CONSUMER SCIENCE APPLIED
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czyli: jak Polacy korzystajg z internetu
i nowosci technologicznych w swiecie
finansow?

Raport z badania iloSciowego przygotowany dla:
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Informacje o badaniu

& PARTNERS

4l 0?37



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Cele i metodologia badania 3

Gtéwny cel

Metoda

L\

Proba badawcza

Dtugosc¢ ankiety

Gtéwnym celem badania byto poznanie zachowan i postaw Polakéw, zwigzanych z korzystaniem
z internetu, ustug finansowych oraz nowosci technologicznych w swiecie finansow.

Badanie zostato zrealizowane metodg CAWI (Computer Assisted Web Interview) na panelu
badawczym Ariadna.

= Badanie zostato przeprowadzone na ogoélnopolskiej, reprezentatywnej prébie Polakéow
= W badaniu wzieto udziat N=1068 respondentow.

= Szczegotowq charakterystyke demograficzng proby przedstawia tabela na s. 4.
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Charakterystyka demograficzna proby

PLEC

47%

WIELKOSC MIEJSCA ZAMIESZKANIA

Wies

Mate miasto (do 20 tys.)
Srednie miasto (20-99 tys.)
Duze miasto (100-500 tys,)

Wielkie miasto (powyzej 500 tys.)

13%

19%

18%

12%

53%

38%

18-24 lata
25-34 |ata
35-44 |ata
45-54 |ata
55 lat lub wiecej

65 lat lub wiecej

12%
20%
16%
18%
20%
14%

POSIADANIE DZIECI

NIE

TAK

dolnoslgskie

kujawsko — pomorskie
lubelskie

lubuskie

todzkie

matopolskie
mazowieckie

opolskie
podkarpackie
podlaskie

pomorskie

Slgskie

Swietokrzyskie
warminsko — mazurskie
wielkopolskie

zachodniopomorskie

N=1068

WOJEWODZTWO

5%
7%
5%
2%
6%
7%
17%
3%
7%
4%
5%
12%
4%
4%
9%
3%

A
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Wyniki
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Obecny w sieci
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Podsumowanie
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Obecny w sieci — Jak Polacy konsumujg internet?

KTO DLUZEJ POZOSTAJE ONLINE?

Polacy spedzaja w sieci umiarkowang ilos¢ czasu w skali dnia. Wiekszo$¢ z nich (57%) spedza w internecie srednio 2-4 godzin
dziennie. Mfodzi (osoby do 34 r.z.) poswiecajq na to jednak wiecej czasu niz starsi.

Kobiety i mezczyzni sg obecni w sieci w podobnym stopniu. Na ilo$¢ czasu poswiecanego w skali dnia, na korzystanie z internetu,
wptywa jednak miejsce zamieszkania — co moze by¢ poniekad zwigzane ze stanem infrastruktury w naszym kraju. Mieszkancy wsi
czesciej niz mieszkancy wielkich miast, bywajq offline (17% mieszkancow wsi vs. 6% mieszkancéw matych miast i 9% mieszkancow
wielkich miast korzysta z internetu okoto godziny dziennie lub mniej; 6% mieszkaricéw wsi vs. 15% mieszkancow wielkich miast
korzysta z internetu 8 godzin i wiecej w skali dnia). Ponadto, ilo$¢ czasu spedzanego dziennie w sieci, istotnie statystycznie, koreluje
z subiektywng samooceng zadowolenia z zycia — im wieksze zadowolenie z zycia, tym Polacy mniej czasu spedzajg w sieci. Nalezy
jednak pamietac, ze w przypadku korelacji nie wiadomo, jaka jest przyczyna danego zjawiska — czy mniej czasu spedzanego w sieci
powoduje wieksze zadowolenie z zycia, czy odwrotnie — osoby subiektywnie bardziej zadowolone z zycia, dtuzej pozostajg offline.

CZEGO W SIECI POSZUKUJA POLACY?

Mtodzi w internecie, znacznie czesciej niz pozostate grupy wiekowe, poszukujg relaksu i rozrywki. Jest to takze sposob komunikacji
z bliskimi. Osoby starsze korzystajg z internetu giownie w celu dostepu do informacji oraz bycia ,,na biezgco”. Ponadto, dla
ekstrawertykow oraz kobiet, internet odgrywa duza role socjalizacyjng — czesciej niz pozostate grupy, ekstrawertycy (18%
ekstrawertykéw vs. 13% introwertykdw) oraz kobiety (17% kobiet vs. 12% mezczyzn), korzystajac z internetu, odczuwaja poczucie
przynaleznosci i bliskosci.
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Obecny w sieci — Media spotecznosciowe 1/2

JAK POLACY KONSUMUJA MEDIA SPOLECZNOSCIOWE?

41% Polakéw spedzajgc czas w intrenecie, przeznacza go gtéwnie na media spotecznosciowe. W grupie konsumentéw mediow
spotecznosciowych istotnie czesciej znajdujg sie kobiety (47% vs. 33% mezczyzn), ekstrawertycy (46% vs. 36% introwertycy) oraz
osoby mtode (50-60% os6b do 34 r.z. vs. okoto 30% osdb w wieku 45 lat i wiecej).

Ponadto, konsumpcja medidow spotecznosciowych dodatnio koreluje z ogdlng ilo$cig czasu spedzanego w internecie (im bardziej
regularne korzystanie z mediow spotecznosciowych, tym wyzszy deklarowany dzienny czas spedzany w internecie). Poszczegdélne
serwisy / portale zaspokajajg roznorodne potrzeby, przyciggajac do siebie odmienne grupy odbiorcow — z Facebooka czesciej
korzystajg kobiety (regularnie korzysta 72% kobiet vs. 56% mezczyzn) oraz ekstrawertycy (regularnie korzysta 75% ekstrawertykéw
vs. 58% introwertykéw), z YouTube’a — mezczyzni (regularnie 54% mezczyzn vs. 44% kobiet) oraz introwertycy (regularnie 57%
introwertykéw i 48% ekstrawertykow).

Dodatkowo, ekstrawertycy i introwertycy cechujg sie odmiennym sposobem konsumpcji mediéw spotecznosciowych — dla
przyktadu, 18% introwertykow vs. 9% ekstrawertykow, subskrybuje wiekszos¢ kanatéw / osdb, ktdre oglada. Bardziej sktonne do
subskrybowania sg takze osoby mtodsze niz starsze (35% osdb w wieku 18-24 lata i 23% oséb w wieku 25-34 lata vs. 4% o0sob w wieku
45-54 lata, subskrybuje wiekszos¢ kanatow / oséb, ktére oglada).
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Obecny w sieci — Media spotecznosciowe 2/2 10

KONSUMPCJA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH A ZADOWOLENIE Z ZYCIA

Udato nam sie réwniez zaobserwowac¢ pewng zaleznos¢ pomiedzy regularnoscig korzystania z niektérych mediow
spotecznosciowych a subiektywnym zadowoleniem z zycia. Regularni konsumenci Instagrama oraz YouTube’a deklarowali mniejsze
subiektywne zadowolenie z zycia niz osoby z tych portali niekorzystajgce. Warto jednak i tym razem pamieta¢ o braku mozliwosci
okreslenia na tym etapie doktadnych przyczyn takiej zaleznos$ci — nie wiadomo, czy to korzystanie z poszczegdlnych portali obniza
subiektywne zadowolenie z zycia, czy odwrotnie — poszczegdlne portale ,przyciggaja” do siebie osoby z deklarowanym nizszym
zadowoleniem z zycia.

INFORMACYJNA FUNKCJA MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Media spotecznosciowe to dla Polakéw nie tylko rozrywka, lecz takze ,,okno na Swiat” — 41% spoteczenstwa traktuje media
spotecznosciowe jako jedno z gtdwnych zrodet informacji na temat biezacych wydarzen z Polski i Swiata (media spotecznosciowe to
#2 w tym zakresie — 49% Polakdéw jako jedno z gtdwnych Zrédet biezgcych wydarzen podaje strony specjalistyczne). Ponadto, dla 36%
spoteczenstwa media spotecznosciowe sg jednym z gtéwnych (tuz za stronami wyszukanymi w wyszukiwarce — 48%) zrédtem
codziennych porad. W obszarze wiedzy finansowej, media spotecznosciowe plasujg sie dopiero na 4. miejscu — sg jednym z gtéwnych
miejsc zdobywania informacji na ten temat dla 17% Polakéw. Znacznie popularniejsze jest poszukiwanie takich informacji na
specjalistycznych stronach www poswieconych danej tematyce (44% Polakdw), portalach ogdlnotematycznych (40%), czy poprzez
zwyczajne wyszukiwanie haset w wyszukiwarkach (28%).
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Obecny w sieci — Poszukiwanie informacji i potrzeba
bycia online

W JAKIEJ FORMIE POLACY POSZUKUJA INFORMACII?

Preferencje odnosnie formy informacji (tekst / grafika / wideo, itd.), zaleza od obszaru, ktérego one dotycza. Tak oto Polacy, poszukujgc codziennych
porad, najchetniej wybierajg informacje w formie krétkich wideo. W odniesieniu jednak do finanséw oraz biezgcych wydarzen deklarujg preferencje
informacji tekstowych.

56% Polakéw w celu pozyskania informacji na temat hipotetycznej pozyczki, deklaratywnie wolataby wyczerpujacy artykut niz infografike lub filmik. Pomimo
tego, w eksperymencie, ktéry udato nam sie przeprowadzi¢, infografika dotyczaca oferty kredytu, zostata istotnie lepiej (niz tekst) oceniona na wymiarach
wiarygodnosci oraz wzbudzanego zaufania. Wyniki nie potwierdzity sie jednak w case’ie dotyczagcym inflacji — gdzie pod wzgledem wiarygodnosci to tekst
wypadt istotnie lepiej. Jedng z hipotez dla takiego wyniku moze byé odmienne przetwarzanie informacji dotyczacych ofert, od tych, dotyczacych informac;ji
ogolnych. Mozliwe, ze konsumenci — zalewani zewszad ofertami — oczekujg, ze bedg one prezentowane w coraz bardziej transparentny, ale zarazem
prosty sposob..

POLACY POZBAWIENI DOSTEPU DO INTERNETU

Co piaty Polak nie byt w ciggu ostatniego miesigca pozbawiony dostepu do internetu nawet na chwile. W grupie tej istotnie rzadziej znalazty sie jednak
osoby ponizej 34 r.z. (ktére spedzajg Srednio wiekszg ilos¢ czasu na dostepie do internetu w skali dnia, niz osoby starsze). Mozliwe wiec, ze osoby mtodsze
czesciej dostrzegaty sytuacje, w ktérych z pewnych przyczyn znajdowali sie offline. Pomimo jednak, ze tylko 26% Polakéw deklaruje, ze w ciggu ostatniego
miesigca ograniczata czas spedzony online, to okoto potowa z nich troszczyta sie o relacje miedzyludzkie (51%) i dbata o swéj rozwoj (46%) poza siecia.

W hipotetycznej sytuacji odciecia dostepu do sieci na dtuiszy czas, co trzeci Polak zadeklarowat, iz czutby dyskomfort i podirytowanie. Ponadto, im
dtuiszy hipotetyczny czas pozbawienia dostepu do internetu, tym deklarowane wieksze negatywne emocje z tym zwigzane (znudzenie, ztos¢, smutek, lek,
zniechecenie i osamotnienie, nizsze: obojetnosé, ulga i zadowolenie). Ekstrawertycy w wiekszym stopniu deklarowali dyskomfort powigzany z hipotetycznym
brakiem mozliwosci skontaktowania sie z bliskimi. Introwertycy za bardziej dokuczliwe uznawali odciecie informacyjne. Brak dostepu do informacji

dotyczacych sytuacji na Swiecie dokuczatby rdwniez istotnie czesciej osobom starszym, niz mtodszym, dla ktérych bardziej dotkliwe okazatoby sie odciecie o

wszystkich informacji i kontaktéw dostepnych na mediach spotecznos$ciowych. 'g
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Obecny w sieci — CodziennosSC w sieci 1 2

CODZIENNOSC W SIECI

Prawie co piaty Polak jako swoje hobby / pasje uznaje sport/aktywnos¢ fizyczna (czesciej mezczyini — 25% vs. 16% kobiet) i/lub
czytanie ksigzek (raczej kobiety — 23% vs. 10% mezczyzn). Drugie tyle Polakow (26%) deklaruje, ze nie posiada hobby / pasji. Brak
zainteresowan nie korelowat jednak w zaden sposdb z czasem spedzanym w sieci.

