SUBSKRYPCIJE PL

2019

poland | @straal VISA mcl



Wstep

Polacy coraz lepiej radza sobie z zakupami w internecie, co wynika m.in. z szybkiego
rozwoju polskiego sektora e-commerce. Wedtug szacunkow jego wartos¢ w 2019 roku
wzrosnie do blisko 50 mld zt. Juz dzisiaj Polska znajduje sie na 13. miejscu w zestawieniu
najszybciej rosnacych rynkéw e-commerce na Swiecie. W dynamicznie zmieniajagcym
sie Swiecie to ciagle jednak mato.

Globalna gospodarka szybko ewoluuje w kierunku modelu opartego na ustugach

i w petni zintegrowanego. ,Wszystko jako ustuga” to stosunkowo nowy trend,
ktory polega na tym, ze produkty, ktére do niedawna klienci kupowali na wtasnos¢,
aby zaspokoi¢ okreslone potrzeby, sg dostarczane w formie ustugi polegajacej

na zaspokojeniu tych potrzeb. Dystrybucja tych ustug prowadzona jest najczesciej
w modelu subskrypcyjnym, zwanym potoczenie abonamentowym. Nowy model
wywraca do gory nogami od lat dziatajace biznesy, chociazby w swiecie mediow,
gdzie na popularnosci dynamicznie zyskuja platformy strumieniujgce filmy

czy muzyke. Firmy produkujgce samochody opracowuja juz strategie dla swiata,

w ktorym konsument wypozycza samochod lub inny srodek transportu na minuty.
Réwniez ustugi telekomunikacyjne coraz tatwiej nabyc bez wielomiesiecznych
zobowigzan. To nowa moda preferowana przez mtodego cyfrowego konsumenta

- szybko, tatwo, bezpiecznie i dostepne od razu, catkowicie dopasowane do klienta.

W Europie, w nowej cyfrowej ekonomii prym wioda Skandynawowie, skad wywodzi
sie m.in. Spotify. Ten trend dotart juz do Polski i stawia przed dziatajgcymi nad Wista
firmami nowe wyzwania: koniecznos¢ zmiany produktow w ustugi, wprowadzenia
automatyzacji i utatwionych metod ptatnosci. Jednak, jak pokazuja nasze badania,
Polakom i firmom w Polsce brak ciagle wiedzy na temat dynamicznie zmieniajacego
sie cyfrowego Swiata. Chcac pomdc firmom i konsumentom stworzyliSmy wspdlnie
raport, by odpowiedzie¢ na pytania, jak wyglada w Polsce rynek subskrypcji, jakie
ustugi sa popularne, czy co nalezy zrobic, by przekonac¢ Polakéw do korzystania z nich.
W fundacji stawiamy m.in. na edukacje Polakow i promocje transformacji cyfrowej

w Polsce. Wspieramy firmy w przechodzeniu transformacji ze $wiata offline do online
i wspomagamy spoteczenstwo w zrozumieniu mozliwosci, jakie niesie ze sobg
cyfryzacja. Bez tego nie zbudujemy w Polsce spoteczenstwa 5.0 opartego na wiedzy,
ktére odnajduje sie w globalnej gospodarce.

Kluczowym elementem dynamicznego ekosystemu innowacji jest umiejetnosc
wspotpracy rozumianej jako swobodna wymiana mysli czy rozwijanie wspoélnych
produktéw czy ustug. Dzisiaj, wiele przetomowych innowacji powstaje tam, gdzie
istniejg petne ekosystemy - klastry, w ramach ktérych wszystkie podmioty konkuruja
i zarazem wspotpracujg ze sobg, w ten sposob uzupetniajac swoje kompetencje.
Cieszymy sie, ze wielu naszych fundatoréw i partneréw dziata razem, m.in. tworzac
wspolnie ninigjszy raport. Uwazamy to za jeden z krokdéw ku stworzeniu w Polsce
globalnego centrum cyfrowych innowacji. Zachecajac Panstwa do wspdtpracy,
zyczymy ciekawej lektury i wyciggniecia z niej ciekawych wnioskoéw pobudzajgcych
wspotprace i Panstwa biznes.
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Nota metodologiczna

Badanie ilosciowe realizowane metodg
wystandaryzowanych wywiadéw online CAWI
(Computer Assisted Web Interview).

Préba ogdlnopolska, reprezentatywna dla ogotu
Polakéw w wieku 18-65, ktorzy kupili cokolwiek
przez Internet w ciggu ostatnich 12 miesiecy

Wielkos$¢ préby: n = 2000
Czas trwania wywiadu: 15 minut
Termin realizacji: styczen 2019

Niniejszy raport zostat przygotowany na podstawie
badania przeprowadzonego w styczniu 2019 r.
przez firme 1QS na zlecenie fundacji digital poland.
Opracowanie bazuje nie tylko na analizie rezultatow
badania, ale rowniez na doéwiadczeniach

i ekspertyzie firm zaangazowanych w projekt.

Legenda do wykreséw

Dla przejrzystosci, w niniejszym opracowaniu zdecydowano sie zastapi¢ nazwy poszczegdlnych
ustug i metod ptatnosci symbolizujacymi je ikonami. Ponizej znajduje sie legenda:

Ustugi abonamentowe
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ustugi dla domu np. energia elektryczna, gaz, woda, czynsz

ustugi telekomunikacyjne/telewizyjne dla domu np. telefon
stacjonarny, Internet, telewizja kablowa/cyfrowa

ubezpieczenia np. sktadki OC/AC

platformy VoD np. Netflix, Showmax, player.pl, HBO GO

media np. prenumerata prasy drukowanej, dostep do gazet,

magazyndw, serwiséw informacyjnych online

oprogramowanie komputerowe np. programy
antywirusowe

streaming muzyki np. Spotify, Audioteka, Tidal, Tuba.fm

aplikacje i gry mobilne $ciggane na telefon lub tablet

gry online na komputer lub konsole np. Xbox Live, Play
Station PS Plus

platformy edukacyjne np. Skillshare, Lynda, Udemy

pakiety medyczne - prywatna opieka zdrowotna, np.
Luxmed, Medicover, Enel Med

cztonkostwo w klubie fitness

produkty spozywcze np. lunch boxy (diety pudetkowe),
dostawy wody Dar Natury, dostawy karmy dla zwierzat
pudetka (boxy) z kosmetykami, ubraniami

rozrywka np. abonament do kina, teatru, centrum rozrywki
ustugi transportowe np. rata leasingowa lub za
dtugoterminowy wynajem samochodu
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zadne z powyzszych

Metody ptatnosci
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Tradycyjna wptata lub przelew w placowce np. na poczcie

Zlecenie state - uzytkownik wydaje w swoim banku
dyspozycje cyklicznego przelewania okreslonej kwoty
na rachunek dostawcy ustugi

Szybki przelew online - tzw. pay-by-link - uzytkownik
wybiera z listy na stronie dostawcy swoj bank, a nastepnie,
po przekierowaniu do swojego systemu e-bankowosci, zleca
transakcje w oparciu o automatycznie wypetniony formularz

BLIK/PeoPay - uzytkownik wprowadza do wtasciwego
formularza tymczasowy kod z aplikacji swojego banku,
a nastepnie z jej poziomu zatwierdza transakcje

Portfel elektroniczny - e-wallet - uzytkownik jednorazowo
zapisuje dane swojej karty ptatniczej w systemie portfela
elektronicznego i zleca automatyczne realizowanie transakgji
powtarzalnych za pomoca tego e-portfela. Karta jest obcigzana
przez dostawce rozwiazania, ptatnos¢ dokonywana jest bez
udostepniania dostawcy ustugi subskrypcyjnej danych karty
uzytkownika

Przelew tradycyjny online - uzytkownik loguje sie do swojego
systemu bankowosci elektronicznej i recznie zleca transakcje

Polecenie zaptaty - tzw. Direct Debit - uzytkownik zleca
swojemu bankowi wykonywanie transakcji na rachunek dostawcy
ustugi subskrypcyjnej wedtug danych przedstawionych przez
dostawce w danym okresie rozliczeniowym

Karta ptatnicza - dane karty wprowadzane kazdorazowo -
tradycyjna ptatnosc karta w Internecie; uzytkownik w kazdym
okresie rozliczeniowym odwiedza specjalng strone ptatnosci,
wprowadza dane swojej karty i zatwierdza transakcje

Karta pfatnicza zapisana w aplikacji lub serwisie - ptatnos¢
card-on-file - uzytkownik podaje dane swojej karty ptatniczej
raz, a nastepnie jest ona cyklicznie obciazana przez dostawce
ustugi abonamentowej zgodnie z planem subskrypcyjnym

inne

Przelew, przelew bankowy ogdlnie

Przelew internetowy, bankowosc elektroniczna (ogdlnie)

Ptatnosci karta ogdlnie



N Nell Przybylska

-

¥ digitalpoland

Czym jest ekonomia subskrypc;ji?

Wraz z rosnaca liczbg konsumentdw robigcych zakupy
przez Internet rosng ich oczekiwania i wymagania
odnosnie doswiadczenia zakupowego oferowanego
przez firmy. Dziatania, jakie klienci musza podjac,

by dokonac zakupu, nie mogg by¢ juz tylko
,hieabsorbujgce” czy ,w niewielkim stopniu

dolegliwe”. Procedura zakupowa musi by¢ praktycznie
niezauwazalna. Nie dziwi wiec, ze ekonomia subskrypcji
jest dzi$ jednym z najwazniejszych trenddw

w $wiatowym handlu elektronicznym. Zjawisko

to polega na masowym przechodzeniu przez biznes

i konsumentdw na model abonamentowy, najczesciej
w potaczeniu z automatyzacjag ptatnosci.

