, z ktérego korzystasz najczesciej?
[A] M&j bank oferuje tatwg w obstudze bankowos¢ internetowg

[B] Aplikacja mobilna mojego banku jest fatwa w obstudze

[C] Mam dostep do wszystkich najwazniejszych ustug bankowych poprzez bankowos¢ internetowg

[D] Mam dostep do wszystkich najwazniejszych ustug bankowych poprzez aplikacje mobilng mojego banku

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy", badanie McKinsey z 2018 roku

U najstarszych uzytkownikdéw niezadowolenie z ustug finansowych oferowanych
w Internecie moze by¢ zwigzane z nizszym ucyfrowieniem, przywigzaniem do tra-
dycyjnych rozwigzan finansowych i niedostateczng informacijg na temat sposobu
korzystania z tych ustug. Sprostanie oczekiwaniom najbardziej wymagajacych
grup bedzie zatem kluczowym wyzwaniem, ktéremu firmy beda musiaty sprostac,
zeby utrzymac w przysztosci wysoki poziom zaufania i zadowolenia z ustug finan-

sowych w formie elektronicznej.
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Rozdziat 3:
Jak wykorzystac zmiany

Preferencje konsumentéw zmieniaja sie btyskawicznie, a dziatania firm
powinny za nimi nadgzac¢

Przez ostatnie dwa lata cyfrowi Polacy ze wszystkich segmentéw zmienili swoj
stosunek do kanatu online. Polacy sg coraz bardziej aktywni w Internecie, chetnigj
testujg nowe gadzety i technologie, a takze majg wiekszg sktonnosc do ptacenia
za urzadzenia kategorii premium. Aby adekwatnie odpowiedzie¢ na nowg sytu-
acje rynkowa, firmy powinny zmienia¢ sposoéb tworzenia nowych produktow:

= Zwinny (agile) model zarzadzania projektami pozwoli szybko tworzy¢ nowe
rozwigzania, aby odpowiadac na zmieniajgce sie potrzeby klientéw,

® Tworzenie strategicznych sojuszy z innowacyjnymi organizacjami i przedsie-
biorstwami zmieniajgcymi oblicze rynku (startupy, sektor fintech), zeby tworzy¢
nowe kompetencije w organizaciji,

»  Wykorzystanie design thinking do gtebszego zrozumienia potrzeb kupujgcych
i stworzenia dostosowanych do nich rozwigzan.

Wraz ze zwigkszajgcym sie zasiegiem Internetu, rosnie liczba dostepnych
danych o konsumentach, co stwarza nowe mozliwosci ich wykorzystania

Coraz wiecej Polakéw uzywa smartfondw, ktdre sukcesywnie wypierajg
z rynku tradycyjne urzgdzenia. Czesciej mamy tez dostep do szerokopasmowego
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Internetu i WiFi w domach. Internet stat sie kluczowym elementem naszego zycia
— coraz czesciej zatatwiamy wszelkie sprawy za posrednictwem tego medium.

llos¢ informacii, jakg zostawiamy po sobie w sieci, stwarza przedsiebiorstwom
niepowtarzalne szanse:

® Poprzez wykorzystanie zaawansowanej analityki danych (advanced analy-
tics, AA) przedsiebiorstwa mogg dowiedzie¢ sie znacznie wiecej o swoich
klientach i dzieki temu lepiej dostosowac oferte do ich potrzeb oraz zapobie-
gac ich odptywowi. Kluczowe technologie lezace u podstaw rozwigzan AA to
uczenie maszynowe (machine learning) i biznesowe aplikacje oparte o sztuczng
inteligencie (artificial intelligence, Al),

®m  Automatyzacja podejmowania decyzji na podstawie zebranych danych
pozwoli na wyeliminowanie bteddw ludzkich,

m Personalizacja oferty i tresci wyswietlanych online staje sie mozliwa — wigk-
sz0$¢ klientdw ma wtasne urzadzenia.