Problemem spotecznym moze jednak okazac sie w pewnym stopniu zagadnienie work-life balance. 60% Polakéw jest zdania, ze
powinno wprowadzi¢ sie prawny zakaz kontaktowania w sprawach stuzbowych poza godzinami pracy. Istotnie czesciej sg to kobiety
(64% vs. 54% — mezczyzni).

Niemal 40% Polakéw deklaruje, ze ich pracodawca kontaktuje sie z nimi ,,po godzinach”. 57% z nich czuje sie w obowigzku
odpowiedzieé, nawet, jesli tego nie chce. Ponadto, w grupie tej istotnie czesciej znajdujg sie osoby umiarkowanie zadowolone z zycia.
Istnieje szansa, ze presja na bycie online moze powodowac spadek jakosci i zadowolenia z zycia.

Srednio co piaty Polak deklaruje bycie online podczas rutynowych czynnosci (takich jak: jedzenie, korzystanie z toalety, czas przed
pdjsciem spac i tuz po przebudzeniu). W grupie tej istotnie czesciej znajdujg sie osoby mtode (przed 34 r.z., a zwtaszcza, przed 24 r.z.).
Dla przykfadu, srednio co trzeci Polak codziennie korzysta z internetu tuz przed pdjsciem spac oraz zaraz po przebudzeniu. Nawyki w
tym zakresie wydajg sie jednak nie wykraczaé poza ogdlnie przyjete normy spoteczne — Polacy na ogoéf nie korzystajg z internetu w
sytuacjach oficjalnie niedozwolonych (jak np. podczas prowadzenia samochodu) czy spotecznie niewskazanych (jak np. msza w
kosciele, czy wazna uroczysto$é). Chetnie zagladajg jednak do sieci w sytuacjach mogacych generowac znudzenie (np. podréz w roli
pasazera, oglagdanie TV). Ponadto, w sytuacjach ,, nudotwérczych”, przy ktérych za ,ucieczke” do sieci nie zagraza dezaprobata
spoteczna, na opcje taka czesciej decydujg sie ekstrawertycy niz ambiwertycy (12% ekstrawertykéw, 9% introwertykéw i 6%
ambiwertykdéw bardzo czesto przeglada internet podczas oglgdania TV; 20% ekstrawertykow, 18% introwertykdw i 10% ambiwertykéw

bardzo czesto przeglada internet podczas podrézy jako pasazer), co moze wynikac z potrzeby wiekszej stymulacji.
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Obecny w sieci — Rzeczywistosc rozszerzona

POLACY A METAVERSE
Wiekszos¢ Polakéw nie styszata o Metaverse (77%) i (81%) nie wie, czym Metaverse jest (81%). Posrdd tych, ktérzy przynajmniej
styszeli to okreslenie, istotnie czesciej sg osoby mtode (10-15% osdb 18-34 r.z. vs. 4-7% os6b 35-64 r.z.) oraz mezczyzni (29% vs. 17%

kobiety).

Prawie potowa Polakéw deklaruje sceptyczne nastawienie do Metaverse — raczej nie byliby sktonni z niego korzysta¢ i wydawac tam

pieniedzy. Ponadto, pofowa z nich obawia sie, ze wirtualna rzeczywisto$¢ negatywnie odbije sie na ich kontaktach w realnym swiecie.

Posrdod 10% osdb, ktdre sg zdania, ze Metaverse moze pozytywnie wptynac na ich relacje spoteczne w realnym Swiecie, istotnie
czesciej znajdujg sie ekstrawertycy. To rowniez oni czesciej niz pozostate grupy odpowiadali, ze bedg w stanie wydawac pienigdze na
dobra w wirtualnym $wiecie (zdecydowanie tak: 3% ekstrawertykdw vs. 0% introwertykéw, raczej tak: 10% ekstrawertykdw vs. 3%
introwertykow).

13

& PARTNERS

RIS Pr2



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Wyniki szczegdtowe
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Ponad potowa Polakéw (57%) spedza w internecie srednio 2-4 godzin dziennie.
Istnieje zaleznos¢ miedzy subiektywnym stopniem zadowolenia z zycia
a czasem spedzanym w ciggu dnia, w internecie. 1 5

0OS1. lle srednio godzin dziennie spedzasz w internecie?
N=1068
Okoto 1
godziny lub
mniej

Mniej
zadowoleni
z zycia

Umiarkowanie
zadowoleni 39%
Z Zycia
Bardziej

9% — Istotnie czesciej: osoby ponizej34r.z.; zadowoleni
mieszkancy wielkich miast z zycia

2-4 godziny 5-7 godzin 8 godzin lub
dziennie dziennie wiecej

Istotnie czesciej: osoby powyzej 45 r.z.;

12% " mieszkancy wsi

Okoto 1 godziny lub mniej

2-4 godziny dziennie 57%

5-7 godzin dziennie

8 godzin lub wiecej

istotnie statystycznie czesciej
istotnie statystycznie rzadziej

1

Osoby mtode (do 34 r.z) znacznie czesciej niz inne grupy wiekowe, poswiecajg na korzystanie z sieci 8 godzin i wiecej (16% osdb w
wieku 18-24 lata i 14% oséb w wieku 25-34 lata vs. 6% osob w wieku 55-64 i 5% w wieku 65 lat i wiecej). Najmniej czasu w skali dnia
spedzajg w internecie osoby powyzej 45 r.z. (16% osdb w wieku 45-54 lata i 19% w wieku 55-64 lata vs. 4% w wieku 18-24 lata). Nie
zaobserwowalismy réznic ze wzgledu na pte¢ respondentdw. Istotne statystycznie okazato sie jednak miejsce zamieszkania— 15%
mieszkancow wielkich miast (vs. 6% mieszkaricow wsi) korzysta z internetu 8 godzin i wiecej w skali dnia. Mieszkancy wsi istotnie
statystycznie czesciej korzystajg z kolei z sieci okoto godziny lub mniej dziennie (to 17% mieszkancow wsi vs. 6% mieszkaricéw matych
miast i 9% mieszkancow wielkich miast).

Ponadto, ilos¢ czasu spedzanego dziennie w sieci, stabo, choc istotnie statystycznie, koreluje z subiektywng samooceng zadowolenia z
Zycia — im wieksze zadowolenie z zycia, tym Polacy mniej czasu spedzajg w sieci. Nalezy jednak pamietac, ze w przypadku korelacji nie & PARTNERS
wiadomo, jaka jest przyczyna danego zjawiska — czy to mniej czasu spedzanego w sieci powoduje wieksze zadowolenie z zycia, czy

odwrotnie. ﬂ/ § 3
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Polacy w internecie najwiecej czasu przeznaczajg na korzystanie z mediow
spotecznosciowych (41%) oraz serwisdéw informacyjnych (31%).

0S1.1. Na jakich serwisach spedzasz w internecie najwiecej czasu?
Pytanie jednokrotnego wyboru

0S4.1. Jakie emocje najczesciej czujesz, korzystajac z Internetu?
Wybierz max. 3 najbardziej pasujgce do Ciebie odpowiedzi.

N=1068 N=1068

Korzystanie z mediéw
spotecznosciowych (Facebook,
Twitter, TikTok, Instagram, itp.)

Istotnie czesciej: kobiety;
41% —» osoby w wieku 18-34 lata;
ekstrawertycy

Korzystanie z serwiséw 31%
informacyjnych i specjalistycznych °

Korzystanie z serwiséw
streamingowych (YouTube, Netflix, . 19% —» [stotnie czesciej: mezczyzni;
Spotify, HBO, Disney +, itp.) osoby 18-34 lata; introwertycy
Korzystanie z komunikatorow /
forow online (WhatsApp, Signal, I 5% ——> |stotnie czeciej: kobiety
Discord, itp.)

Inne 4%

41% Polakdéw spedzajac czas w intrenecie, przeznacza go gtéwnie na media spotecznosciowe.

W grupie konsumentéw medidw spotecznosciowych istotnie czesciej znajdujg sie kobiety,
ekstrawertycy oraz osoby mtode. Ponadto, ekstrawertycy oraz kobiety znacznie czesciej niz inne
grupy, korzystajac z internetu, odczuwajg poczucie przynaleznosci i bliskosci.

Ciekawos¢, zainteresowanie

Zadowolenie, rados¢

Rozbawienie

Obojetnos¢

Poczucie przynaleznosci

Podeskcytowanie

71% —» Istotnie czesciej: kobiety;
osoby w wieku 65+

18%

14% ——» Istotnie czesciej: kobiety; ekstrawertycy

10% —» |stotnie czeiciej: osoby w wieku 18-24 lata;

Znudzenie 8% introwertycy
Niepokdj 6% Istotnie czesciej: osoby w wieku 18-34 lat;
introwertycy
Ulga 5%
Osamotnienie 4%
Ztos¢ 4%
Smutek 4%
Zniechecenie 4% —» |Istotnie czesciej: introwertycy
Duma 2%
Lek § 2%
Wetyd 2% & PARTNERS
Inne 1%
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Najpopularniejsze serwisy / media spoteczno$ciowe w Polsce to
Facebook, YouTube oraz Instagram.

0S2. Z ktorych z ponizszych serwisOw spotecznosciowych korzystasz?

N=1068

Facebook

YouTube

Instagram

TikTok

Twitter

Snapchat

LinkedIn

51%
67%

71%

m Korzystam REGULARNIE
Korzystam, ale SPORADYCZNIE
B Nie korzystam

17

Konsumpcja medidw spotecznosciowych dodatnio koreluje z iloscig czasu
spedzanego w internecie (im bardziej regularne korzystanie z mediow
spotecznosciowych, tym wyzszy deklarowany dzienny czas spedzany w
internecie). Ponadto, poszczegdlne serwisy / portale zaspokajajg réznorodne
potrzeby, przyciggajac do siebie odmienne grupy odbiorcéw. Tak oto, z
Facebooka czesciej korzystajg kobiety oraz ekstrawertycy, a z YouTube’a —
mezczyzni oraz introwertycy.

Udato nam sie rdwniez zaobserwowac pewng zaleznos$¢ pomiedzy
regularnoscia korzystania z niektérych mediow spotecznosciowych a
subiektywnym zadowoleniem z zycia. Regularni konsumenci Instagrama oraz
YouTube’a deklarowali mniejsze zadowolenie z zycia niz osoby z tych portali
niekorzystajgce. Warto jednak i tym razem pamietac o braku mozliwosci
okreslenia na tym etapie doktadnych przyczyn takiej zaleznosci — nie wiadomo,
czy to korzystanie z poszczegdlnych portali obniza subiektywne zadowolenie z
zycia, czy odwrotnie — poszczegdlne portale ,,przyciggaja” do siebie osoby z
deklarowanym nizszym zadowoleniem z zycia.

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Wiek, pte€ oraz cechy osobowosci roznicujg konsumentow

poszczegolnych mediow spotecznosciowych. Facebook czesciej wybierajg
kobiety oraz ekstrawertycy, YouTube — mezczyzni oraz introwertycy.