Jak definiowa¢ wspdtczesnie model subskrypcyjny?

Na potrzeby pierwszego polskiego raportu Subskrypcje PL
przyjeliSmy ogdlna i semantycznie pojemna definicje,
ktorej postanowilismy sie trzymad.

Handel subskrypcyjny to powtarzalne
dostarczanie towardw lub ustug na podstawie
kontraktu zawieranego pomiedzy sprzedawca
a kupujacym, gdzie ten ostatni w sposob
powtarzalny (niekoniecznie cykliczny) uiszcza
naleznos¢ za okresowy dostep do przedmiotu
transakgji.

W dobie globalizacji polski rynek nie pozostaje obojetny
na ten silny trend. Polacy stopniowo przekonuja

sie do modelu subskrypcyjnego, doceniajac przede
wszystkim wygode, jakg zapewnia. Coraz czesciej
zdajemy sobie sprawe z tego, ze nie potrzebujemy
posiadac niektérych rzeczy na wtasnos¢ - wystarczy
nam dostep do nich. Subskrypcja oznacza czesto
mozliwos¢ korzystania z towardw czy ustug tu i teraz

- bez potrzeby wchodzenia w posiadanie konkretnych
produktéw. Zakup abonamentu, np. na dostep do
oprogramowania graficznego czy wspoétdzielonego
roweru miejskiego, to niewielki koszt w poréwnaniu

z kupnem licencji na konkretng wersje programu czy
jednosladu na wtasnosé. Nie zapominajmy, ze w razie
potrzeby z subskrypcji mozna przeciez zrezygnowac.
Konsumenci, zamiast kolekcjonowac ptyty, wolg ptacic¢
za dostep do ogromnych bibliotek muzycznych, zamiast
kupowac kolejne nosniki z filmami, wolg rejestrowac

sie w internetowych serwisach VoD, a subskrypcyjne

Wojciech Walniczek

mci

diety pudetkowe coraz czesciej zastepuja im tradycyjne
zakupy spozywcze. Tak dzieje sie na catym Swiecie

i trend ten dotart takze do Polski. Poniewaz najczesciej
oferowang metoda ptatnosci za subskrypcje jest karta
ptatnicza, ktéra sprzedawca automatycznie, w sposdb
powtarzalny obcigza z tytutu dostarczania ustugi,
rozwoj biznesow subskrypcyjnych ma przetozenie

na popularyzacje zaréwno kart ptatniczych, jak i innych,
wykorzystujacych je rozwiagzan - jak np. portfele
elektroniczne (e-wallety).

Cho¢ obserwujemy dzi$ rozwdéj modelu
subskrypcyjnego na niespotykana skale, nie jest

on zupetng nowoscia. Subskrypcja byta wykorzystywana
juz w XVII w. jako model sprzedazy map, atlaséw

czy ksiazek. Handel subskrypcyjny na masowa

skale wywodzi sie natomiast ze swiata wydawnictw
prasowych a jego tradycja siega przetomu XIX i XX w.
Rachunki za prad czy telefon to rowniez nic innego
jak abonament, czyli swego rodzaju subskrypcja.
Szybki rozwdj modelu i jego popularyzacja w niemal
wszystkich branzach staty sie jednak mozliwe dopiero
na przetomie XX i XXI w. - dzieki rozwojowi technologii.

Typy modelu subskrypcyjnego

Model subskrypcyjny moze wystepowac w réznych
odstonach. Réznice miedzy nimi dotyczg przede
wszystkim kolejnosci, w jakiej dochodzi do wymiany
pomiedzy sprzedawcg a kupujgcym oraz zmiennosci
wysokoéci optat. Na podstawie tych dwoch kryteriow
wyrdznia sie dwa podstawowe modele:

Model fixed fee
Subskrypcje optacane z géry statg kwotg. W tym
przypadku uiszczenie naleznosci przez kupujacego
jest warunkiem dostarczenia przedmiotu transakcji.
Ten rodzaj subskrypcji dominuje w handlu
oprogramowaniem, ustugami VoD, streamingiem
muzyki, prenumeratami prasowymi, cztonkostwem
w klubach fitness itp. Najprosciej rzecz ujmujac,
klient zachowuje status subskrybenta tak
dtugo, jak dtugo ptaci z gory za kolejne okresy
rozliczeniowe. Zaprzestanie optacania subskrypcji
jest jednoznaczne z zaprzestaniem dostarczania
ustugi przez sprzedajacego. Dla dostawcy oznacza
to rownoczesnie utrate klienta.



Ekonomia subskrypcji

Model pay-as-you-go
Subskrypcje optacane z dotu kwotg zmienna. Sprzedajacy dostarcza ustuge przez
okreslony czas, a kupujacy dokonuje ptatnosci po zakonczeniu kazdego okresu
rozliczeniowego. Wysokos¢ optat jest zmienna i zalezy od sposobu korzystania z ustugi
przez subskrybenta w danym okresie. Kupujacy jest zwigzany ze sprzedawcg umowa,
na mocy ktorej zobowigzuje sie do terminowego regulowania naleznosci w wysokosci
okreslonej na rachunkach w oparciu o okreslony cennik. Ten typ subskrypcji wystepuje
gtownie w branzach takich, jak ustugi telekomunikacyjne czy dostarczanie mediow
(woda, energia elektryczna, gaz).

Ptatnosci subskrypcyjne

Ptatnos¢ automatyczna jest najbardziej naturalnym i przystepnym sposobem regulowania
naleznosci z tytutu ustug klasyfikowanych jako przynalezne do kategorii ekonomii
subskrypcji i ekonomii wspotdzielenia. Kluczowe znaczenie dla rozwoju ptatnosci
powtarzalnych, a zatem rowniez modelu subskrypcyjnego, maja rozwiazania card-on-file,
e-wallety oraz zlecenia state i polecenia zaptaty. Podstawa funkcjonowania handlu
subskrypcyjnego jest regularnosc ptatnosci. Wérdd najpopularniejszych automatycznych
rozwigzan ptatniczych mozemy wyréznic:

Ptatnosc karta zapisang w systemie, czyli tzw. card-on-file
Rozwiazanie jest oferowane przez dostawcéw bramek ptatniczych i agentow
rozliczeniowych kierujgcych swoje ustugi do sprzedawcéw internetowych. Metoda
ptatnosci polega na tym, ze kupujacy jednorazowo zapisuje dane swojej karty ptatniczej
w systemie podmiotu procesujgcego ptatnosci i wyraza zgode na jej automatyczne
lub niewymagajace powtdrnej autoryzacji obcigzanie. Zapisane dane karty sg nastepnie
wykorzystywane do cyklicznego obcigzania jej kwotami wynikajacymi z planu
subskrypcyjnego. Rozwiazanie pozwala rowniez na realizowanie przez kupujacych
transakcji za pomoca jednego klikniecia (tzw. one-click payment). Zidentyfikowany przez
sprzedawce uzytkownik (zwykle poprzez zalogowanie na konto w danym serwisie),
klikajac odpowiedni przycisk w sklepie lub aplikacji, zleca sprzedajacemu obciazenie
swojej karty okreslong kwota przy pomocy danych kartowych, ktdére wprowadzit
wczesniej do systemu. Ptatnosci typu card-on-file oferuje m.in. firma Straal.

Portfel elektroniczny (e-wallet)
Rozwigzanie pozwala w bezpieczny sposdb przechowywac dane ptatnicze uzytkownika
i dokonywac transakcji bez udostepniania ich podmiotom trzecim. Za pomoca portfela
elektronicznego mozna tatwo, szybko i bezpiecznie dokonywad ptatnosci u roznych
sprzedawcow, autoryzujac je za pomoca jednego hasta badz innej metody
uwierzytelniania skonfigurowanej dla danego narzedzia (np. odcisk palca). Mozna
rowniez zleca¢ automatyczne wykonywanie transakcji w oparciu o plan subskrypcyjny.
Systemy e-walletowe czesto sg integrowane z systemami sklepdw internetowych,
by umozliwiac¢ uzytkownikom opcje ptatnosci jednym kliknieciem. Osoby chcace
poznac korzysci ptynace z korzystania z portfeli elektronicznych maja w czym wybierac:
najbardziej znane rozwigzania tego typu to m.in. PayPal, MasterPass, Visa Checkout,
GPay czy Apple Pay.