Wygoda korzystania oraz tempo otrzymania produktéw i ustug wyrastaja na
najbardziej istotne czynniki przy podejmowaniu decyzji konsumenckich

Znaczenie ceny jako gtdwnego motywu dokonywania zakupow online zmniejsza
sie na rzecz wygody. Jednoczesnie konsumenci nie przestajg odwiedzac trady-
cyjnych sklepdw, zeby zapoznac sie z produktem i wyprobowac¢ go. Optymalne
podejscie do takich tendenciji wymaga od przedsiebiorstw wykorzystania strategii
wielokanatowosci sprzedazy. Pozwala ona catosciowo spojrze¢ na proces zakupu
i bardziej zaangazowac klienta poprzez potgczenie wygody kanatu online i moz-
liwosci kontaktu z produktem, jakie daje wizyta w tradycyjnym sklepie. Wygode
klienta moze zwiekszyC tez zastosowanie technologii Internetu rzeczy, ktora
pozwala na niespotykany wczesniej poziom kontroli nad urzgdzeniami.
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Rosnie znaczenie mediow spotecznosciowych jako zrédta informacii, trady-
cyjne media stojg przed nowymi wyzwaniami

Media spotecznosciowe staty sie gtownym zrodtem, z ktdrego czerpiemy infor-
macje. Radio ciggle jest dla nas wazne, lecz korzystamy z niego rzadziej. Media
tradycyjne oddajg powoli pole mediom cyfrowym. Sytuacja ta wymaga, by przed-
siebiorstwa budowaty swiadomos¢ marki za pomocg zwiekszenia obecnosci
w mediach spotecznosciowych i dostarczania swoim obserwatorom wysokie;
jakosci tresci. Dobrze przemyslana strategia obecnosci w mediach spoteczno-
Sciowych stwarza szanse na przyciggniecie nowych klientdw za pomocg mecha-
nizmow influence marketingu.

Rosnaca rola mediow spotecznosciowych i internetowych dostawcéw tresci moze
zmieni¢ catkowicie obraz rynku mediow:

®» Trend ten zagraza tradycyjnym dostawcom tresci, takim jak telewizja linearna,
ktérzy bedag musieli sie zmierzy¢ ze spadajgca widownig i ratingami,

®»  Reklamodawcy bedg zmuszeni do korzystania z bardziej réznorodnych sposo-
bow dotarcia do poszczegolnych segmentdw konsumentow. Wraz ze zwiek-
szajgcg sie iloscig danych zbieranych na temat uzytkownikdw online, wykorzy-
stanie zaawansowanej analityki danych pozwoli na doktadniejsze targetowa-
nie kampanii. Trend ten zwiekszy role dostawcow zaawansowanych narzedzi
zarzgdzania, wyceny ,przestrzeni” i ,czasu” reklamowego, poniewaz w swiecie
cyfrowym pojecia te nabierajg nowego wymiaru,

®m Producenci tresci moga w znacznej mierze uniezaleznia¢ sie od tradycyj-
nych klientéw, tworzac dla szerokiego grona dostawcow na rynek globalny.
Dodatkowo rosngcy wybor tresci stwarza presje na poprawe jakosci.

Konsumenci sa skfonni dzieli¢ sie swoimi danymi ze stronami internetowy-
mi, ale mniej ufajg dostawcom ustug

Rosnie zaufanie Polakéw do stron internetowych — nie boimy sie udostepniac
im swoich danych, zmalata natomiast nasza che¢ do dzielenia sie nimi z ustugo-
dawcami, takimi jak dostawca Internetu, telewizji itp. Najwazniejszym powodem,
dla ktérego jestesmy skionni do udostepnienia swoich danych, jest wygoda.
Rozpowszechnienie takiej postawy wsrdd konsumentéw wymaga od firm dziatan
dostosowawczych, ktdre poprawia wzajemne relacje z klientami:

m Oferowanie klientom bezposredniego dostepu do zgromadzonych o nich
danych pozwoli zyskac ich zaufanie, tworzac baze do budowy dtugotermino-
wych relacji,

= Diugoterminowo firmy powinny inwestowac¢ w stworzenie wizerunku odpowie-
dzialnej, godnej zaufania organizacji, ktdra przestrzega najwyzszych standar-
dow etyki i bezpieczenstwa. Zaufanie klientéw zaprocentuje w postaci reko-
mendagiji i polecen,
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®m Zapewnienie najwyzszych standardéw ochrony prywatnosci uzytkownikow,
pozwoli unikng¢ uwiktania przedsigbiorstwa w niszczgce wizerunek skandale
na tle bezpieczenstwa IT.

Elastycznos¢ i szybkie dostosowanie sie do zmian zachowart konsumentow
wywotanych dynamicznie postepujaca cyfryzacjg jest kluczem do sukcesu
w wykorzystaniu potencjatu rynku e-commerce w Polsce. W szczegdlinosci poto-
zenie nacisku na wykorzystanie analizy danych do zapewnienia wygody korzysta-
nia z ustug internetowych, moze przyczynic sie do wzrostu udziatu sprzedazy onli-
ne i znaczgcego rozwoju tego sektora gospodarki.
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Przypisy koncowe

10.
1.
12.