Istotnie czesciej REGULARNIE korzystajg Istotnie czesciej NIE korzystajq

Facebook

YouTube

Instagram

TikTok

Twitter

Snapchat

Linkedin

kobiety
ekstrawertycy

mezczyzni

osoby w wieku 18-34 lata

introwertycy

osoby subiektywnie mniej zadowolone z zycia

kobiety
osoby w wieku 18-34 lata
osoby subiektywnie mniej zadowolone z zycia

osoby w wieku 18-34 lata
ekstrawertycy

mezczyzni
osoby w wieku 18-24 lata
osoby, ktérych dochdd gospodarstwa przekracza 10 tys. zt / msc

osoby w wieku 18-24 lata

osoby, ktérych dochdd gospodarstwa przekracza 10 tys. zt / msc
pozytywnie oceniajgcy swojg subiektywnga sytuacje materialng

mezczyzni
osoby w wieku 45-64 lata
osoby subiektywnie zadowolone z zycia

osoby w wieku 55 lat i wiecej

mezczyzni
osoby w wieku 45 lat i wiecej

osoby w wieku 55 lat i wiecej

kobiety
osoby w wieku 55-64 lata

osoby w wieku 45+

osoby w wieku 25-34 lata

13

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Wiekszos¢ Polakdw raczej nie subskrybuje poszczegdlnych kanatéw / kont
0s0b, ktorych kontent oglada. Bardziej sktonne do subskrybowania s3
osoby mtode oraz introwertycy.

0S3. Ktére z ponizszych okreslen najlepiej oddaje to, w jaki
sposob Sledzisz konta oséb / influenceréw / firm w mediach
spotecznos$ciowych?

N=1068

Subskrybuje wszystkie lub nie niemal wszystkie

osoby / konta, ktore oglagdam 6

X

Istotnie czesciej:
Subskrybuje wiekszos$é osdb / kont, ktore oglagdam 13% osoby w wieku

\ 18-34 lata

Subskrybuje okoto potowy 0séb / kont, ktére Istotnie czesciej: introwertycy
regularnie Sledze, a okoto potowy oglagdam bez 12%

subskrypcji

Nie subskrybuje wiekszosci oséb / kont, ktére

14%
ogladam

- 31% —> Istotnie czesciej: ekstrawertycy

Patrze, co mi wyskakuje w serwisie i ogladam te
tresci 25%

Nie subskrybuje niemal zadnych oséb / kont, ktdre
ogladam

19

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Polacy w internecie najczesciej poszukujg informacji, odprezenia i/lub

robig zakupy. 2 O

054. Z jakich powodow spedzasz czas w internecie?
Wybierz max. 3 najwazniejsze dla Ciebie powody.

N=1068
Zeby zdoby¢ informacje 48% —— Istotnie czesciej: osoby w wieku 55+ Mtodzi w internecie,
znacznie czesciej niz
Robie zakupy 43% pozostate grupy wiekowe,

poszukujg relaksu i
rozrywki. Jest to takze
sposéb komunikacji z
bliskimi. Osoby starsze
korzystajg z internetu

gtownie w celu dostepu
29% — Istotnie czeSciej: osoby w wieku 65+ do informacji oraz bycia

Dla relaksu, odprezenia 41% — |stotnie czesciej: osoby w wieku 18-24 lata

Aby by¢ w kontakcie z przyjaciétmi /

Znajomymi 30% ——» Istotnie czesciej: osoby w wieku 25-34 lata

Aby by¢ na biezaco

»,na biezgco”.

Dla rozrywki, $miechu 27% —> Istotnie czesciej: osoby w wieku 18-24 lata

Szukam porad (np. kulinarnych,

o,
finansowych, itd.) 25%

Dla inspiracji
Zeby zobaczy¢, co dzieje sie u innych

Zeby pokazaé, co dzieje sie u mnie
& PARTNERS
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Polacy poszukujg wiedzy finansowej gtdéwnie na specjalistycznych
stronach. Wiedzy w temacie biezgcych wydarzen dostarczajg im jednak
nie tylko portale tematyczne, lecz takze media spotecznosciowe.

0S5. Skad w internecie czerpiesz informacje na ponizsze tematy?
Wskaz max. 3 gtowne Zrédta informacji na dany temat.

N=1068

21

TEMATY FINANSOWE

(PLATNOSCI, KREDYTY / POZYCZKI,

0SZCZEDNOSCI, ITP.)

BIEZACE WYDARZENIA
Z POLSKI | SWIATA

CODZIENNE PORADY
(NP. JAK COS ZROBIC, JAK COS DZIALA)

Specjalistyczne strony www, poswiecone

soreremonce | NN I - B
WyszukujewGoogIeim%llzd;?:/?/ssl;c;iz}lé - 40% - 34% _ 48%
Portale ogdlnotematyczne - 28% _ 49% - 23%
Media spotecznosciowe (np. Facebook, - 17% _ 41% 36%

Instagram, YouTube)

Fora Internetowe

B o

Blogi

]

Inne zrodta

I3%

-
B o
|

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Polacy w odniesieniu do finanséw oraz biezgcych wydarzen, preferuja
informacje tekstowe. W kontekscie codziennych porad, chetniej wybierajg

filmiki.

0S6. W jakiej formie preferujesz informacje na poniisze tematy?
Wskaz max. 2 formaty, ktére preferujesz w przypadku danego tematu.
N=1068

22

TEMATY FINANSOWE
(PLATNOSCI, KREDYTY / POZYCZKI,
0SZCZEDNOSCI, ITP.)

BIEZACE WYDARZENIA
Z POLSKI | SWIATA

CODZIENNE PORADY
(NP. JAK COS ZROBIC, JAK COS DZIALA)

Artykut, dtuzszy tekst _ 46%

28%

Krétki tekst (max. kilka zdari) _ 45%

36%

Filmik, wideo - 16%

B -

54%

Infografiki . 12%

-

N -

Memy, zdjecia / kroétkie filmiki
y, zdjgcia / . 9%

z humorystycznym komentarzem

M -

1

Inna forma I3%

2%

|

& PARTNERS
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CONSUMER SCIENCE APPLIED

Ponad potowa Polakow informacje dotyczace hipotetycznego kredytu lub
pozyczki, chciataby uzyska¢ w formie tekstu, ktory wyczerpujgco przedstawi
im oferte. Prawie co czwarty Polak wybratby w takiej sytuacji infografike. 2 3

0S7. Wyobraz sobie, ze rozwazasz wziecie kredytu lub pozyczki i chciat(a)bys wiecej dowiedzie¢ sie na ten temat. W jakiej formie
wolat(a)bys uzyskac te informacje?

N=1068 Deklaratywnie, wiekszo$¢ Polakéw w celach

pozyskania informacji z obszaru finansow,
wybrataby forme tekstu. 56% Polakéw w celu
pozyskania informacji na temat hipotetycznej
56% — lIstotnie czesciej: pozyczki, wolataby wyczerpujgcy artykut niz
osoby w wieku 45-54 lata i 65+ infografike lub filmik.

Artykut, ktory w sposéb wyczerpujacy
przedstawitby temat (dtugi tekst)

Pomimo tego, w eksperymencie, ktéry udato nam
sie przeprowadzié, infografika dotyczgca oferty
kredytu, zostata istotnie lepiej (niz tekst) oceniona
na wymiarach wiarygodnosci oraz wzbudzanego
zaufania. Wyniki nie potwierdzity sie jednak w
case’ie dotyczacym inflacji — gdzie pod wzgledem
wiarygodnosci, to tekst wypadt istotnie lepiej.
Jedng z hipotez dla takiego wyniku moze by¢
odmienne przetwarzanie informacji dotyczacych
ofert, od tych, dotyczacych informacji ogdlnych.
Mozliwe, ze konsumenci — bombardowani w
obecnym Swiecie ofertami — oczekujg, ze bedg one
prezentowane w coraz bardziej transparentny, ale
zarazem prosty sposéb. Hipoteza wymagataby
jednak dalszych weryfikacji.

Y/ .

Prosta infografika, ktéra w sposéb graficzny
przedstawitaby temat (obrazki i tekst w
punktach)

26% — Istotnie czesciej: kobiety

W formie filmiku / wideo, np. na youtube 18% ——> Istotnie czesciej:

mezczyzni; osoby w wieku 18-34 lata




CONSUMER SCIENCE APPLIED

Postrzeganie informacji w zaleznosci od formy: case — kredyt 2 4

0S8. Przyjrzyj sie uwaznie ponizszej informacji i odpowiedz na pytania.
Pofowa respondentow ocenia wersje A (tekst), potowa wersje B (infografike)

W INSTYTUCJI A mozesz zaciggnqc kredyt bez
odsetek, nawet, jesli jest to twoje pierwsze
zobowiqzanie. Maksymalna jego kwota wynosi
50 tys. zt — takie zobowigzanie mozna sptacic

w okresie 12 miesiecy. Sptacasz go bez odsetek

i pozytkujesz na dowolne cele. Pomimo braku
oprocentowania ponosisz jednak koszty zwigzane
Z naliczonq ci prowizjg przygotowawczq w wysokosci
6 proc. kwoty zobowigzania, nie mniej niz 30 zt.
RRSO, czyli roczna rzeczywista stopa
oprocentowania takiego produktu nie bedzie wiec
zerowa.

1

/
Mozesz pozyczy¢ nawet ﬁ @
bez odsetek S

a srodki pozytkujesz na
dowolny cel.

2

SPLATA
Takie zobowigzanie mozna sptaci¢ mb

w okresie

0447(
~* &)
3
PROWIZIA

Koszt, ktéry ponosisz to prowizja @ /é MIN. @ yid

przygotowawcza - 6%.

4

Roczna Rzeczywista Stopa Oprocentowama Twojego

kredytu bedzie zalezna & PARTNERS
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Infografika dotyczaca kredytu wydata sie Polakom bardziej wiarygodna
i rownie zrozumiata, jak tekst. 2 5

0S8. Przyjrzyj sie uwaznie ponizszej informacji i odpowiedz na pytania.

2,8 3,0A 31 31 Srednia
26% 33% 23% 20% Top 2
36% 28% 18% 15% Low 2
2% 2% 4% 3% m Zdecydowanie tak
Raczej tak
389 . .
% 39% 60% 65% Ani tak, ani nie
Raczej nie
L —e— 9% | o — D = Zdecydowanie nie
TEKST INFOGRAFIKA TEKST INFOGRAFIKA
N=559 N=509 N=559 N=509
WIARYGODNOSC ZROZUMIALOSC

& PARTNERS

e
A stotnie statystycznie lepiej ocenione; réznica istotna statystycznie na poziomie 95%. wgm



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Ponadto, infografika dotyczgca kredytu wzbudza wieksze zaufanie do
instytucji oferujacej produkt, jednak zachecajgc do skorzystania z oferty
rownie mocno, co tekst. 2 6

0S8. Przyjrzyj sie uwaznie ponizszej informacji i odpowiedz na pytania.

2,6 2,7 2,5 2,7 A Srednia
21% 24% 15% 23% Top 2
43% 41% 49% 42% Low 2
1% 1% 1% 2% m Zdecydowanie tak
36% Raczej tak
36% 35% 35% Ani tak, ani nie
Raczej nie
TEKST | INFOGRAFIKA | | TEKST | INFOGRAFIKA |
N=559 N=509 N=559 N=509
ZACHECA DO SKORZYSTANIA WZBUDZA ZAUFANIE

& PARTNERS

e
A stotnie statystycznie lepiej ocenione; réznica istotna statystycznie na poziomie 95%. wgm



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Postrzeganie informacji w zaleznosci od formy: case — inflacja 2 7

0S8. Przyjrzyj sie uwaznie ponizszej informacji i odpowiedz na pytania.
Potowa respondentow ocenia wersje A (tekst), potowa wersje B (infografike)

TOWARY | USEUG

,Ceny towarow i ustug konsumpcyjnych
w czerwcu 2022 r., w poréwnaniu

Lo
z analogicznym miesigcem ub. roku, wzrosty G/,'Z? Q%\“ * CZERWIEC 2022
0 15,5% (przy wzroscie cen towarow — o 16,8% ’Qb‘ Lgmw
iustug—o011,5%). CZERWIEC 2021
W stosunku do poprzedniego miesigca, ceny
towarow i ustug wzrosty o 1,5% (w tym %
towarow —o 1,7% i ustug —o 1,0%). ﬁ Qg\% @§® CZERWIEC 2022
N3 TOWARY
MAJ 2022 i

& PARTNERS
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Tekst dotyczacy inflacji zostat odebrany jako bardziej wiarygodny i rownie

zrozumiaty, co infografika.