Przelewy cykliczne
S3 to operacje realizowane pomiedzy bankiem kupujacego i bankiem sprzedajacego
na podstawie odpowiedniej dyspozycji wydanej przez kupujacego. Wyrdznic mozna
dwa typy przelewdw cyklicznych - zlecenia state i polecenia zaptaty. Zlecenia state
stuza do powtarzalnego przelewania zdefiniowanej z gory kwoty przez bank kupujacego
na rachunek sprzedajacego i znajdujg zastosowanie gtéwnie przy subskrypcjach
ptatnych z gory statg kwota. Polecenia zaptaty (tzw. Direct Debit) polegajg natomiast
na uprawnieniu banku sprzedawcy przez kupujgcego do inicjowania za pomocg
specjalnego tokena przelewdw na rachunek sprzedawcy o zmiennej wysokosci.
Przelewy tego typu sprawdzaja sie przy subskrypcjach ptatnych z dotu kwotg zmienna.
W Europie tego typu ptatnosci realizowane sg najczesciej za pomocg systemu SEPA
Direct Debit (SEPA Express). Wydanie polecenia zaptaty na rzecz okreslonego
sprzedawcy mozliwe jest z poziomu niektorych bramek ptatniczych i z perspektywy
kupujacego przypomina korzystanie z ptatnosci card-on-file, z t3 roznicg, ze zamiast
numeru karty ptatniczej podaje sie numer swojego rachunku bankowego i podstawowe
dane uwierzytelniajace.
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Ekonomia subskrypcji to bardzo wazny trend, ktérego znaczenie w Polsce bedzie stale
rosna¢. Wygoda i optacalnos¢ wynikajgce z subskrypcyjnego modelu swiadczenia ustug

i cykliczne, zautomatyzowane ptatnosci za nie doskonale wpisujg sie w dazenia polegajace
na realizowaniu proceséw zakupowych w sposéb maksymalnie ,ptynny”. Ze wzgledu

na te czynniki i zwiazane z nimi korzysci liczba konsumentoéw, ktérzy zdecyduja sie

na zakupy w tej formule bedzie rosnaé.

Coraz wiekszego znaczenia w ekonomii subskrypcji bedzie nabiera¢ sektor e-commerce,
w tym Swiadczone w jego ramach ustugi oraz dostepne metody ptatnosci online.
Réwnolegle z tym trendem rosnie wiedza uzytkownikéw na temat funkcjonowania
sklepow, ich oferty, przebiegu procesu ptatnosci oraz form wysytki. Coraz wieksza
Swiadomos¢ klientéw pociagga za soba rosngce wymagania zwiazane z szybkoscia,
wygoda i bezpieczenstwem zakupéw w internecie. Polacy wybieraja przede wszystkim
te sklepy internetowe, ktére zapewniajg im maksymalnie bezproblemowe
doswiadczenie zakupowe.

Karty ptatnicze i dedykowane im rozwigzania dajagce mozliwos¢ automatycznego

i samoodnawiajgcego sie zamoéwienia towaru lub ustugi sg Swietnym przyktadem
zautomatyzowanej ptatnosci. Pozwalajg one miedzy innymi na zapisywanie danych karty
w sklepie, w ktérym robimy czesto zakupy (card-on-file) lub umozliwiaja przechowywanie
danych karty konsumenta w samej ustudze (np. Visa Checkout). Stosowanie tych
rozwigzan gwarantuje uzytkownikom i sprzedawcom wygode, szybkos¢ oraz
bezpieczenstwo na bardzo wysokim poziomie.




Michat Jedraszak @ Straal

Ciggtos¢, powtarzalnoscé i cykliczno$é - to podstawowe cechy modelu subskrypcyjnego,
zarowno w odniesieniu do dystrybucji przedmiotu transakgcji, jak i regulowania naleznosci.
Zapewnienie tych trzech wartosci jest zobowigzaniem obydwu stron w procesie wymiany
handlowej, przy czym relacja miedzy stronami jest asymetryczna. Dla sprzedawcy,
zapewnienie regularnych dostaw przedmiotu transakcji w wyznaczonym czasie jest
podstawg dziatalnosci - jesli nie bedzie tego robit, straci klientéw i wiarygodnosé.

Dla kupujacego, terminowe regulowanie cyklicznej naleznosci jest zobowigzaniem
obarczonym stosunkowo mato dolegliwa sankcja - jesli nie bedzie tego robit, straci dostep
do $wiadczen dostarczanych przez danego sprzedawce i w najgorszym wypadku bedzie
musiat skorzystac z ustug konkurencji. Choc nalezy zatozy¢, ze obydwie strony dokonuja
wymiany handlowej dobrowolnie i w ich wspdlnym interesie jest, by przebiegata ona
sprawnie, kupujacy ma w tej relacji mniejsza motywacje, by pamieta¢ o swoim zobowigzaniu
i podejmowac wysitek, by sie z niego wywigzywac. Krétko méwiac, sprzedawcy bardziej
zalezy na utrzymaniu klienta niz klientowi na relacji z danym sprzedawca.

Najbardziej przystepnymi dla obydwu stron metodami ptatnosci sa takie, ktére

nie wymagaja od nich powtarzalnych dziatan - rozwigzania pozwalajace ,zatatwic”
sprawe ptatnosci w ramach zawieranego raz kontraktu - np. poprzez zapisanie karty

w systemie. Zapisywanie danych kart ptatniczych w celu ich automatycznego obcigzania
jest dzi$ najskuteczniejszg metoda ptatnosci subskrypcyjnej. Mozna tu moéwic zaréwno
o zapisywaniu danych w systemie procesora ptatnosci, jak i w aplikacji e-walletowe;j.
Skuteczno$¢ kart nie wynika jednak z samej specyfiki tej metody - wymaga

od sprzedawcy wykorzystywania odpowiednich narzedzi, dzieki ktérym karty obcigzane
sg W sposdb zapewniajacy najwyzsza szanse na powodzenie transakgcji. Istotna role
odgrywaja czas, podmiot autoryzujacy dang transakcje czy wykorzystywane systemy
antyfraudowe. W Straal tworzymy rozwigzania, dzieki ktérym te elementy sg dobierane
dla kazdej transakcji w taki sposéb, by zmaksymalizowac szanse na jej powodzenie.

Na wielu rynkach strefy euro, popularnoscia ciesza sie ponadto cykliczne przelewy
bankowe - zlecenia state i polecenia zaptaty, ktére konsument moze skonfigurowac

z poziomu sklepu internetowego (np. SEPA Express). Polscy konsumenci do regulowania
ptatnosci powtarzalnych wciaz najchetniej wybierajg metody stworzone raczej z mysla

o ptatnosciach jednorazowych. Daje im to wieksze poczucie kontroli nad wydatkami,

ale dla obydwu stron transakcji jest ktopotliwe - od klienta wymaga pamietania

0 zobowigzaniu i wykonywania konkretnych, powtarzalnych dziatarn w celu uregulowania
naleznosci - dla sprzedawcy wiaze sie z ryzykiem niezamierzonego odptywu klientéw,
gdy ci np. zapomng dokonac¢ ptatnosci. Na szczescie, wsrdd najmtodszych uzytkownikéw
widac rosnacg popularnosé kart ptatniczych.
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Wszystko jako ustuga (XaaS)

Model subskrypcyjny w powiazaniu z nowoczesnymi
rozwigzaniami dystrybucji ustug przyczynit sie

do rozwoju zjawiska Anything as a Service (XaaS).
SWszystko jako ustuga”, bo tak mozna ttumaczy¢

ten termin, to model biznesowy, ktéry polega

na tym, ze produkty, ktére do niedawna klienci
kupowali na wtasnosc, aby zaspokoi¢ okreslone
potrzeby, sa dostarczane w formie ustugi polegajacej
na zaspokojeniu tych potrzeb. Dystrybucja

XaaS prowadzona jest najczesciej w modelu
subskrypcyjnym.

Pozyskany klient w centrum
uwagi sprzedajgcego

Nowe technologie cyfrowe oraz chmury danych
napedzajg zmiany w modelach biznesowych
przedsiebiorstw na catym Swiecie. Wraz ze wzrostem
zapotrzebowania klientéw na proste ustugi oparte

o subskrypcje online przedsiebiorstwa modernizuja
swoj model biznesowy i strategie dziatania,

by zapewnic sobie wiekszg wydajnos¢, a takze by

w nowy sposob zaangazowac klientéw. Cross-selling

i up-selling wydaja sie idealnymi strategiami stuzacymi
maksymalizacji zysku, zwiekszania zaleznosci i zaufania

klienta do firmy oraz obnizania ryzyka przejscia
klienta do konkurencji podczas jednej transakcji
sprzedazy produktu lub ustugi.

Cross-selling (tzw. sprzedaz krzyzowa)
Strategia polegajgca na oferowaniu ustug
lub produktéw dodatkowych. Produkty
dodatkowe oferowane w ramach cross-sellingu
sg rozwigzaniami komplementarnymi. W ramach
tej strategii klient, ktory juz dokonat zakupu jakiejs
ustugi, otrzymuje propozycje zakupu innej, ktéra
moze by¢ dla niego przydatna. Przyktadowo,
uzytkownik oprogramowania graficznego moze
by¢ zainteresowany zakupem dostepu do bazy
zdjed i materiatéw video.

Up-selling
Strategia polegajaca na podwyzszaniu wartosci
sprzedawanego klientowi produktu lub ustugi.
Taki proces musi przebiegac¢ wolno, a sprzedawca
powinien obserwowac klienta i jego reakcje
na proponowang zmiane - np. monitorujac jego
zachowanie w serwisie. Przyktadem up-sellingu moze
by¢ ztozenie uzytkownikowi aplikacji do streamingu
muzyki propozycji rozszerzenia planu do poziomu
umozliwiajacego stuchanie muzyki na wiekszej liczbie
urzadzen, oczywiscie za dodatkowa optata.

Poczatki w Swiecie oprogramowania — od wspétdzielonych
komputeréw do ustug w chmurze

Software as a Service (SaaS) to model biznesowy,

w ktorym klienci ptaca za korzystanie z oprogramowania
umieszczonego na serwerze znajdujacym sie poza

ich miejscem przebywania. Moga go uzywac

z dowolnego punktu na swiecie - bedac w biurze

i edytujac dokument w ustudze Google Docs, ogladajac
w domu film udostepniony przez Netflix lub stuchajac
muzyki ze Spotify w drodze na uczelnie. Co ciekawe,
SaaS$ nie jest wynalazkiem ostatniej dekady. W pewnym
sensie, model ten pojawit sie juz wraz z komputerami

Z lat sze$c¢dziesigtych.' Dzieki Internetowi i globalnym
technologiom (przede wszystkim tym zwigzanym

z transferem danych) cieszy sie dzi$ najwieksza
popularnoscia w swojej historii.

https:/bebusinessed.com/history/the-history-of-saas/
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Co to jest Software as a Service?