Badanie McKinsey ,Cyfrowi Polacy” 2016.

Oba badania McKinsey ,Cyfrowi Polacy” z 2016 i 2018 roku zostaty prze-
prowadzone metodg CAWI na reprezentatywnej grupie 1500 osob w wieku
15-64 lata, zamieszkatych w Polsce, ktdre majg dostep do Internetu w swoim
gospodarstwie domowym lub miegjscu pracy. Pytania dotyczyty posiadanych
urzadzen cyfrowych, czasu przeznaczanego na uzywanie tych urzadzen,
wydatkéw na ustugi cyfrowe, opinii na temat technologii, mediow oraz spo-
teczenstwa, ustug finansowych, danych osobowych i ich bezpieczenstwa
w Internecie, wykorzystywanych zrddet informacji oraz danych demogra-
ficznych. Metodg losowa respondenci zostali takze podzieleni na trzy grupy
i kazdej zostat przypisany zestaw pytan z jednej z trzech kategorii: wyszuki-
wania produktow i ich zakupu; urzadzen stuzacych do komunikacji; korzysta-
nia z roznego typu ustug wideo. Uzyskane odpowiedzi wykorzystaliSmy do
przedstawionych w tym raporcie analiz, w tym segmentacji metodg klastrowg
k-means.

Badanie McKinsey ,Cyfrowi Polacy” 2016.

taczny czas korzystania z internetu na urzgdzeniach takich jak smartfon,
komputer/laptop, tablet, smart TV (zrodto: badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy”
20161 2018).

Analiza McKinsey na podstawie Euromonitor International, Forrester Analytics:
Online Retail Forecast, 2017 to 2022 (Eastern Europe), dostepnych danych
rynkowych, materiatow prasowych oraz wywiaddw z ekspertami.

Na podstawie: [1] Udziatu poszczegdinych grup cyfrowych Polakdw wsrdd
populacji w wieku 16-64 lat, korzystajgcej z internetu [2] Udziatu poszczegdl-
nych grup cyfrowych Polakéw w czasie spedzanym na korzystaniu z internetu
za posrednictwem telefonu komdrkowego, komputera stacjonarnego, laptopa i
telewizji smart [3] Udziat poszczegdinych grup cyfrowych Polakdw w wydatkach
na sprzet/oprogramowanie komputerowe, elektronike, meble, dekoracje, sprzet
AGD i telefony komdrkowe (zrédto: badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy” 2018).

Na podstawie odsetka oséb kupujgcych online oraz wydatkdéw poszczegol-
nych grup cyfrowych Polakdw na sprzet/oprogramowanie komputerowe,
elektronike, meble, dekoracje, sprzet AGD i telefony komdrkowe (zrodto: bada-
nie McKinsey ,Cyfrowi Polacy” 2016 i 2018).

Badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy” 2016 i 2018.
GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2015.
GUS, Jak korzystamy z Internetu? 2017.

Badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy” 2016.

Analiza McKinsey na podstawie Euromonitor International, Forrester Analytics:
Online Retail Forecast, 2017 to 2022 (Eastern Europe), dostepnych danych
rynkowych, materiatdw prasowych oraz wywiaddw z ekspertami.
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13. Analiza McKinsey na podstawie Euromonitor International, Forrester Analytics:
Online Retail Forecast, 2017 to 2022 (Eastern Europe), dostepnych danych
rynkowych, materiatow prasowych oraz wywiaddw z ekspertami.

14. Komunikacja offline obejmuje rozmowy telefoniczne oraz SMS-y (zrodio:
badanie McKinsey ,Cyfrowi Polacy” 2016 i 2018).

15. Perez, Sarah. Report: Smartphone owners are using 9 apps per day, 30 per
month. [Online] https:/techcrunch.com/2017/05/04/report-smartphone-ow-
ners-are-using-9-apps-per-day-30-per-month/?guccounter=1.

16. Dogtiev, Artyom. App Download and Usage Statistics. [Online] http:/www.
businessofapps.com/data/app-statistics/.

17. Uzytkownik telewizji bezptatnej to respondent, ktdry na pytanie ,Z ktérych
ustug korzysta sie w Twoim gospodarstwie domowym?” zaznaczyt odpo-
wiedz ,Z bezptatnej telewizji naziemnej” (Zrodto: badanie McKinsey ,Cyfrowi
Polacy” 2016 i 2018).
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