0S8. Przyjrzyj sie uwaznie ponizszej informacji i odpowiedz na pytania.

A B

3,7A 31
65% 41%
11% 26%

33%

N o N .
TEKST INFOGRAFIKA
N=559 N=509

WIARYGODNOSC

A stotnie statystycznie lepiej ocenione; réznica istotna statystycznie na poziomie 95%.

3,1 3,0

23% 21%

19% 23%

58% 56%
_vm

TEKST INFOGRAFIKA

N=559 N=509

ZROZUMIALOSC

Srednia
Top 2

Low 2

® Zdecydowanie tak
= Raczej tak

Ani tak, ani nie
m Raczej nie

B Zdecydowanie nie

23

& PARTNERS
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Niemal 40% Polakéw deklaruje, ze ich pracodawca kontaktuje sie z nimi
,P0 godzinach”. 57% z nich czuje sie w obowigzku odpowiedzie¢, nawet,
jesli tego nie chce. 2

PZ1. Czy Twdj pracodawca kontaktuje sie / prébuje kontaktowac sie z Tobg w godzinach, w ktérych oficjalnie nie masz obowigzku by¢ dostepny
(,,po godzinach”)?

N=1068 PZ1A. Jesli Twaj pracodawca kontaktuje sie z Toba ,,po godzinach”,
masz obowigzek odpowiadac?
Nie, nigdy 30% N=414
Nie, nie mam takiego obowigzku i jesli 30%
Tak, czasami 34% nie chce odpowiadac, to tego nie robie °
39% Nie, nie mam taklggo ObOWIQZku.’ ?I? Istotnie czesciej: osoby
zazwyczaj odpowiadam nawet, jesli 57% —» . . .
Tak, czesto 5% . umiarkowanie zadowolone z zycia
tego nie chce
Nie dotyczy (nie Tak, mam obowigzek odpowiadaé,
pracuje, nie mam 31% nawet poza moimi oficjalnymi 13% — |stotnie czesciej: mezczyzni,
pracodawcy, itp.) godzinami pracy osoby bardziej zadowolone z zycia

PZ2. W niektorych krajach prawnie zakazuje sie kontaktowania sie pracodawcy z pracownikiem, poza oficjalnymi godzinami pracy. Na ile zgadzasz sie
z wprowadzaniem tego typu ustawodawstwa?

N=1068
15% 60% —> Istotnie czesciej: kobiety
r : 1 r - 1
& PARTNERS
B Zdecydowanie sie nie zgadzam 1 Raczej sie nie zgadzam Ani sie zgadzam, ani nie zgadzam 1 Raczej sie zgadzam B Zdecydowanie sie zgadzam

RIS Pr2
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Prawie co piaty Polak jako swoje hobby / pasje uznaje sport/aktywnos¢
fizyczng i/lub czytanie ksigzek. 3 O

0S9.0. Jakie jest Twoje hobby / pasja? /PYTANIE OTWARTE — mozliwa wiecej niz jedna odpowiedz/
N=1068

20% —> Istotnie czesciej: mezczyzni, osoby w wieku 18-24 lata

sport/aktywnos¢ fizyczna

czytanie/ksigzki/literatura 17% —» |stotnie czesciej: kobiety

ogrodnictwo/natura/rosliny 9%

muzyka (gra/stuchanie/taniec) 9%
podrdze/turystyka 9%

DIY (rekodzieto/prace reczne/majsterkowanie) 8%

filmy/seriale/telewizja/teatr

gry (planszowe/komputerowe/karciane/tamigtowki)
inne

gotowanie

wedkarstwo

fotografia

technologia

motoryzacja

malowanie/rysowanie/grafika

historia
zwierzeta
26%
moda/Uroda . . cep
ankietowanych ,,nie ma hobby / pasji & PARTNERS

kolekcjonerstwo
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Srednio co trzeci Polak codziennie korzysta z internetu tuz przed pdjéciem
spac oraz zaraz po przebudzeniu. 3 1

0S9. Przypomnij sobie, w jaki sposéb korzystates/as z internetu w ciggu ostatniego tygodnia.
Jak czesto zdarzyto Ci sie korzystac z internetu w nastepujacych sytuacjach?

N=1068 TOP 2
W ciggu 15 minut przed zasnieciem n 20% 18% 11% _ 42%
W ciggu 15 minut po przebudzeniu _ 22% 13% 6% 27%
Podczas jedzenia sniadania _ 24% 12% 7% 20%
i Istotnie czesciej:
osoby mtode
Podczas jedzenia kolacji 19% 15% 8% - 19%
B Anirazu 1-2 razy w tygodniu 3-4 razy w tygodniu 5-6 razy w tygodniu  ® Codziennie & PARTNERS
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Polacy na ogot nie korzystajg z internetu w sytuacjach oficjalnie niedozwolonych

(np. prowadzenie samochodu) czy spotecznie niewskazanych (np. msza w

kosciele, wazna uroczystosc). Chetnie zaglagdaja jednak do niego w sytuacjach 3 2
moggacych generowad znudzenie (np. podroz w roli pasazera, oglgdanie TV).

0S9. Przypomnij sobie, w jaki sposéb korzystates/as z internetu w ciggu ostatniego tygodnia.
Jak czesto zdarzyto Ci sie korzystac z internetu w nastepujacych sytuacjach?
N=1068

W transporcie jako pasazer (samochodzie, transporcie
miejskim, itp.)

Istotnie czesciej:

Podczas ogladania telewizji lub filmu / serialu na platformie ekstrawertycy

streamingowej

Podczas waznej uroczystosci rodzinnej

Podczas spotkania stuzbowego online

Podczas prowadzenia samochodu

Podczas mszy w kosciele

Podczas spotkania stuzbowego w realu

M Bardzo czesto Czesto Czasami mRzadko m Nigdy ™ Nie dotyczy mnie ta sytuacja & PARTNERS

RIS Pr2



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Co piaty Polak nie byt w ciggu ostatniego miesigca pozbawiony dostepu do

internetu nawet na chwile.

0S510.1. Pomysl o swoich aktywnosciach w ciggu ostatniego miesiaca.
Pomijajac sytuacje takie jak sen, praca, czy spotkania, podczas ktérych nie
wypada korzystac z telefonu, ile najdtuzej nie miates/as dostepu / nie
korzystates/as z dostepu do internetu w ciggu ostatnich okoto 30 dni?
N=1068

W ogoéle nie byto takiej sytuacji w ciggu ostatnich 30 dni 21%
Do 1 godziny 9%
2-4 godziny 24%
5-7 godzin 17%
8-11 godzin 9%
12 godzin lub wiecej 19%

0S11. Pomysl teraz o spedzaniu czasu w internecie podczas wyjazdu
wakacyjnego / urlopu. lle czasu spedzasz w internecie podczas wakaciji,
w poréwnaniu do ilosci czasu spedzanego tam na co dzien?

N=1068

Zdecydowanie mniej

Raczej mnigj 32%
Podobng ilos¢, co zwykle
Raczej wiecej

Zdecydowanie wiecej

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 |lata

127

209

65 lat lub

55-64 lata

wiecej
153

W ogoéle nie byto
takiej sytuacji w ciggu
ostatnich 30 dni

2-4 godziny 30%

5-7 godzin

13%

18%

8-11 godzin

8%

7%

12 godzin lub wiecej

20%

20%

istotnie statystycznie czesciej

istotnie statystycznie rzadziej

41% —> Istotnie czesciej: ekstrawertycy;
subiektywnie bardziej zadowoleni z zycia

& PARTNERS
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W hipotetycznej sytuacji odciecia dostepu do sieci na dtuzszy czas, co trzeci

Polak zadeklarowat, iz czutby

dyskomfort i podirytowanie.

0S13. Ktére z tych stwierdzen opisuje to, jakbys sie czut/a, gdybys przez dtuzszy
okres czasu nie miat/a dostepu do internetu? /WIELOKROTNY WYBOR/

N=1068

Bytbym podirytowany, ze nie moge zdoby¢
informacji w momencie, w ktérych ich
potrzebuje

Czutbym sie niekomfortowo, poniewaz bytbym
odciety od waznych informacji (tego, co sie
dzieje na swiecie)

Bytbym zdenerwowany, poniewaz nie
wiedziatbym, czy ktos probowat sie ze mna
skontaktowac

Nie miatbym zadnych z powyzszych odczu¢

Czutbym sie niekomfortowo, poniewaz nie
bytbym na biezgco z tym, co sie dzieje w
Internecie i mediach spotecznosciowych

Czutbym sie niespokojny, poniewaz moje
ciggte kontakty z rodzing i przyjaciétmi
zostatyby zerwane

Czutbym sie dziwnie, bo nie wiedziatbym, co
robic

38% —» |Istotnie czesciej: subiektywnie mniej
zadowoleni z zycia; introwertycy

32% —> |stotnie cze$ciej: starsi

- 22% —» |Istotnie czesciej: kobiety; subiektywnie

mniej zadowoleni z zycia; ekstrawertycy

- 19% — |stotnie czesciej: mtodsi

0,
- 19% —» |stotnie czesciej: kobiety; ekstrawertycy;
_ mtodsi

17% —> |[stotnie czesciej: subiektywnie mniej
zadowoleni z zycia; introwertycy; mtodsi

& PARTNERS
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Im dtuzszy hipotetyczny czas pozbawienia dostepu do internetu, tym
deklarowane wieksze emocje takie jak: znudzenie, ztos¢, smutek, lek,
zniechecenie i osamotnienie, a nizsze obojetnos¢, ulga i zadowolenie.

0S12C. Jakie emocje czut(a)bys, gdybys nie miat dostepu do internetu przez...

Wybierz max. 3 najbardziej pasujgce do Ciebie odpowiedzi.

N=1068
2 GODZINY 1 DZIEN 3 DNI
Niepokdj 14% 26% N 32%
Znudzenie 14% 16% B 16%
Emocje, ktére nasilajg sie wraz Ztosc 12% 24% _ 38%
ze wzrostem czasu
pozbawienia dostepu do Smutek 6% 9% B 1%
internetu Zniechecenie 5% 8% B 9%
Osamotnienie 4% 6% B 7%
Lek 2% 4% B 8%
Emocje, ktére pozostajg Ciekawos¢, zainteresowanie 8% 9% - 9%
niezmienne wraz ze wzrostem
czasu pozbawienia dostepu do Duma 2% 2% | 2%
internetu - R
Poczucie przynaleznosci, bliskosci 2% 2% I 2%
(1]
Obojetnosc 49% 32% B 19%
Emocje, ktére stabna wraz ze Ulga 10% 8% B 6%
wzrostem czasu pozbawienia Zadowolenie, radog¢ 8% 5% B 2%
dostepu do internetu
Rozbawienie 4% 3% l 29%
Podekscytowanie 3% 29% | 1%

35
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W przypadku hipotetycznego pozbawienia dostepu do internetu podczas

weekendu spedzanego w domu, 37% Polakéw zadeklarowato, ze wybraliby

sie na spacer. Ponadto, prawie drugie tyle prawdopodobnie oglgdatoby TV 3 6
(36%) i/lub czytato ksigzki (35%).