Zanim zaczniemy mowic¢ o historii modelu,

warto zdefiniowac, czym wiasciwie jest SaaS.

To szerokie pojecie obejmujace wiele definicji.

SaaS zapewnia uzytkownikom mozliwosc taczenia

sie za posrednictwem Internetu z aplikacjami opartymi
na chmurze oraz korzystania z nich. Typowe przyktady
takiego rozwigzania to poczta e-mail, kalendarz Google,
Dropbox czy Canva. Rozwigzanie to jest réwniez
szeroko wykorzystywane w ustugach prywatnych

- HBO GO, Apple Music, Amazon Prime Video

- réwniez w branzy gamingowej - Xbox Game Pass,
EA Access, Vortex.

SaaS to kompletne rozwigzanie programowe
nabywane od dostawcy ustug w chmurze

w modelu ptatnosci zgodnie z rzeczywistym
uzyciem lub w modelu abonamentowym. Cata
podstawowa infrastruktura, oprogramowanie
posredniczace oraz oprogramowanie i dane
aplikacji znajduja sie w centrum danych
dostawcy ustug. Dostawca ustug zarzadza
sprzetem i oprogramowaniem, a po zawarciu
odpowiedniej umowy o swiadczenie ustug
Zapewnia takze dostepnosc i bezpieczenstwo
aplikacji oraz danych uzytkownika.

W tym modelu uzytkownik ptaci za dostep
do okreslonych funkgcji lub zasobow - bez
wchodzenia w posiadanie tychze.”

serwer
aplikaciji

Newsletters
.. CRM
-p website  S@aS Fax

ecommerce

Email ’ >
Blogs Marketing

baza danych

2

=
komputery

https:/azure.microsoft.com/pl-pl/overview/what-is-saas/
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Rozwiazanie SaaS pozwala organizacjom i osobom
prywatnym szybko zaczaé korzystac z aplikacji przy
minimalnym koszcie wstepnym.

Geneza SaaSsS

Saa$ stat sie uznanym modelem biznesowym juz

w latach 60. XX wieku, kiedy komputery byty
niezwykle duze i drogie. Niewiele matych i srednich
przedsiebiorstw mogto wtedy pozwoli¢ sobie

na taka inwestycje, dlatego na rynku pojawita sie
ustuga dzielenia sie dostepem do oprogramowania
i urzadzen. Woéwczas rozwigzanie byto nazywane
,Systemem udostepniania czasu”.

Typowy system udostepniania czasu obejmowat wiele
terminali (klawiatury i monitory bez procesorow)
pofaczonych w sie¢ z komputerem mainframe

lub minikomputerem.” Wszystkie aplikacje i dane
pozostawaty na komputerze gtéwnym.

Aby korzystac¢ z systemu, nalezato wprowadzi¢

do niego dane wejsciowe za pomoca klawiatury
terminala. Nastepnie, byty one wysytane do komputera
gtébwnego, a potem do odpowiedniego monitora
docelowego terminala. Byta to wczesna forma taczenia
komputerdw. Dzieki takiemu rozwigzaniu mate i srednie
przedsiebiorstwa, organizacje edukacyjne i podmioty
rzadowe uzyskaty dostep do nowoczesnych systemow
komputerowych przy stosunkowo niskich kosztach.

Lata 80. i 90. - malejacy koszt komputeréw

Spadek cen komputerdw zrewolucjonizowat Swiat
SaaS. Pracodawcy mogli wreszcie zapewnic kazdemu
pracownikowi indywidualny komputer przy biurku.
Firmy nie musiaty juz polegac na systemach podziatu
czasu, w ktorych wielu pracownikéw dzielito jedno
urzadzenie. Branza SaaS przystosowata sie do nowej
rzeczywistosci: zaczety powstawac systemy hub-and-
spoke (centralnego przechowywania danych) polegajace
na hostowaniu aplikacji na lokalnych maszynach

i przechowywaniu krytycznych danych biznesowych
na serwerze centralnym. Aby uzyska¢ dostep

do danych, pracownicy podtgczali sie do sieci

LAN. Mozna to postrzegac jako wczesna forme
przetwarzania w chmurze

komputer typu mainframe (komputer gtéwny) - przystosowany do pracy z wieloma terminalami

System point-to-point System hub-and-spoke

SaaS a duze firmy

W czasie banki dotcomowej pod koniec lat 20. Internet stat sie powszechnie dostepny

i firmy nie musiaty juz polegac na sieciach LAN ani wewnetrznych ,centrach danych”.
Przedsiebiorstwa zaczety zdawac sobie sprawe z wartosci przechowywania danych poza
biurem i uzyskiwania do nich dostepu zdalnie.

Wielki biznes obawiat sie jednak o bezpieczenstwo danych, a do startupow
proponujacych takie rozwigzania podchodzit z rezerwa, obawiajac sie o ich stabilnos¢
finansowa. Przeniesienie krytycznych danych przedsiebiorstwa na serwery firmy, ktorej
przyszto$c rysowata sie niepewnie, bytoby bardzo ryzykowne. Dostawcy takich rozwigzan
zyskali uznanie dopiero na poczatku XXI wieku. Popularnos¢ programowania CRM oraz
ptacowego i ksiegowego eksplodowata. Idea modelu licencjonowania subskrypcji

- w przeciwienstwie do licencji jednorazowej - szybko zyskiwata na popularnosci.

Ten trend utrzymuje sie na catym swiecie do dzi$, a zdecydowana wiekszo$¢ dostawcodw
Saa$S dziata w modelach opartych na subskrypcji zamiast licencji jednorazowej.

Tworzenie oprogramowania do aplikacji sprzedawanych subskrypcyjnie

Oprogramowanie Licencjonowanie aplikacji Licencjonowanie aplikacji

z dotgczonym sprzetem dostepnych stacjonarnie dostepnych zdalnie
“Oprogramowanie darmowych aplikacji”
lata 50. XX w. lata 90. XX w.
Pierwsze lata 70. XX w. Dostawcy aplikagji
komputery typu Pierwsze typu single-tenant
mainframe mikrokomputery 1989 - ustugi Managed 2003
sprzedawane (komputery Powstanie World Hosting - pierwsze Pakiety aplikacji
komercyjnie osobiste) Wide Web oprogramowanie Saas Saas (np. NetSuite)
lata 60. XX w. lata 80. XX w. lata 90. XX w. 1998 ~2005
Pierwsze Pierwsze Migracje z Pierwsza aplikacja  Ekosystemy SaaS
komputery typu mikrokomputery przetwarzania Saa$ typu (np. Salesforce.com)
midrange oparte na DOS mainframe do multitenant
i sieci komputerow architektury typu
osobistych klient-serwer
O Rynek ptatnego oprogramowania =————

Zrédto: Process.st
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Software as a Service a tradycyjne
oprogramowanie

Przewiduije sie, ze warto$¢ globalnego rynku ustug

w chmurze publicznej wzrosnie w 2019 r. do 206,2
mld USD, co stanowi wzrost o 17,3% w stosunku do
2018 r. Tak duzy wzrost napedzany jest wypieraniem
tradycyjnych rozwigzan IT przez rozwigzania
chmurowe: dla przyktadu w Q3 2018 r. po raz pierwszy
w historii kwartalne przychody ze sprzedazy produktéw
infrastruktury IT w $rodowisku ustug chmurowych
(laaS) przekroczyty przychody ze sprzedazy
tradycyjnych rozwiagzan IT, stanowiac 50,9% tacznych
przychoddw dostawcow infrastruktury IT na Swiecie

w pordwnaniu z 43,6% w ubiegtym roku. Przez caty rok
2018 wydatki na infrastrukture IT w chmurze utrzymaty
sie poziomie 47,4%. Powyzsze dane robig wrazenie,
jednak warto zadac sobie w tym miejscu pytanie:

gdzie na globalnej mapie SaaS znajduje sie Europa?

Prognoza $wiatowych przychodéw z publicznych
ustug chmurowych (miliardy USD)

17 18 19 20 21

Cloud Business Process
Serviess (BBt 422 46,6 50,3 54,1 581

Cloud Application Infra-
structure Services (PaaS) 119 152 188 230 277

o e 588 722 851 989 1131

Cloud Management and
Security Services 87 107 125 144 163

Cloud System Infrastructure
Servicss [lz0S) 23,6 31,0 39,5 49,9 630

Caty rynek 1453 1758 206,2 240,3 2783

BPaa$ = business process as a service; laaS = infrastructure as a service;
Paa$ = platform as a service; Saa$S = software as a service;

Uwaga: ze wzgledu za zaokraglenia wyniki dla catego rynku moga nie odpowiadac sumie
poszczegdlnych ustug

Zrodto: Gartner (wrzesien 2018)

Nadchodzaca fala

Liczba firm oferujacych rozwigzania oparte na SaaS
jeszcze 5 lat temu nie byta w Europie duza, chociaz
w Dolinie Krzemowej ustugi bazujace na tym modelu
juz rozkwitaty.
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W 2016 r. sytuacja w Europie drastycznie sie zmienita

i rynek SaaS zaczat sie rozrastac zaréwno pod wzgledem
ilosci, jak i jakosci.” Z 200 firm dziatajacych w tym
modelu w latach 2008-10 powiekszyt sie do 670

w latach 2014-16. W 2017 r. w firmy Saa$S zainwestowano
na swiecie 2,3 mld dolaréw. W 2010 r. jedynie 4% tych
Srodkéw trafito do europejskich firm, jednak w 2017 r.
byto to juz ponad 40%."