0S14. Gdybys w weekend, ktory spedzasz w domu, zostat pozbawiony 0S16. Czy korzystasz z aplikacji, ktore liczg Twdj czas
dostepu do internetu, to jak Ci sie wydaje, ktdrych z ponizszych czynnosci spedzony online?
pojawitoby sie wiecej tego dnia? N=1068
Wskaz maksymalnie 3 najblizsze Ci odpowiedzi.
N=1068
Spacer / czas spedzony na tonie natury 37% )
Ta 70/ . 7 . .. .
Ogladanie telewizji 36% o — |stotnie czesciej: mtodsi
Czytanie ksigzek 35% i
Czas z rodzing 31%

Nie, ale styszatem o takich
aplikacjach

Drzemka 47%
Rozmowa z najblizszymi / domownikami

Sprzatanie domu

Spotkanie ze znajomymi, z przyjaciétmi S )
Nie i nie wiedziatem, ze

o | . L
istnieja takie aplikacje 46% Istotnie czgsciej:

starsi

Sport (np. bieganie, ¢wiczenia)
Zabawa z dzie¢mi

Granie w gry komputerowe
Praca

Nauka

Inne

& PARTNERS
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Pomimo, ze tylko 26% Polakow deklaruje, ze w ciggu ostatniego miesigca
ograniczata czas spedzony online, to okoto potowa troszczyta sie o relacje
miedzyludzkie (51%) i dbata o swdj rozwdj poza siecig (46%). 3 7

0S15. Myslac o ostatnich 12 miesigcach, jak czesto zdarzato Ci sie?

N=1068

Troszczyc sie o relacje miedzyludzkie poza siecig

Dbac o swoj rozwdj poza siecig

Ogranicza¢ czas spedzony online

Wyznaczac sobie zasady zwigzane z korzystaniem z
urzadzen i internetu

Szukac informacji na temat zdrowych nawykéw w
korzystaniu z internetu i technologii

B Czesto

m Rzadko

11%
13%
20%
37%
38%
B Nigdy lub prawie nigdy & PARTNERS
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77% Polakow nie styszata o Metaverse. 81% Polakéw nie wie, czym
Metaverse jest.

»Metaverse to swiat, ktdry zawiera elementy rzeczywistosci, a cyfrowe elementy sq obecne w prawdziwym swiecie. Obrazowo przedstawiajgc
sprawe, to jakby moc eksplorowac Google Maps w 3D. Mozna wejs¢ do swojego domu w... Internecie. Tyle tylko, ze ten dom moze wyglgdac tak jak
nam sie podoba. Wnetrze tez moze byc inne. Wcale nie musi by¢ zgodne z rzeczywistosciq, chociaz moze. Nasz awatar — cyfrowy odpowiednik,
rowniez nie ma odgdrnych zatozen. Moze wyglgdac tak jak jego wtasciciel, ale mozZe byc tez zgota inny. | do tego naszego domu moglibysmy
zapraszac swoich znajomych, ktdrzy odwiedzaliby nas za pomocq swoich awatardw. Dla gtebszego doswiadczenia moglibysmy dodac¢ wewnetrzng
walute (kryptowalute), ktorg moglibysmy wymieniac¢ w dwie strony — kupowac jq za prawdziwe pieniqgdze i sprzedawac za prawdziwe pienigdze.”

Zrédfto: https://geex.x-kom.pl/lifestyle/czym-jest-metaverse/

0S17. Czy styszates/as o Metaverse? 0S18. Jak Ci sie wydaje, co to jest Metaverse? /PYTANIE OTWARTE/
N=1068 N=1068
wirtualny $wiat 4%
Tak i wiem doktadnie, co to aplikacja monitorujaca czas spedzony w sieci 4%
jest 7% : L wirtualna rzeczywistos¢ 3% 81‘y
Istotnie czesciej: ° 0
o mezczyzni; tworzone przez Facebooka/Meta 1% ankietowanych udzielita
Tak, styszatem to okreslenie, mtodsi d iedzi .ni . ”
ale nie wiem doktadnie, co to 16% aplikacja | 1% odpowiedzi ,nie wiem
jest aplikacja monitorujgca aktywnos¢ w Internecie 1%
media spotecznosciowe 1%
Nie 77%

inne 5%
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Prawie potowa Polakéw deklaruje sceptyczne nastawienie do Metaverse —

raczej nie byliby sktonni z niego korzysta¢ i wydawac tam pieniedzy.

Ponadto, potowa z nich obawia sie, ze wirtualna rzeczywistos¢ negatywnie 3 9
odbije sie na ich kontaktach w realnym swiecie.

OS19A. Czy myslisz, ze bedziesz korzystat/a z podobnej rzeczywistosci? 0S19B. Czy myslisz, ze bedziesz gotowy wydawac pienigdze na wirtualne
N=1068 dobra w takim sSwiecie?

N=1068

Zdecydowanie nie 39% Zdecydowanie nie 53%

Raczej nie 31% Raczej nie 26%

Istotnie czesciej: mtodsi; mezczyzni;

Raczej tak
ekstrawertycy

11% —> |stotnie czesciej: mtodsi Raczej tak 6%

Zdecydowanie tak 3% Zdecydowanie tak

2% —> |stotnie czesciej: ekstrawertycy

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 16% Nie wiem, trudno powiedzie¢ 13%

0S19C. Jak Ci sie wydaje, jak taka wirtualna rzeczywistos¢ wptynie na Twoje relacje z innymi ludzmi (bliskimi, znajomymi, itp.)?

N=1068
— Istotnie czesciej: ekstrawertyc
50% 10% Gecte) ey
B Zdecydowanie negatywnie Raczej negatywnie Nie bedzie miata zadnego wptywu Raczej pozytywnie M Zdecydowanie pozytywnie M Nie wiem, trudno powiedzie¢
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Bezpieczny w sieci
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Bezpieczny w sieci — Wiedza a bezpieczenstwo w sieci 42

WIEDZA W ZAKRESIE CYBERBEZPIECZENSTWA A POCZUCIE BYCIA BEZPIECZNYM W SIECI

Okoto 2/3 Polakéw deklaruje, ze posiada srednig wiedze w zakresie cyberbezpieczenistwa. Istotnie czesciej sg to mieszkancy duzych
miast (69% mieszkancéw duzych miast posiada srednig wiedze w zakresie cyberbezpieczeristwa). Matg wiedze w tym zakresie
(deklaratywnie) czesciej posiadajg kobiety (26% kobiet vs. 20% mezczyzn) oraz mieszkancy srednich miast, a takze osoby pomiedzy

55 a 64 r.z. Ponadto, 8 na 10 Polakéw deklaruje, ze przestrzega podstawowych zasad zwigzanych z cyberbezpieczennstwem. Istnieje
jednak spora grupa oséb, ktére nie zwracajg na to tak duzej uwagi — 40% Polakéw uzywa prostych haset (zeby tatwo je byto
zapamietaé), a ponad potowa (53%), nie zmienia ich regularnie. Osoby bardziej zadowolone z zycia wydajg sie jednak zwraca¢ wieksza
uwage na kwestie zwigzane z bezpieczenistwem danych. Istotnie statystycznie czesciej deklarowali przestrzeganie zasad takich jak:
stosowanie dtugich i réznorodnych haset oraz ich regularne ich zmienianie.

65% Polakow czuje sie w internecie raczej bezpiecznie. Wsréd 3% oséb, ktore w internecie czujg sie bardzo bezpiecznie, istotnie
czesciej znalezli sie mezczyzni (4% mezczyzn vs. 2% kobiet) oraz osoby w wieku 18-24 lat. Posiadana w zakresie cyberbezpieczenstwa
wiedza, istotnie statystycznie korelowata z poczuciem bycia bezpiecznym w sieci — im wieksza wiedza, tym wieksze poczucie bycia
bezpiecznym w internecie. Potwierdzeniem tej zaleznosci moze by¢ wynik ukazujacy, ze w odniesieniu do wiekszosci potencjalnych
naduzy¢ zwigzanych z cyberbezpieczeristwem, wiekszy lek w praktycznie kazdym przypadku wykazujg kobiety (czesciej posiadajgce
deklaratywnie mniejszg wiedze w tym zakresie). llos¢ czasu spedzanego w ciggu dnia, w sieci, nie wigzata sie jednak istotnie
statystycznie ze stopniem odczuwanego w internecie bezpieczenstwa. Nie musi wiec by¢ do korica prawdg, ze Polacy w sieci bojg sie
tylko rzeczy nieoswojonych. Ponadto, istotnie bardziej zdarzen zwigzanych z lukami w cyberbezpieczenstwie obawiali sie
ekstrawertycy — moze to by¢ zwigzane z wiekszg iloscig posiadanych przez nich kontaktéw oraz wiekszym ,ruchem” generowanym
przez nich w sieci — co w przypadku niedostatecznych standardow postepowania zwigzanych z bezpieczenstwem, moze byé
czynnikiem ryzyka (nalezy podkresli¢, ze ekstrawersja NIE korelowata istotnie z deklarowanym subiektywnym poziomem wiedzy

posiadanej z zakresu cyberbezpieczenstwal).
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Bezpieczny w sieci — Doswiadczenia i obawy 43

DOSWIADCZENIA | OBAWY

82% Polakéw nie doswiadczyta negatywnych zdarzen zwigzanych z lukami w cyberbezpieczenstwie. 69% Polakéw obawia
sie, jednak, ze ktos ukradnie ich dane personalne i je wykorzysta. Jednym z wyttumaczen takiego stanu rzeczy jest
wszechobecnos¢ kampanii ostrzegajgcych przed phishingiem (cho¢ nie zawsze edukujgcych, jak sie przed nim chronig).
Mozliwe, ze Polacy zdajac sobie sprawe ze zjawiska, odczuwajg w zwigzku z nim niepokdj, lecz nie majg odczucia, iz posiadaja
wystarczajgce umiejetnosci, aby sie przed nim zabezpieczyc.

Pomimo, ze Polacy postrzegajg bankowosc¢ internetowgq za raczej bezpieczng (zaledwie 14% korzystanie z bankowosci
internetowej uwaza za niebezpieczne), 62% Polakow uwaza zacigganie kredytow online za niebezpieczne (w tym 43% raczej
niebezpieczne i 19% bardzo niebezpieczne). Dla poréwnania, 54% Polakéw, za niebezpieczne uznaje poznawanie nowych ludzi
przez internet. Zakupy online wydajg sie by¢ chlebem powszednim Polakéw i nie wzbudza¢ watpliwosci co do
bezpieczenstwa — jedynie 10% Polakdw uznata je za niebezpieczne. Jako bardzo bezpieczne istotnie czesciej zostaty one
ocenione przez osoby przed 34 r.z. Dla przypomnienia — 43% Polakéw uznato robienie zakupow online jako jeden z trzech
gtéwnych powoddw korzystania z internetu. W kwestii ptatnosci za zakupy dokonywane online, 2/3 Polakdw, jesli moze,
preferuje ptatno$é BLIK, aby nie musie¢ podawac swoich danych (np. numeru karty ptatniczej), a jesli taka mozliwos¢ nie
istnieje — doktadnie sprawdza adresy i certyfikaty stron, na ktérych podaje swoje dane.

& PARTNERS

RIS Pr2



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Wyniki szczegdtowe

& PARTNERS

4l 0?37



CONSUMER SCIENCE APPLIED

Okoto 2/3 Polakéw deklaruje, ze posiada Srednig wiedze w zakresie

cyberbezpieczenstwa. Podobny odsetek czuje sie w internecie ,racze;
. ”

bezpieczny 4 )

0S15. Myslac o ostatnich 12 miesigcach, jak czesto zdarzato Ci sie?