Obecnie z Europy wywodza sie popularne na catym
Swiecie firmy SaaS takie jak dziatajacy od pazdziernika
2008 roku szwedzki Spotify oferujacy swoim
uzytkownikom dostep do utworéw muzycznych

w modelu streamingowym prezentujacy
spotecznosciowe podejscie do stuchania i odkrywania
nowej muzyki (listy znajomych, rekomendacje,
dopasowywanie styléw muzycznych do stuchacza

na podstawie tego, czego stucha) czy rozwijany

od 2002 r. polski Livechat - narzedzie stuzace

do internetowej obstugi klientéw, prowadzenia dziatan
marketingowych online oraz analityki ruchu na stronie
internetowej dla matych i duzych przedsiebiorstw

od 2010 r. oferowane w modelu SaaS.

Adopcja modelu
subskrypcyjnego przez rynek
débr i ustug cyfrowych

Wedtug badan przeprowadzonych przez McKinsey

& Company przez ostatnie piec lat rynek subskrypcji
rost w tempie ponad 100% rok do roku.” Model
subskrypcji, popularyzowany przez start-upy

i wspierany przez fundusze inwestycyjne, przeniknat

do wielu branz - od platform VoD (Netflix, Hulu)

i serwisow informacyjnych (New York Times)

po udostepnianie plikéw (Dysk Google) i mode (Stitch Fix).
Nawet giganci CPG (paczkowane towary konsumpcyjne)
tacy jak Unilever dokonali znacznych inwestycji w biznesy
o modelu abonamentowym, np. przejecie Dollar Shave
Club za 1 mid dolaréw w 2016 1.

4 https:/tech.eu/features/11306/saas-wars-europe-awakens/

5 https:/tech.eu/features/17252/cloud-europe-2017-accel-euroscape/

& https:/www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/thinking-inside-the-subscription-
box-new-research-on-ecommerce-consumers

7 https:/medium.com/@arabadzhiev1/the-subscription-economy-is-changing-the-mind-
set-of-a-generation-6f2afé6décbf3

Cyfryzacja na $wiecie w 2018 (Kluczowe wskazniki statystyczne dla uzytkownikow
internetu, urzadzen mobilnych i mediow spotecznosciowych)

Urbanizacja: 55%  Penetracja: 53% Penetracja: 42% Penetracja: 68%  Penetracja: 39%

Zrédto: WeAreSocial i Hootsuite 2018 Global Digital Study, styczern 2018

Stary-nowy model biznesowy

Co ciekawe, zjawisko subskrypcji nie jest nowe. Wystarczy wspomniec telewizje
kablowa i rachunki za telefon, ktére rowniez sa oferowane w modelu abonamentowym.
Co sprawito, ze subskrypcje z codziennych narzedzi awansowaty do roli podmiotow
wyznaczajacych trendy i dlaczego konsumenci tak bardzo je cenig? Przyczyny s3 trzy:

| Wygoda

Udziat $wiatowe] populacji korzystajacej z telefonii komodrkowej i Internetu jest wiekszy
niz kiedykolwiek - w 2018 r. stanowit odpowiednio 68% i 53%. Konsument ma dzi$
dostep do ogromnych zasobdw Swiata cyfrowego, infrastruktura nie jest juz wiec
problemem. Potrzeba prostoty i tatwosci uzycia staje sie coraz wazniejsza.

Il Spotecznosc

By¢ moze kluczowy i najpotezniejszy wyrdznik w przestrzeni online. W przeciwienstwie
do tradycyjnych subskrypcji posiadanie na przyktad Adobe Creative Cloud nie tylko
zapewnia dostep do najwyzszej klasy oprogramowania do projektowania graficznego,
ale takze sprawia, ze uzytkownik staje sie czescig Swiatowej spotecznosci tworcow

- ma szanse dzieli¢ sie i wspotpracowac nad kreatywnymi projektami, brac¢ udziat

w konkursach i prezentowac swdj talent podobnie myslacej publicznosci.

Il Cena

Dobrym przyktadem wykorzystania modelu subskrypcyjnego sg platformy VoD

i streaming muzyki, ktére zapewniaja dostep do bogatych baz tresci w oparciu o stata
optate abonamentowa. Stwarza to psychologiczng zachete do zakupu subskrypcji,
gdyz uzytkownik czuje nieograniczone mozliwosci wykorzystania platformy za cene
poréwnywalng do zakupu pojedynczego filmu czy albumu.

15



Ekonomia subskrypcji

Ekonomia subskrypcji na Swiecie

Statystyki potwierdzajg szybki wzrost gospodarki subskrypcyjnej. Gartner przewiduje,
ze do 2020 r. ponad 80% dostawcoéw oprogramowania komputerowego przejdzie

na modele biznesowe oparte na subskrypcji.” Wedtug IDC w tym samym czasie 50%
najwiekszych przedsiebiorstw na swiecie bedzie widziato wiekszos¢ oferowanych
przez siebie ustug w abonamentowym modelu biznesu, oczywiscie w zaleznosci

od ich zdolnosci do tworzenia ulepszonych cyfrowo produktow.

Zgodnie z Subscription Economy Index (SEI) od 1 stycznia 2012 r. do 30 czerwca 2018 .
firmy subskrypcyjne zwiekszaty swoje przychody okoto 5 razy szybciej niz rosty przychody
firm S&P 500 i wolumen sprzedazy detalicznej w USA (odpowiednio 18,1% w poréwnaniu
72 3,3% i 4,1% - patrz wykres)."“'" Ponadto przedsiebiorstwa oparte na modelu
abonamentowym z rocznymi przychodami o wartosci ponad 100 min dolardw przescigaja
mnigjsze firmy w tempie rozwoju. Rosng az o0 28% rocznie w pordwnaniu z 14% wzrostu
firm o przychodach rzedu 20-100 min dolaréw, 18% przedsiebiorstw o przychodach
1-20 min dolaréw i 18% wzrostem firm z przychodami na poziomie <1 min dolaréw.

Biznes subskrypcyjny wymaga zupetnie innego sposobu myslenia niz tradycyjny.

Firmy musza przemysle¢ swoéj model biznesowy i relacje z kazdym klientem. Nie chodzi
juz tylko o wolumen sprzedanych produktéw, ale o liczbe posiadanych subskrybentow
i mozliwos$¢ zarabiania na tych relacjach na przestrzeni czasu. Oferujacy ma na celu
stworzenie nowych doswiadczen, w ktorych wszystko jest zorientowane na klienta.
Taka strategia pozwala osiggac rewelacyjne wyniki, o czym $wiadcza wnioski

z Subscription Economy Index:

Poziom Subscription Economy Index w poréwnaniu do wzrostu wolumendéw sprzedazy
firm S&P 500 i handlu detalicznego
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© SEI @ wskaznik sprzedazy detalicznej USA @ wskaznik sprzedazy S&P 500

Zrédto: Zuora (https: /www.zuora.com/resource/subscription-economy-index/)

https:/www.gartner.com/smarterwithgartner/moving-to-a-software-subscription-model/t

9 https:/www.acclivis.com/wp-content/uploads/2018/04/IDC-Futurescapes-Predictions-2018.pdf
) S&P 500 - indeks gietdowy, w skfad ktorego wehodzi 500 przedsiebiorstw o najwiekszej kapitalizacji notowanych na New York Stock Exchange i NASDAQ.

Indeks ten jest najbardziej znanym wskaznikiem zarzadzanym przez Standard & Poor’s.
Subscription Economy Index (SEI) opiera sie na anonimowej, zagregowanej, generowanej przez system aktywnosci w ustudze Zuora, kompleksowej plat-
formie rozliczeniowej i finansowej dla przedsiebiorstw opartych na modelu subskrypcji.
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Popularne ustugi cyfrowe $wiadczone w ramach modelu abonamentowego w 2018 .

NETFLIX ] Office 365
139 min 120 min

subskrybentow subskrybentow®?

Ekonomia subskrypcji w Europie

Europejski rynek subskrypcji roénie coraz szybciej.
Ustugi abonamentowe cieszg sie najwiekszg
popularnoscia w krajach nordyckich: Danii, Szwecji,
Norwegii i Finlandii. Globalnie taczna liczba firm
oferujacych ustuge opartg na subskrypcji szacowana
jest na okoto 28 000. Prawie 3100 z nich oferuje
subskrypcje w krajach skandynawskich, a nieco ponad
1000 powstato w tym obszarze geograficznym.

amazgﬂme e Spotify

>100 min 96 min

subskrybentow®® subskrybentow

5 bln wystanych przedmiotéw

Jak pokazano na wykresie ponizej, w ciggu ostatnich
pieciu lat wzrost przychodow firm subskrypcyjnych
przewyzszyt wzrost indeksdw detalicznych

w Skandynawii i globalnego indeksu sprzedazy S&P
500. W okresie od stycznia 2012 r. do wrzesnia
2017 r. SEl odnotowata $rednig roczng stope wzrostu
na poziomie 17,6% w porownaniu z S&P 500, ktéra
rosta w tym samym czasie jedynie na poziomie 2,2%.