N=1068 Korelacja ze subiektywnym
zadowoleniem z zycia; osoby bardziej

Poréwnywaé dane z réznych zrédet 44% zadowolone z zycia, czesciej deklaruja,
ze sprawdzajg tresé czytanych
Sprawdzaé treéé informacji, ktére czytasz, w kilku zrédfach 48% 11% — informacji w kilku Zzrédtach

Sprawdzac¢ autora informacji 48% “ Istotnie czgsciej: bardziej

zadowoleni z zycia; mieszkancy

M Tak, czesto Tak, ale rzadko H Nie
wielkich miast
BS3. Jak okreslit(a)bys swoja wiedze zwigzang z bezpieczenstwem w internecie? BS4. Jak oceniasz poziom swojego bezpieczenstwa w internecie?
Prosze wybrac jedng odpowiedZ, ktora najbardziej do Ciebie pasuje. Prosze wybracé jedng odpowiedZ, ktora najbardziej do Ciebie pasuje.
N=1068 N=1068
W ogoéle nie czuje sie bezpieczny w o
Nie mam wiedzy na ten temat 3% —» Istotnie rzadziej: mieszkarncy wielkich miast Internecie (mam bardzo duze obawy) 4%

Raczej nie czuje sie bezpieczny w
Mam matg wiedze na ten temat 23% —» Istotnie czesciej: kobiety; Internecie
mieszkancy srednich miast

28%

Raczej czuje sie bezpieczny w 659
Mam $rednig wiedze na ten temat 62% —>» Istotnie czesciej: Internecie 5%
mieszkancy duzych miast

P 3
Czuje sie bardzo bezpieczny w 3% Istot
Mam duzg wiedzeg na ten temat 12% —» Istotnie czedciej: mezczyzni; Internecie (nic mi nie grozi) o —» IS Obme CZQSEGJ mezclzyznl
osoby w wieku 25-34 lata osoby w wieku 18-34 lata

///ﬂlsm



CONSUMER SCIENCE APPLIED

8/10 Polakéw deklaruje, ze przestrzega podstawowych zasad zwigzanych z
cyberbezpieczenstwem, istnieje jednak spora grupa osob, ktore nie zwracaja na to tak duzej

bardziej zadowolone z zycia wydajg sie zwracac wiekszg uwage na kwestie zwigzane z

uwagi. 40% uzywa prostych haset, a ponad potowa (53%), nie zmienia ich regularnie. Osoby 4 6

bezpieczennstwem danych.

BS2. Ktdre z ponizszych zachowan w internecie sg prawdziwe w Twoim przypadku?

N=1068

Zwracam uwage na pasek adresowy, gdy zostaje przekierowany/a na
podstrone, gdzie dokonuje operacji finansowych

Uzywam réznych haset do réznych serwiséw / kont

Nie dokonuje operacji finansowych z sicei Internetowych o otwartym dostepie
(w miejscach publicznych, np. kawiarnia)

Moje hasta s dtugie i skomplikowane

Przy dokonywaniu przelewu recznie wpisuje numer rachunku odbiorcy

Regularnie (co kilka miesiecy) zmieniam hasta, np. do bankowosci
Internetowej, serwisdw spotecznosciowych

Przy dokonywaniu przelewu przeklejam numer rachunku odbiorcy

Uzywam haset, ktdre sg fatwe do zapamietania — tak, aby nie musiec ich
zapisywacd

Zdarza mi sie korzystac z cudzego komputera podczas operacji finansowych

Zadne z powyzszych

84%

82% ., Istotnie czgs’.ci'ej:'bardziej
zadowoleni z zycia

79%

69% —> Istotnie czesciej: osoby w wieku 25-34 lata;
bardziej zadowoleni z zycia

57% —» Istotnie czesciej: bardziej zadowoleni z zycia
47% —> Istotnie czesciej: bardziej zadowoleni z zycia
45% —> |[stotnie czesciej: osoby w wieku 18-34 lata
40%
8% —» Istotnie czesciej:

osoby w wieku 18-24 lata

o,
3% & PARTNERS
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82% Polakéw nie doswiadczyta negatywnych zdarzen zwigzanych z lukami
w cyberbezpieczenstwie.

BS6. Czy zdarzyto Ci ktores z ponizszych zdarzen?
N=1068

Mdj komputer zostat zainfekowany wirusem po kliknieciu w fatszywy komunikat umieszczony przez

()
kogo$ podszywajgcego sie pod znang firme lub instytucje 8%

Ktos sie wtamat na moje konto na serwisie spotecznosciowym i rozestat kompromitujgce informacje

()
do moich znajomych 5%

Kto$ przechwycit dane mojej karty kredytowej i z niej skorzystat

82%
ankietowanych udzielita
odpowiedzi ,zadne z powyzszych”

Ktos zhakowat moj komputer i miat dostep do moich prywatnych plikéw

Ktos ukradt moje dane personalne i je wykorzystat

Ktos sie podszyt pod znang mi firme i wytudzit ode mnie pienigdze

Ktos sie wtamat na moje konto bankowosci Internetowej i ukradt mi pienigdze

Ktos ukradt moj telefon i uzyskat dostep do aplikacji mojego banku

& PARTNERS
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69% Polakow obawia sie, ze ktos ukradnie ich dane personalne i je
wykorzysta.

BS5. Na ile obawiasz sie ponizszych zdarzen w internecie?

N=1068 Low 2

Ze kto$ ukradnie moje dane personalne i je wykorzysta 15% 69%

Ze moj komputer zostanie zainfekowany wirusem po kliknieciu w fatszywy o
: ) ) ) ) ) 14% 65%
komunikat umieszczony przez kogo$ podszywajacego sie pod znang firme lub...
Ze kto$ sie wlamie na moje konto bankowosci internetowej i ukradnie mi pienigdze 15% 62%
Ze kto$ zhakuje mdj komputer i bedzie miat dostep do moich prywatnych plikéw 13% 61% Istotnie czesciej:
—— kobiety;
Ze kto$ przechwyci dane mojej karty kredytowej i z niej skorzysta 14% 58% ekstrawertycy
Ze kto$ ukradnie mdj telefon i uzyska dostep do aplikacji mojego banku 13% 52%
Ze kto$ sie wtamie na moje konto na serwisie spotecznoéciowym i rozeéle 10%

kompromitujgce informacje do moich znajomych M 49%

Ze kto$ sie podszyje pod znang mi firme i wytudzi ode mnie pienigdze 10% 48%

()

B W ogdle sie tego NIE obawiam = Raczej sie tego NIE obawiam ™ Raczej sie tego obawiam ™ Bardzo sie tego obawiam
& PARTNERS
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62% Polakdéw postrzega zacigganie kredytow online za niebezpieczne. 54% uznaje za
niebezpieczne poznawanie nowych ludzi przez internet.

BS7. Jak oceniasz, na ile bezpieczne jest podejmowanie ponizszych dziatan w internecie?

N=1068

Zaciagganie kredytéw lub pozyczek online

Poznawanie nowych ludzi przez internet

Przesytanie waznych plikow przez internet

Korzystanie z bankowosci internetowej

Robienie zakupéw online

19%

8%

8%

4%

P %

M Bardzo niebezpieczne

M Raczej niebezpieczne © Raczej bezpieczne M Bardzo bezpieczne

49
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Okoto 1/3 Polakdw postrzega ptatnosci zblizeniowe bez uzycia karty
ptatniczej, jako raczej niebezpieczne.

BS7. Jak oceniasz, na ile bezpieczne jest podejmowanie ponizszych dziatan w internecie?

N=1068
Ptacenie kartg w sposdb tradycyjny (poprzez wtozenie jej do
terminala i podanie kodu PIN)
Ptacenie kartg w sposdb zblizeniowy

Ptatnos¢ w sklepie internetowym za pomocg serwisu
posredniczacego (np. PayU, PayPal)

Logowanie do aplikacji za pomocg odcisku palca
Ptatnos¢ w sklepie internetowym przez BLIK
Ptatnos¢ w sklepie stacjonarnym przez BLIK

Woyptacanie gotéwki z bankomatu przez BLIK

Ptatnos¢ zblizeniowa telefonem, przy pomocy aplikacji i specjalnego
tacza (NFC, HCE)
Ptatnos¢ za pomoca portfela cyfrowego z zapisanymi informacjami o
kartach ptatniczych, np. MasterPass

Ptatnos¢ telefonem dzieki specjalnej naklejce zblizeniowej

Logowanie do aplikacji za pomoca gtosu

M Bardzo bezpieczne

2%
3%
2%
3%
3%
3%
4%
4%
4%
5%
7%

7 Raczej bezpieczne B Raczej niebezpieczne B Bardzo niebezpieczne M Nie znam tego rozwigzania ARTNERS
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2/3 Polakow, jesli moze, preferuje ptatnosc BLIK, aby nie musie¢ podawaé
swoich danych (np. numeru karty ptatniczej), a jesli nie ma takiej
mozliwosci, doktadnie sprawdza adresy i certyfikaty stron, na ktorych podaje

swoje dane.

BS9. Jak czesto podejmujesz ponizsze dziatania w internecie?
N=1068

Unikam podawania swoich danych, jesli moge (np. preferuje

ptatnosé Blik, zamiast podawania numeru karty) 2%
Doktadnie sprawdzam adresy i certyfikaty stron, na ktérych podaje 33%
swoje dane
Doktadnie sprawdzam adresy e-mail, z ktérych dostaje wiadomosci 33%
(czy nie réznig sie np. literéwkami w poréwnaniu z zaufanymi... ¢
Korzystam z bezptatnego oprogramowania antywirusowego 25%
Korzystam z ptatnego oprogramowania antywirusowego 17%

Korzystam z szyfrowania VPN 20%

Zezwalam stronom / aplikacjom na tzw. $ledzenie mojej aktywnosci
w sieci (np. dostep do lokalizacji, aktywnos¢ na innych stronach, w...

Zezwalam stronom / aplikacjom na dostep do zamieszczonych

16%

16%

19%

21%

e
n 8 D
N X

12%

26%

21%

22%

przeze mnie informacji (np. dostep do informacji na moim profilu...
Otwieram zatgczniki pochodzace od nieznanych mi nadawcéw 6% 9% 58%
B Zawsze Zazwyczaj Czasami m Rzadko | Nigdy ® Nie wiem

1
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Fintechujacy w sieci — Ptatnosci bezgotéwowe i fintechy

Z FINTECHOW LATWIEJ POLAKOM KORZYSTAC, NIZ O NICH MOWIC

Fintechy sg dla Polakéw instytucjami przede wszystkim — w przeciwienstwie do bankéw — mato znanymi. 74% Polakéw deklaruje, iz
nie styszato o fintechach, a 82% nigdy nie korzystato z ich ustug (a 14% nie wie, czy korzystata). 90% Polakdw nie wie, czym fintechy sg,
a 53% Polakdw nie ma zdania na temat tego, w jakim stopniu ufa instytucjom tego typu. 83% Polakéw nie wie, co mogtoby ich
zachecic do skorzystania z ustug fintechu, zamiast banku.

Nasze spoteczenstwo zdecydowanie nie posiada $wiadomosci na temat tego, jak powszechnie korzysta z ustug fintechéw — okoto
60% z nich korzysta z (a okoto 90% zna) PayPala, BLIKa, czy PayU, pomimo, ze jedynie 4% deklaruje korzystanie z ustug fintechow.
Posrdd nielicznej grupy oséb znajgcych pojecie / deklarujacych korzystanie z ustug fintechu, znacznie czesciej znalezli sie mezczyzni,
osoby miedzy 25-34 r.z. oraz osoby o minimalnym miesiecznym dochodzie gospodarstwa w wysokosci 10 tys. zt. Mozna z tego
whnioskowaé, ze sg to osoby posiadajgce prawdopodobnie wiekszg wiedze zarowno w zakresie finansdw, jak i nowych technologii.
Gros 0sdb korzystajacych jednak z ustug fintechow, zupetnie nie zdaje sobie sprawy, ze s3 one obecne w ich zyciu na co dzien.

POLACY A FINANSE ONLINE

Wiekszos$¢ Polakow korzysta z bankowosci online, a ptatnosci bezgotéwkowe przekonaty do siebie nawet najstarszych. 92% Polakéw
korzysta z bankowosci online (zwtaszcza osoby w wieku 35-44 lata), a 69% Polakdw uzywa do tego aplikacji mobilnej (zwtaszcza osoby
mtode, tj. przed 34 r.z.). Ponad potowa spoteczenstwa (56%) preferuje ptatnosci bezgotowkowe (vs. 23% te, przy uzyciu gotowki) —
w wiekszosci sg to raczej mieszkancy duzych miast niz wsi, na ktérych wciaz istotnie czesciej deklaruje sie ptatnosci gotéwka (43%
mieszkancéw wielkich miast vs. 20% mieszkancow wsi zazwyczaj ptaci bezgotdwkowo). Ponadto, wsréd preferujgcych ptatnosci
gotowkowe, przewazajg mezczyzni (14% mezczyzn i 9% kobiet zawsze lub prawie zawsze ptaci przy uzyciu gotédwki). 63% ptatnosci
bezgotéwkowych (zwtaszcza w grupie wiekowej 55-64 lata) stanowig ptatnosci zblizeniowe kartg ptatnicza. Zblizeniowo zegarkiem lub
telefonem najczesciej ptaci 11% spoteczenistwa. W tym przypadku czesciej s to osoby mtode (ponizej 34 r.z.) oraz mezczyzni (14%
mezczyzn vs. 8% kobiet).
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Fintechujacy w sieci — Kredyty i ustugi sharingowe 1/2 5 5

W POSZUKIWANIU ZtOTEGO SRODKA POMIEDZY WYGODA A BEZPIECZENSTWERM

Prawie potowie Polakéw (49%) odpowiada upraszczanie ustug finansowych. Spoteczeristwo ceni sobie wygode zwigzang z szeroko
pojeta bankowoscig mobilng, nie chce jednak rezygnowac z bezpieczenstwa. Idealng opcja dla 66% jest kompromis miedzy tymi
dwoma atrybutami. Zwolennicy takich rozwigzan widzg w tym przede wszystkim oszczednos¢ czasu oraz wygode (istotnie czesciej
zalety te dostrzegajg introwertycy). Najwiekszg z obaw jest jednak troska o bezpieczenstwo (28% sposréd 12% przeciwnikow
upraszczania ustug finansowych).

KREDYTOWANIE SIE A STOPIEN ZNAJOMOSCI INSTYTUCJI

Polacy najchetniej pozyczaja od tych, ktorych znajg — w razie potrzeby, najchetniej pozyczajg pienigdze od znajomych / rodziny
(71%) oraz zaciggajac kredyty w bankach (60%) lub funduszach przyzaktadowych (59%). Niezaleznie od wysokosci pozyczki czy
atrakcyjnosci oferty, Polacy w kontekscie zaciggania kredytow preferujg instytucje / firmy, ktére znajg. Warto przy tym pamietaé, ze
poszczegdlne fintechy sg Polakom znane (po nazwach firm — jak BLIK czy PayU), cho¢ sama nazwa ,fintech” zazwyczaj nic im nie méwi.

Polacy prawdopodobnie mogg wiec nie widzie¢ problemu w pozyczaniu pieniedzy od fintechédw, pod warunkiem, ze dowiedzg sie, jak
dana firma / ustuga dziata i ,,0sw0j3” jg w swoim otoczeniu. Firmy znane wzbudzajg wszak ich wieksze zaufanie — niezaleznie od
meandréw technicznych procesu (Polacy nie wiedzg zapewne, jak doktadnie dziata BLIK), wazniejsze moze okazac sie ukazanie
konsumentom, ze ustuga jest tatwa w obstudze, a przy tym bezpieczna. Teorie potwierdza posrednio wynik dotyczacy tego, ze
najczestsze metody kredytowania zakupdw online dokonywanych przez Polakdw, to zakupy przy uzyciu karty kredytowej oraz zakup na
raty, czyli metody zardwno proste, wygodne, co znane i przez to takze postrzegane jako bezpieczne.
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Fintechujacy w sieci — Kredyty i ustugi sharingowe 2/2 5 6

UStUGI SHARINGOWE

Ustugi sharingowe wydajq sie w naszym kraju wcigz mato popularne. W odniesieniu do wypozyczania ustug i/lub towaréw,
najwiecej Polakéw miato okazje korzystac z rdznego rodzaju wspoétdzielenia Srodkéw transportu (rowery, hulajnogi, wspdlne
przejazdy, carsharing). Sharing przestrzeni mieszkaniowej (couchsurfing) czy biurowej (coworking), nie sg jeszcze w naszym kraju zbyt
popularne — 95% Polakéw nigdy z nich nie korzystato. Posrdod oséb, ktdre miaty okazje z takich ustug korzystac, istotnie czesciej
znajduja sie mezczyzni oraz osoby przed 34 r.z.

32% Polakow deklaruje jednak che¢ korzystania z ustug sharingu towarow (np. odkurzacza piorgcego lub ekskluzywnego ubrania na
wazng impreze — z zatozeniem, ze ustuga wypozyczania bytaby tatwo dostepna w okolicy), a 22% — z sharingu ustug (np. wspdlnej
pralni w budynku mieszkalnym, zamiast pralek w kazdym mieszkaniu). Posréd 9% bardzo chetnych do korzystania z ustug sharingu
towardw, istotnie czesciej znalazty sie kobiety (12% kobiet vs. 5% mezczyzn). Jesli chodzi o sharing ustug, zdecydowanie lepiej ocenity
go osoby w wieku 25-34 lata niz te, majgce 65 lat i wiecej (23% osdb w wieku 25-34 lata udzielito odpowiedzi to raczej dla mnie

vs. 35% 0s6b w wieku 65+ udzielito odpowiedzi to nie dla mnie — nie byt(a)bym sktonny/a z tego korzystac).
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Banki — pomimo skomplikowanych procedur — sg postrzegane przez
Polakéw jako bezpieczne oraz najbardziej ,,dla mnie”. Fintechy to
instytucje przede wszystkim mato znane.

F4. Ponizej wyswietlq sie rozne okreslenia, ktére mogg opisywac rézne firmy i instytucje finansowe. Prosze przy kazdym okresleniu zaznaczy¢,
do ktérych firm/instytucji ono pasuje. Mozesz wskaza¢ jedna firme / instytucje lub kilka, a nawet wszystkie. Mozesz tez zaznaczy¢, ze dana
cecha nie opisuje zadnej ze wskazanych firm / instytucji.

N=1068

100% -~ e BANK e FINTECHY FIRMY POZYCZKOWE LOMBARDY - Nie pasuje do zadnego

90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -

30% -

20% - / \

///\\\//?\ L] N

53
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0% T T T T T T T T T T
Wygoda Sprytny wybér Skomplikowana Mato Nowoczesnos$é, Innowacyjnosé Dla mnie Atrakcyjna  Bezpieczenstwo Proste zasady Mato znane

procedura formalnosci na czasie oferta

Uczciwa oferta
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Wiekszos¢ Polakow (67%) darzy banki zaufaniem. Fintechy s3 jednak
pewng niewiadoma — 53% ankietowanych nie miata zdania na temat
tego, w jakim stopniu ufa instytucjom tego typu.

F3. Pomysl teraz o réznych firmach i instytucjach. Na ile ufasz kazdej z tych firm / instytucji?
N=1068

Banki 24%

Operatorzy kart ptatniczych  gPA 35%

Sklepy interenowe

Towarzystwa ubezpieczeniowe

Platformy sprzedazy online
Lombardy 38%
Firmy fintechowe (tzw. fintechy)

53%

29%

Firmy pozyczkowe

B Zdecydowanie nie ufam = Raczej nie ufam © Ani ufam, ani nie ufam B Raczej ufam B Zdecydowanie ufam
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74% Polakow deklaruje, iz nie styszato o fintechach, a 82% nigdy nie
korzystato z ich ustug. 90% ankietowanych nie wie, czym fintechy s3. 6 O

F5. Czy styszates/as o firmach fintechowych (tzw. fintechy)?
N=1068

Tak i wiem, co to jest 6% —» Istotnie czesciej: mezczyzni;
osoby w wieku 25-34 lata

Tak, styszatem to okreslenie, ale nie

! . i 20% — Istotnie czesciej: mezczyzini
wiem doktadnie, co to jest

Nie 74%

F7. Czy korzystates/as kiedykolwiek z ustug/rozwigzan firm fintechowych?
N=1068

Istotnie czesciej: mezczyzni;
Tak 4% —» osobyw wieku 25-34 lata;
dochéd min. 10tys. zt / msc

Nie 82%

Nie wiem

F6. Jak Ci sie wydaje, co to s3 firmy fintechowe (tzw. fintechy)?
/PYTANIE OTWARTE/
N=1068

firmy zajmujace sie nowymi
technologiami i rozwigzaniami 3%
zwigzanymi z finansami

$wiadczace ustugi bankowe przez —> Istotnie czesciej: mezczyzni

innowacyjne firmy [nie banki]
|
internet (np. Revolut)

pozyczki 2%

innowacje techologiczne w sektorze

finanséw 1%
inne 3%
90% - ankietowanych udzielita & PARTNERS
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83% Polakow nie wie, co mogtoby ich zacheci¢ do skorzystania z ustug
fintechu, zamiast banku. Prawdopodobnie wynika to z niskiej
sSwiadomosci spotecznej na temat tego, czym sg fintechy.

F12.1. Co mogtoby przekonac Cie do korzystania z ustug fintechu, zamiast banku? /PYTANIE OTWARTE/
N=1068

atrakcyjna oferta, korzystne warunki 3%
gwarancja bezpieczenstwa, zabezpieczenie, bezpieczenstwo danych 2%
jasne zasady, mato formalnosci 2%

mate oprocentowanie lub jego brak, mate optaty 1%
lepsze zrozumienie produktu 1%
Istotnie czesciej: kobiety

sprawdzona/polecona firma/oferta 1%

nie wiem co to jest 1%

inne 3%

nic 6% 83% - ankietowanych udzielita
odpowiedzi ,nie wiem”
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Polacy nie majg Swiadomosci, jak powszechnie korzystajg z fintechow — okoto

60% z nich korzysta z PayPala, BLIKa, czy PayU pomimo, ze jedynie 4%

zadeklarowata korzystanie z ustug fintechow. Mozliwe wiec, ze na chwile obecnga 6 2
Polakom fatwiej jest z fintechow korzystac, niz mowic¢ o tym, czym one s3.

F8. Z ktérych z ponizszych firm lub rozwigzan / ustug korzystates/as kiedykolwiek?

N=1068
PayPal 9%
BLIK 9%
PayU 12%
Ceneo
AllegroPay 18%
Uber 28%
Cinkciarz
BlueMedia 51%
Revolut 59%
MyTaxi
Smartney
Klarna 86%
Autenti 91%
Mintos 2% 92%
Symmetrical 94%
M Korzystatem/am 1 Nie korzystatem/am, ale ZNAM B Nie korzystatem/am i nie znam & PARTNERS
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92% Polakow korzysta z bankowosci online. 69% Polakéw uzywa do tego

aplikacji mobilnej.