Poziom Subscription Economy Index w poréwnaniu do wzrostu wolumendw sprzedazy firm S&P 500 i handlu
detalicznego (wskaznik wzrostu przychodu z subskrypcji i sprzedazy detalicznej)
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Zrédto: Zuora

https:/www.zdnet.com/article/microsoft-office-365-now-has-120-million-business-users/

2016
2017

3 https:/www.sec.gov/Archives/edgar/data/1018724/000119312518121161/d456916dex991.html

https:/www.nets.eu/SiteCollectionDocuments/whitepaper/whitepaper_subscription_economy_business_perspective.pdf
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Wraz z rozwojem nowych technologii i dalszym upowszechnianiem sie dostepnosci
gigabitowego Internetu, skala wykorzystania modelu subskrypcyjnego w handlu bedzie
coraz wieksza. Tego trendu raczej nic nie zatrzyma. Przewaga korzysci jest bezdyskusyjna.
Do tradycyjnych dzi$ towaréw czy ustug, sprzedawanych i kupowanych w ten sposéb,
dotaczac bedg kolejne. Nie tylko cyfrowe, ale takze fizyczne - cho¢ drogg cyfrowa
kupowane i optacane.

Kotem zamachowym tej zmiany bedzie oczywiscie dalszy postep technologiczny wsparty
kreatywnoscia i innowacyjnoscia przedsiebiorcéw, ktérzy beda potrafili budowaé na tych
filarach dziatajagce modele biznesowe. Jednak badanie przygotowane przez IQS na zlecenie
fundaciji Digital Poland jasno pokazuije, ze trzecim, nie mniej waznym czynnikiem sukcesu,
bedzie zaufanie konsumentéw. Tym wazniejsze, im wiekszy wachlarz cyfrowych mozliwosci
rozwijac sie bedzie przed konsumentami. Budowa zaufania wymaga jednak czasu oraz wysitku,
ktéry - jak wynika z badania - potozony powinien by¢ przede wszystkim na dalszg edukacje
spoteczenstwa i state podnoszenie bezpieczenstwa i wygody rozwiazan subskrypcyjnych.

Te czynniki przektadaja sie na zaufanie klientéw i dtugofalows relacje z marka.

Dobrym przyktadem, potwierdzonym wynikami badania, jest skala zaufania i korzystania

z modelu subskrypcyjnego przez klientéw ustug telekomunikacyjnych, optacajacych w tym
modelu dostep do internetu, cyfrowej telewizji oraz telefonii (stacjonarnej i mobilne;j).

Za te ustugi polscy konsumenci ptacg w modelu subskrypcyjnym najchetniej i najczesciej,

na co po czesci wptywa oczywiscie powszechnosc samych ustug, niemniej réwnie istotng role
w tym sukcesie odgrywa zaufanie ze strony konsumentéw. Budowane latami, przektada sie
ono bezposrednio na prognozy i perspektywy w kontekscie rozwoju ekonomii subskrypcji

w przysztosci - firma AT Kearney opublikowata raport, z ktérego wynika, ze 40 proc. polskich
konsumentéw woli kupowac aplikacje i tresci cyfrowe u swoich operatoréw, a nie w sklepach
globalnych graczy. Juniper Research policzyt, ze w ciagu najblizszych pieciu lat ptatnosci

za tresci cyfrowe uwzgledniane w rachunkach operatoréw w skali globalnej niemal sie potroja.

Zaufanie bedzie kluczowe, by firmy dziatajagce w modelu subskrypcyjnym mogty myslec¢
0 poszerzaniu skali dziatania, rozszerzaniu rynku, skutecznym przekonywaniu kolejnych
grup klientéw do tego modelu ptatnosci. Stata edukacja o korzysciach i mozliwosciach
nowych rozwigzan to jeden ze sposobdw, jakie moga wykorzystac firmy, ktérych ambicjg
jest tworzenie ekonomii subskrypcji w Polsce.

Maciej Gozdowski

Nadchodzace zmiany technologiczne - czyli wprowadzenie na rynek 5G - oraz coraz
bardziej zaawansowane sposoby oferowania tresci, w mojej ocenie, w znaczacym stopniu
przyczynia sie do skokowego wzrostu zainteresowania ustugami streamingowymi

w Polsce. Nie bez znaczenia sg réwniez naktady marketingowe ponoszone przez
najwiekszych graczy na promocje swoich serwiséw on-line. Globalne ekspansje
kluczowych swiatowych brandéw spowoduja zauwazalne zmiany przyzwyczajen
uzytkownikow, ktére w dtuzszej perspektywie czasu zmienig sposéb zachowan widzow.

Popularyzacja modelu subskrypcyjnego na rynku débr i ustug
fizycznych (wptyw wspoétdzielonej konsumpcji i Internetu rzeczy)

Subskrypcja wkracza w nowe gatezie
gospodarki

Firmy takie jak Salesforce.com, Amazon czy Netflix
jeszcze kilka lat temu byty postrzegane jako
awangardowe. Obecnie, model subskrypcyjny pojawia
sie niemal w kazdej gatezi gospodarki. Poza dzielonym
oprogramowaniem komputerowym dostawcy oferuja
ustugi uzytecznosci publicznej, ustugi finansowe, opieki
zdrowotnej, edukacji, rolnictwa i coraz wiecej innych,
w ramach ktérych rozszerzaja dziatalnos¢ do modelu

ustug subskrypcyjnych.

Nawet firmy produkcyjne i motoryzacyjne zwracaja sie
ku modelowi abonamentowemu. Przyktadowo, gigant
przemystowy Caterpillar uruchomit ustuge Cat Connect
bazujaca na modelu subskrypcyjnym. Wykorzystuje ona
technologie cyfrowa umozliwiajaca komunikacje miedzy
koparkami, tadowarkami i innymi maszynami. Umozliwia
to lepszg kontrole ich pracy, zwiekszenie ich wydajnosci
i lepsza ochrone bezpieczenstwa obstugujacych

je pracownikow. Innym przyktadem jest ustuga Care

by Volvo oferowana w oparciu o miesieczny abonament.
Uzytkownik otrzymuje dostep do nowego samochodu
wraz z pokryciem kosztow czesci eksploatacyjnych,
prac serwisowych i ubezpieczenia.

Jakie znaczenie dla subskrypcji ma
ekonomia wspoétdzielenia?

Dla konsumentdow wazniejsze od posiadania

na wtasnos¢ jest dzi$ uzyskiwanie dostepu do dobr

i ustug, gdy sa im one potrzebne. Pochodna tego
podejscia jest zjawisko sharing economy, czyli ekonomii
wspotdzielenia. ,Gospodarka wspoétdzielenia”

to system spoteczno-gospodarczy zbudowany wokot
podziatu zasobow ludzkich i materialnych. Obejmuje
wspolng kreacje, produkcje, dystrybucje, handel

oraz konsumpcje débr i ustug przez konsumentdéw

i organizacje. Jest to w pewnym sensie antyteza
posiadania na wtasnos¢.”

Z badan przeprowadzonych przez PWC wynika,
Ze nasz sposéb myslenia o wartosci, jaka niesie
ze sobg posiadanie débr na wtasnos¢, zmienia sie.
81% respondentdw przyznato, ze korzystanie

z cudzych débr i ustug jest dla nich bardziej

http:/www.thepeoplewhoshare.com/blog/what-is-the-sharing-economy/

optacalne niz posiadanie ich na wtasnosc¢. Az 43%
badanych traktuje posiadanie zasobdéw jako zbedny
ciezar finansowy, a 57% postrzega idee dostepu
do cudzych zasobow jako atrakcyjng alternatywe
dla idei posiadania.

Popularnos$¢ ekonomii subskrypcji wzrosta posrednio
dzieki rozwojowi systemow takich jak Uber, Bolt

czy Airbnb. Pomogty one stworzy¢ wirtualng kulture
zaufania, ktora sprawita, ze jestesmy gotowi uzywac
dobr i ustug oferowanych czesto przez zupetnie
obcych ludzi oraz udostepnia¢ nasze karty ptatnicze
w serwisach oferujacych ustugi opierajace sie

na subskrypcji.’’ Jedng ze spoétek, ktére dziataja

w modelu wykorzystujacym sharing economy,

jest Blablacar oferujacy ustuge tzw. carpoolingu.

Jest to platforma internetowa taczaca kierowcow
posiadajacych auto i wolne miejsca z pasazerami
podrézujacymi w tym samym kierunku. Podréze

sg ogtaszane z odpowiednim wyprzedzeniem,

a uzytkownik ma pewnosc, ze przejazdy nie sa
oferowane ze wzgledéw komercyjnych - optata
pasazera pomniejsza koszt zuzytego paliwa,

a wiec nie generuje zysku dla kierowcy. Uber, Bolt,
Lyft - te ustugi takze powstaty w oparciu o zatozenia
ekonomii wspodtdzielenia. Jesli sami chcemy zasigsc
za kierownicg, mozemy skorzystac¢ z ustug z miejskiego
carsharingu i wypozyczy¢ auto na minuty. Takg ustuge
oferuja w Polsce miedzy innymi Traficar, 4Mobility
czy Panek. Rosnie tez liczba miast, w ktorych mozna
skorzystac ze wspdtdzielonych rowerdow w systemach
Veturilo, Wavelo czy Mevo. Przedmiotem sharing
economy sa nie tylko ustugi transportowe, ale tez
akomodacja, umiejetnosci, czas, wiedza i rozne
zasoby materialne. Wyrdznia sie m.in. wspomniany
wyzej carpooling, couchsurfing (Airbnb, couchsurfing.
com), crowdfunding (Polakpotrafi.pl) czy coworking
(Mindspace, WeWork).

Istotna rola Internetu rzeczy

Ustugi objete subskrypcja i nalezace do trendu
ekonomii wspdtdzielenia wykraczajg poza Swiat
cyfrowy. Dzieje sie tak dzieki wykorzystaniu Internetu
rzeczy (ang. Internet of Things, loT) ktérego idea zaktada
W uproszczeniu podtgczenie wszystkich obiektow

https:/www.pwec.pl/pl/pdf/ekonomia-wspoldzielenia-1-raport-pwc.pdf
https:/www.pri.org/stories/2015-09-01/subscription-new-sharing-rise-membership-economy

19



na Swiecie do Internetu: urzadzen, przedmiotow,

a nawet zwierzat. Gdy cos jest podtaczone

do Internetu, moze stale komunikowac sie ze $wiatem,
a mozliwos¢ komunikacji istotnie rozszerza zakres funkcji
wszelkiego rodzaju przedmiotow. “ Przyktadowo, pralka
moze sama zamowic proszek do prania, a lodéwka
uzupetni¢ zapasy zywnosci, automatycznie sktadajac
zamowienie w sklepie internetowym. Internet rzeczy
istotnie wptywa na rozwdéj modelu subskrypcyjnego

i bedzie ksztattowat ten trend w przysztosci, poniewaz
subskrypcje oraz ptatnosci card-on-file idealnie
sprawdzaja sie tam, gdzie zakupy dokonywane

sg bez bezposredniego udziatu uzytkownika. Chodzi
m.in. o unikniecie nieoczekiwanych wydatkow

oraz zapewnienie kontroli nad budzetem.

https:/www.iotforall.com/what-is-iot-simple-explanation/

Wyzwania dla konsumentéw

Biznesowy model subskrypcji zostat na nowo
zaadoptowany na potrzeby sprzedazy cyfrowych
ustug i débr, co bez watpienia pozytywnie wptyneto
na wzrost tempa rozwoju wielu firm. Liczni konsumenci
zmagaja sie jednak z barierami mentalnosciowymi,
chociaz réwnolegle ptacenie abonamentu za duza
liczbe produktéw lub ustug staje sie norma.

Dla wielu oséb taki sposéb dokonywania zakupdow
rodzi trudnosci w zarzadzaniu domowym budzetem
i kontrolowaniu wydatkow. Pomimo stale rosnacej
popularnosci subskrypcji McKinsey&Company
dowodzi, ze ciaggle (wykres, dane za 2017 r.) nieco
wiecej niz 50% wszystkich konsumentéw online

nie decyduje sie na korzystanie z jakiejkolwiek ustugi
w systemie abonamentowym.

Dlaczego nie wszyscy decyduja sie na subskrypcje?

Posiadanie subskrypcji na VoD lub dowolna
ustuge cyfrowa opartg na dostarczaniu tresci
pozwala na natychmiastowy dostep do tresci,

na ktore nie bytoby nas sta¢ w przypadku checi
zakupienia ich na wtasng reke (np. ze wzgledu

na petne prawa autorskie). To rozwigzanie
wydajniejsze niz kupowanie pojedynczego DVD,
nawet nie biorac pod uwage samej zwigzanej

z tym logistyki. Dopoki klient optaca subskrypcje,
ma peten dostep do produktu, jednak jesli

ja anuluje, zostaje z niczym. W przypadku
niektorych ustug takich jak oprogramowanie
komputerowe moze to mie¢ szkodliwy wptyw

na zycie konsumenta - np. uniemozliwi¢ mu nagle
prace i narazi¢ na koszty, ktérym nie jest w stanie
sprostac. Dla niektérych moze to nie miec
wiekszego znaczenia, bo przeciez mozna zy¢

bez Netflixa, ale by¢ moze warto zastanowi¢ sie,
co subskrybowad, a co mie¢ na wtasnosc.

https:/medium.com/@arabadzhiev1/the-subscription-economy-is-changing-the-mind-
set-of-a-generation-6f2af6déchf3
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Wedtug danych za 2017 rok zgromadzonych przez
Rezerwe Federalng USA, 40% dorostych w Ameryce
stwierdzito, ze nie moze pokry¢ nieoczekiwanych
wydatkéw w wysokosci 400 USD i musza

albo pozyczyc¢, albo sprzedac cos, aby wyjs¢ z sytuaciji.
Chociaz liczba ta poprawita sie w ciggu roku, nadal
jest to znaczny odsetek ludnosci, ktora nie wykazuje
ptynnosci finansowej. W takim scenariuszu, gdy
oszczednosci s niewielkie, posiadanie mnodstwa
subskrypcji, ktore predefiniuja przeptyw srodkéw
pienieznych, wywiera ogromng presje na twoje
finanse. Wyobraz sobie, ze otrzymujesz wszystkie
swoje produkty/ustugi za posrednictwem subskrypcji,
a kiedy stajesz przed wyzwaniem finansowym, musisz
catkowicie z nich zrezygnowac, co moze spowodowacd
kolejng serie problemdw. Oczywiscie subskrypcje moga
wydawac sie kuszace w krétkim okresie, ale wiekszosc
Z nich w rzeczywistosci staje sie drozsza z czasem.

Nie méwiac juz o tym, ze subskrypcje sg optacane
bez przerwy do czasu, az sam ich nie anulujesz.

Subskrypcje to coraz powszechniejszy sposdb nabywania produktéw i ustug przez Internet (subskrybujacy
w przeciggu ostatnich 12 miesiecy wsrod nabywcow internetowych, %)

@ Tylko pudetka (boxy)

Pudetka (boxy)
i media

. Tylko media

Nie jestem
subskrybentem

Uwaga: liczby zaokraglone, ich suma moze nie wynies¢ 100

46
Wszyscy

. subskrybenci
mediéw

Wsyscy

@ subskrybenci
pudetek (boxow)

,Co z wymienionych nabyt/a Pan/i w przeciqgu ostatnich 12 miesiecy?” % osob, ktére wskazaty internetowa ustuge pudetek (boxdw) subskrypcyjnych z regularng dostawa (np. Blue Apron,
Dollar Shave Club, Ipsy, Stitch Fix), media subskrypcyjne (np. ClassPass, Hulu, Netflix, Spotify), oba lub zadne z nich.

Zrodto: McKinsey & Company

Wyzwania dla biznesu

Firmy dziatajace w modelu subskrypcyjnym stoja
przed szeregiem wyzwan, ktdrym muszg sprostac,
by funkcjonowanie w oparciu o abonament byto
optacalne i umozliwiato im dynamiczny rozwoj.

Po pierwsze, firmy sg zobligowane pod presja
obowigzujacych trenddw i wymagan konsumentéw
do zmiany sposobu myslenia o zbieraniu i analizowaniu
danych. Rynek wymaga od nich odejscia od wskaznikdw
wykorzystywanych w tradycyjnym modelu pay-per-
product i bazowania na wskaznikach miesiecznego
wzrostu (MMR - Monthly Recurring Revenue)™,
cyklu zycia klienta (LTV - Lifetime Value)’', Sredniego
przychodu z klienta (ARPC - Average Revenue per
Customer) i miesiecznego spadku liczby klientow
(Churn Rate).

Aby dziatac¢ efektywnie, firmy musza monitorowac

cykl zycia klienta i dostrzegad zwigzki miedzy tym,

jak uzytkownicy korzystaja z ustugi a kosztem ich
pozyskiwania (CAC - Customer Acquisition Cost). Dla
firm najwyzsza wartoscia nie jest samo pozyskanie
klienta, ale zatrzymanie go na jak najdtuzej, musza byc¢
wiec gotowe na regularne opracowywanie i wdrazanie
dziatan, ktére sprawia, ze konsument poczuje sie bardziej
cztonkiem klubu uzytkownikdw ustugi niz klientem, ktory
wchodzi do sklepu, dokonuje zakupu i wychodzi.

Systematyczny, regularny przychod w ujeciu miesiecznym. Wchodzi w niego kazda pow-
tarzalna, szczegolnie abonamentowa sprzedaz. Do MRR nie wliczaja sie jednak zadne optaty
jednorazowe, jakimi sg koszty wdrozenia, ustugi dodatkowe, 24-godzinne wsparcie itp.
Informuje o tym, ile przychodu generuje klient w okresie, gdy tym klientem jest.

Wskaznik pokazujacy, ilu klientéw tracimy kazdego miesiaca.

Po drugie, firmy muszg zautomatyzowac procesy
zewnetrzne i wewnetrzne. Stata, regularna i sprawna
obstuga bazy uzytkownikéw wymaga aktualizacji
dotychczasowych rozwigzan lub implementacji nowych,
dzieki ktérym nowy subskrybent uzyska dostep

do swojej ustugi w mozliwie najprostszy sposéb

i w najkrétszym czasie oraz nie bedzie zmuszony

po jednorazowym podaniu danych do ptatnosci

juz nic robi¢ w tej materii, np. aktualizowac recznie
daty waznosci karty ptatniczej, gdy otrzyma

od banku nowa.

Po trzecie, wymagania dotyczace ptatnosci
w modelu subskrypcyjnym znacznie réznig sie
od tych stosowanych tradycyjnie w handlu.