F9. Czy korzystasz z dostepu do swojego konta bankowego przez internet?
N=1068

M Tak | Nie

Istotnie czesciej: osoby
w wieku 35-44 lata

F10. Czy uzywasz aplikacji mobilnej swojego banku (w telefonie)?
N=1068

Istotnie czesciej: osoby
w wieku 18-44 lata

W Tak m Nie

F11. Czy KIEDYKOLWIEK skorzystates/as z ponizszych

sposobdw pozyskania pieniedzy?
N=1068

Pozyczka gotéwkowa od
znajomych/rodziny

Kredyt konsumpcyjny zaciggniety w
banku

Pozyczka z kasy pracowniczej / w
miejscu pracy

Pozyczka w fintechu pozyczkowym,
np. Smartney, AllegroPay, Klarna

Pozyczka online z firmy pozyczkowej,

[v)
np. Wonga, Vivus 10%
Lombard (tzw. pozyczka pod zastaw) 9%
Pozyczka z firmy pozyczkowej
.. . 7%
nieinternetowe;j
,Chwiléwka” z ogtoszenia np. na stupie
g p p 6%

czy na portalu ogtoszeniowym

Pozyczka gotowkowa od nieznajomych 4%

Zadne z powyiszych

47%
429 — Istotnie czesciej:
osoby w wieku 45+

33y — > Istotnie czesciej:
osoby w wieku 45+

10% —» Istotnie czesciej: mezczyzni

29% & PARTNERS
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Ponad potowa Polakéw (56%) preferuje ptatnosci bezgotéwkowe.
Najczesciej — w 63% ptatnosci bezgotowkowych — s3 to ptatnosci
zblizeniowe kartg ptatnicza.

F13. Ktéra z form ptatnosci — gotéwke czy formy bezgotéwkowe (np. karta

ptatnicza, ptatnosci telefonem) —

wybierasz czesciej?

Prosze wybrac jedng, najbardziej pasujgcq odpowied?.

N=1068

Zawsze lub prawie zawsze pface
bezgotdwkowo

Czesciej ptace bezgotowkowo niz
gotéwka

Réwnie czesto ptace gotdwka, jak
bezgotéwkowo

Czesciej ptace gotdwka niz
bezgotéwkowo

Zawsze lub prawie zawsze pface
gotéwka

28% —» Istotnie czesciej: mieszkancy wielkich miast
Istotnie czesciej:
osoby w wieku 65+

28%

g

11% —» Istotnie czesciej: mezczyini;
mieszkancy wsi

Kartg ptatnicza zblizeniowo

Kartg ptatniczg wktadajac ja
do terminala

BLIKiem

Zblizeniowo telefonem lub
zegarkiem

W inny sposéb

F14. W jaki sposob najczesciej ptacisz bezgotéwkowo?

12%

Ill%—>

2%

o4

63% — Istotnie

czesciej:
osoby w wieku
55-64 lata

12% —» Istotnie czesciej: osoby

w wieku 18-34 lata

Istotnie czescie;j:
mieszkancy wielkich
miast; osoby w wieku
18-34 lata
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Polacy cenig sobie wygode zwigzang z szeroko pojetg bankowoscig
mobilng, nie chcg jednak rezygnowac z bezpieczenstwa. Idealng opcjg dla
66% jest kompromis miedzy tymi dwoma atrybutami.

F17. Jak powinien wedtug Ciebie wygladac proces kredytowania?
N=1068

NIE powinien by¢ nazbyt uproszczony — procedury to bezpieczerstwo po
stronie klienta i instytucji (ktéra bedzie miata pewnos¢, ze klient bedzie w
stanie spfaci¢ zobowigzanie).

19%

Powinien by¢ jak najprostszy, ale zarazem bezpieczny. Cenie sobie wygode,

(v)
nie chce jednak rezygnowac z bezpieczenstwa. 66%

Powinien by¢ jak najprostszy — to, komu instytucja udziela kredytu i w jaki
sposob wyegzekfuje sptate, zalezy od nich. Mnie interesuje wygoda w
dostepie do potrzebnych mi srodkow.

14%

Inna odpowied? | 1%

05
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Prawie potowie Polakéw (49%) odpowiada upraszczanie ustug finansowych.
Zwolennicy takich rozwigzan widzg w tym przede wszystkim oszczednos¢
czasu oraz wygode. Najwiekszg z obaw jest jednak troska o bezpieczenstwo.

F16. Obecnie korzystanie z ustug finansowych jest coraz tatwiejsze, wymagajgce mniej formalnosci, "na jeden klik” — np. zamiast wykorzystywac papierowg
ksigzeczke czekowa, mozemy zaptacic telefonem, a zamiast i$¢ do placowki banku, mozemy zatozy¢ prawie dowolny rachunek czy otrzymac kredyt, dzieki
wykonaniu kilku kliknieé w aplikacji mobilnej / podaniu kilku informacji na stronie. Czy korzystajac z takich ustug, podoba Ci sie to, ze od zlecenia do realizacji,
dzieli Cie coraz mniej krokow?

N=1068 Dlaczego podoba Ci sie upraszczanie ustug finansowych?
] N=515
Zdecydowanie mi sig 14% oszczedzanie czasu / szybko$¢ 59% ——> Istotnie czeiciej:
podoba wygodniej 26% introwertycy
1 49% tatwiej / prosciej / bezproblemowo 23% —» |stotnie czesciej:
L mato formalnosci introwertycy
Raczej mi sie to
35% bo tak
podoba
taniej / mniejsze koszty
7 inne
nie wiem
Ani tak, ani nie 40%
Dlaczego nie podoba Ci sie upraszczanie ustug finansowych?
N=126
. L brak bezpieczenstwa 28%
Raczej to mi sie nie 6%
podoba ° brak zaufania
| 12% bo tak / nie lubie / nie intersuje mnie to
o obawa przed pochopnym korzystaniem z produktéw/ pieniedzy
Zdecydowanie mi sie o
to nie podoba 6% brak kontaktu z cztowiekiem
inne & PARTNERS
nie wiem
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Polacy najchetniej pozyczajg pienigdze od znajomych / rodziny oraz
zaciggajac kredyty w bankach i funduszach przyzaktadowych.

F12. Gdybys potrzebowat/a pieniedzy, na ile byt(a)bys sktonny/a skorzystaé z ponizszych sposob6w pozyskania pieniedzy?

N=1068

Pozyczka gotéwkowa od znajomych/rodziny

Kredyt konsumpcyjny zaciggniety w banku

Pozyczka z kasy pracowniczej / w miejscu pracy

Pozyczka w fintechu pozyczkowym, np. Smartney,
AllegroPay, Klarna

Lombard (tzw. pozyczka pod zastaw)

Pozyczka online z firmy pozyczkowej, np. Wonga,
Vivus

Pozyczka z firmy pozyczkowej nieinternetowe;j

,,Chwildwka” z ogtoszenia np. na stupie czy na portalu
ogfoszeniowym

Pozyczka gotowkowa od nieznajomych

B Zdecydowanie nie

I Raczej nie

7 Raczej tak

o

o

.o

W Zdecydowanie tak

o/
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Niezaleznie od wysokosci pozyczki czy atrakcyjnosci oferty, Polacy w kontekscie
zaciggania kredytow preferujg instytucje / firmy, ktore znajs.

F1. Z ponizszych par stwierdzer wybierz jednq opcje, ktora jest blizsza temu, co bys zrobit/a. 6
Wyobraz sobie, ze rozwazasz wziecie kredytu lub pozyczki na kwote...
N=1068

do 10 tys. zt powyzej 50 tys. zt

Zaciagniecie kredytu / pozyczki w instytucji, ktorej o o
NIE ZNAM, ale caty proces bytby szybszy i wymagatby 13% 14%
mniej formalnosci
w placédwce

Zaciagniecie kredytu / pozyczki w instytucji, ktérej
NIE ZNAM, ale zatatwienie sprawy odbytoby sie 15% 13%

online (bez koniecznosci wizyty w placéwce)

Zaciggniecie kredytu / pozyczki w instytucji, ktérg
ZNAM, cho¢ warunki finansowe bytyby mniej
atrakcyjne

Zaciagniecie kredytu / pozyczki w instytucji, ktdrej
NIE ZNAM, ale warunki finansowe bytyby bardziej
atrakcyjne

Zaciggniecie kredytu / pozyczki w instytucji, ktérg
ZNAM, cho¢ caty proces bytby dtuzszy i wymagatby
wiecej formalnosci

Zaciggniecie kredytu / pozyczki w instytucji, ktérg
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Zakupy przy uzyciu karty kredytowej oraz zakup na raty, to najczestsze
metody kredytowania zakupow online dokonywanych przez Polakow. 6 9

F15. Myslac tylko o zakupach przez internet, czy kiedykolwiek zdarzyto Ci sie...?

N=1068
Zaptacic za produkt kupiony online karta .
KREDYTOWA 29% 61%
Roztozy¢ zakup produktu kupionego online NA RATY 26%

Skorzystaé z odroczenia ptatnosci (otrzymadé

0,
zakupiony produkt i zaptaci¢ za niego w ciggu 30 dni) 16% 8%

Wzig¢ pozyczke / kredyt konsumencki w banku na

. 169 829
zakup produktu przez internet 6% %

Wzig¢ pozyczke w firmie udzielajacej pozyczek
(niebedacej bankiem) na zakup produktu przez 1% 9% 90%
internet

W Tak, czesto Tak, rzadko/sporadycznie H Nie, nigdy & PARTNERS
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W odniesieniu do wypozyczania ustug i/lub towardow, najwiecej Polakéw miato okazje
korzystaé z réznego rodzaju wspodtdzielenia sSrodkéw transportu (rowery, hulajnogi,
wspolne przejazdy, carsharing). Sharing przestrzeni mieszkaniowej (couchsurfing) czy
biurowej (coworking), nie sg jeszcze w naszym kraju zbyt popularne — 95% Polakéw

nigdy z nich nie korzystato.

F18. Czy korzystates/as kiedykolwiek z ponizszych ustug zwigzanych z wypozyczeniem przedmiotéw lub wspétdzieleniem ustug?

N=1068

Publiczne / miejskie rowery

Wspdlne przejazdy, np. BlaBlaCar

Publiczne / miejskie hulajnogi

Carsharing, np. Panek 7%

Wypozyczanie ekskluzywnych samochodéw 0%-y/

Couchsurfing 1%Y4

Wypozyczanie ekskluzywnych ubran /

dodatkow (bizuteria, torebki, zegarki, itd.) g 4%

Biura coworkingowe 0%

20%

15%

15%

W Tak, czesto

76%

82%

83%

93%

94%

95%

95%

96%

M Tak, rzadko/sporadycznie H Nie

, nigdy

/0

Istotnie czesciej wérod
czesto korzystajacych z
ustug sharingowych:
mezczyzni; osoby w
wieku 18-34 lata
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32% Polakow deklaruje chec korzystania z wypozyczania towarow, a 22%

— z ustug.

F19. Co myslisz o mozliwosci pozyczaniu towardw, z ktdrych korzystasz

rzadko, np. odkurzacz pioracy lub ekskluzywne ubranie na wazng impreze
(z zatozeniem, ze ustuga wypozyczania bytaby tatwo dostepna w Twojej

okolicy)?
N=1068

To nie dla mnie — nie bytbym sktonny z
tego korzystac

To raczej nie dla mnie 44%

To raczej dla mnie

To dla mnie — bytbym sktonny z tego

. 9% —» Istotnie czesciej:
korzystac

kobiety

/1

F20. Co myslisz o mozliwosci wspotdzielenia réznych ustug z osobami z
otoczenia, np. wspdlna pralnia w budynku mieszkalnym zamiast pralek w
kazdym mieszkaniu?

N=1068

To nie dla mnie — nie bytbym sktonny

279% — > Istotnie czesciej:
z tego korzystac

osoby w wieku 65+

To raczej nie dla mnie 51%

To raczej dla mnie 15% ——» Istotnie czesciej: osoby

w wieku 25-34 lata

To dla mnie — bytbym sktonny z tego
korzystaé
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Dane kontaktowe

Raport zostat w catosci udostepniony przez Smartney.

Wykorzystywanie fragmentow raportu lub zawartych w nim danych nie wymaga autoryzacji,
jednak prosimy o oznaczenie Smartney w publikacjach bazujgcych na zawartych w nim danych

Stuzymy rowniez komentarzem eksperckim — zaréwno w tematach zwigzanych z Metaverse i
Fintech, Al, E-Commerce jak i bezpieczenstwem w sieci.

W razie jakichkolwiek pytan, zapraszam do kontaktu. Maciej Kikta, maciej.kikta@smartney.pl, 512
278 645
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