Aby rozwigzanie ptatnicze byto skuteczne

w modelu subskrypcyjnym, powinno by¢ wystarczajgco
elastyczne, zeby obstugiwacé powtarzajace sie

i proporcjonalne rozliczenia (np. dostosowywac
zmiany w potowie cyklu), oferowac uzytkownikom
ptatnosci w wielu walutach, a takze by¢ bezpieczne

i umozliwiac tatwa integracje z platforma.

Co wiecej, niezwykle istotna jest optymalizacja

- w szczegdlnosci w odniesieniu do ptatnosci.

https:/www.nets.eu/SiteCollectionDocuments/white-paper/whitepaper_subscription_econ-

omy_business_perspective.pdf
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Ekonomia subskrypcji niesie dla biznesu nie tylko szanse, ale réwniez wyzwania.

W Straal wierzymy, ze wielu z nich mozna sprosta¢ zmieniajac sposéb myslenia

o ptatnosciach. Przez wiele lat, o przyjmowaniu ptatnosci za ustugi subskrypcyjne
myslano jako o koniecznym koszcie prowadzenia dziatalnosci. Naszym zdaniem
natomiast, rozwiazania ptatnicze maja za zadanie stymulowac rozwdéj biznesu poprzez
zwiekszanie skutecznosci pobierania naleznosci i wspieranie proceséw zwigzanych

z zarzadzaniem ryzykiem ptatniczym. Innymi stowy, rozwigzania ptatnicze maja
przyczyniac sie do generowania wiekszych przychodéw. Mysle, ze warto wyréznic
trzy gtéwne wyzwania, jakie ekonomia subskrypcji stawia przed biznesem:

1) konieczno$¢ przywigzywania wiekszej niz dotychczas wagi do utrzymania klienta
(w relacji do jego pozyskania)

2) koniecznosc inteligentnego, zautomatyzowanego sciggania naleznosci

3) potrzeba skutecznego zabezpieczania sie przed wytudzeniami.

W modelu subskrypcyjnym, kluczows role odgrywa utrzymanie klienta. Biznes musi
nauczyc sie przesta¢ myslec o klientach jako osobach, ktére przychodza i odchodza,

lecz zaczac traktowad ich jako swoisty klub uzytkownikéw okreslonej ustugi. Firmy
decydujace sie na dziatanie w modelu subskrypcyjnym musza stale monitorowac
zachowanie swoich klientéw i dopasowywac oferte do ich potrzeb na réznych etapach
cyklu zycia. Konieczne jest zapewnienie przejrzystosci i elastycznosci. Klient musi miec¢
mozliwos$¢ tatwej zmiany planu subskrypcyjnego oraz otrzymywac celne, oparte o sposéb,
w jaki uzytkuje rozwiazanie, rekomendacje w tym zakresie. Kwestia rozliczen nie moze

w zaden sposob tego utrudniac.

Skuteczne $cigganie naleznosci subskrypcyjnych wymaga stosowania narzedzi,

dzieki ktérym klient nie bedzie musiat podejmowac specjalnych dziatan, by zaptacié

za cztonkostwo we wspomnianym ,klubie”. Cho¢ zapisywanie karty w systemie w pewnym
stopniu ten problem rozwigzuje, nalezy pamietac, ze na Sciggalnos¢ wptywa caty szereg
czynnikéw - jak chocby terminy wyptaty wynagrodzen w danym kraju, limity transakcyjne
na kartach, regulacje bankéw-wydawcéw itp. Biznes potrzebuje wiec rozwigzan
ptatniczych, ktére automatyczne $cigganie naleznosci bedg realizowaty

z uwzglednieniem wszystkich tych czynnikow.

Automatyczne ptatnosci kartowe w sieci sg niestety obarczone podwyzszonym
ryzykiem wystepowania wytudzen, czyli np. dokonywania ptatnosci za pomoca
kradzionych danych kartowych. Takie transakcje koncza sie zwykle chargebackiem

i ich wystepowanie stanowi powazny, kosztowny problem dla sprzedawcow
subskrypcyjnych. Biznes musi wiec wyposazy¢ sie w wysokiej klasy rozwigzania
technologiczne, pozwalajace z wysoka doktadnoscia odrézniac transakcje dokonywane
przez prawowitych posiadaczy kart od wytudzen.

Automatyczne obciazanie kart wigze sie z problemem wysokiego odsetka odrzuconych
transakcji. Czesto wynika to z braku $rodkéw na karcie klienta lub z obcigzaniem
niezweryfikowanej wczesdniej karty, ktorej dane nie sg poprawne. Warto wiec stosowac
logiki optymalizacyjne, jak smart retry czy smart charging. Pierwsze rozwiazanie pozwala
zminimalizowac liczbe préb obcigzenia karty prowadzacych do skutecznego $ciagniecia
naleznosci poprzez dokonywanie tych préb w czasie, kiedy szansa na powodzenie

jest najwyzsza (np. w momencie, gdy w kraju subskrybenta najczesciej wyptacane

sg wynagrodzenia).

Druga metoda umozliwia Scigganie naleznosci w kilku partiach — minimalizujac

liczbe nieudanych transakgji i przyspieszajac chocby czeéciowe pobranie naleznosci.

Jesli firma dziata na wielu rynkach zagranicznych, odrzucenia moga byc¢ tez spowodowane
nieodpowiednim dopasowaniem agenta rozliczeniowego do kontekstu transakgji

- na przyktad pochodzenia subskrybenta lub jego karty czy miejsca, w ktérym znajduje
sie, zaktadajac subskrypcje. Dlatego tez warto wykorzystywac rozwigzania takie jak smart
routing, ktére znajdujg optymalna droge dla kazdej operacji ptatniczej, uwzgledniajac

jej kontekst - inteligentnie dobieraja wtasciwego agenta rozliczeniowego oraz sposob
procesowania transakgji.

Oczekiwania konsumentéw

Konsumenci chcg mie¢ poczucie kontroli nad swoimi wydatkami subskrypcyjnymi,
dlatego nalezy dostarczy¢ im odpowiednie narzedzia pozwalajace w przystepny sposob
monitorowac zobowigzania abonamentowe i swobodnie nimi zarzadzac.

Kluczowa wartoscig jest dzis elastycznos$é. Klient powinien mie¢ mozliwos$¢ zarowno
przejécia na wyzszy plan abonamentowy oferujacy wiekszg iloé¢ produktu lub pewne
rozszerzenie w dostawie ustugi wigzace sie z wyzsza optata, jak i zejscia na nizszy,
jesli poczuje taka potrzebe. Co wiecej, powinien by¢ w stanie zrobic¢ to samodzielnie,
a rozwigzania technologiczne stosowane przez dostawce powinny automatycznie
dokonac¢ obliczen wynikajacych z aktualizacji i odpowiednio rozliczy¢ bilans.

Konsument docenia takze mozliwosc¢ tatwej zmiany metody ptatnosci, za pomoca ktorej
reguluje naleznosci subskrypcyjne i nie powinno to w zaden sposdb wptywac na ciggtosé
dostarczania przedmiotu zobowiazania subskrypcyjnego.

Blaski i cienie

Wygoda i przewidywalnos$¢ przychoddw, jaka gwarantuje model abonamentowy
sprawiaja, ze swoja dziatalnos¢ opiera na nim coraz wiecej firm. To rozwigzanie win-win
dla ustugodawcy i osoby subskrybujgcej. Biorgc pod uwage wszystkie zmiany zachodzace
w handlu detalicznym, prawdziwe wydaje sie by¢ stwierdzenie, ze wzrost popularnosci
tego modelu biznesowego spowodowany jest po prostu rozwojem technologii. To prawda,
ze firmy subskrypcyjne przystosowaty sie do mobilnosci znacznie szybciej od innych

i wyprzedzaja sprzedawcow detalicznych, co utatwia rozwdéj branzy subskrypcyjne;.

Ale technologia nie jest najwazniejszym powodem, dla ktdrego firmy subskrypcyjne
rozwijaja sie — katalizatorem tego zjawiska jest technologia. Wykorzystanie jej w ekspansji
biznesu subskrypcyjnego jest tylko odbiciem demografii bazy klientow, dla ktérych model
abonamentowy jest bardziej atrakcyjny od tradycyjnego.

https:/www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2017/08/10/subscription-businesses-are-exploding-with-growth/#28550fal16678
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Zrozumienie modelu subskrypcyjnego

Polacy coraz lepiej ,poruszaja sie” w zakupach
internetowych, co wynika m.in. z szybkiego rozwoju
sektora e-commerce - wedtug szacunkow Statista
Digital Market Outlook pod koniec 2019 r. jego
wartos¢ wyniesie ok. 50 mld zt. Szacunki te pokazuja
réwniez, ze juz teraz Polska znajduje sie na 13.
miejscu w zestawieniu najszybciej rosnagcych rynkéw
e-commerce na swiecie.

Niemniej, z badania zrealizowanego na zlecenie
fundacji Digital Poland wynika, ze wiedza Polakow

na temat bardziej zaawansowanych ustug
subskrypcyjnych i metod ptatnosci jest stosunkowo
lub bardzo niewielka, zwtaszcza ich znajomos¢
spontaniczna. Lepiej ksztattujg sie wyniki badania
znajomosci wspomaganej. Poniekad to naturalne
zjawisko, gdyz ankietowani tatwiej przypominaja sobie
o danej ustudze, gdy jest ona jedng z zasugerowanych
odpowiedzi niz wtedy, gdy musza ja sami sobie
przypomniec. Jednak réznica miedzy wynikami

w przypadku obydwu pytan jest bardzo duza,

co $wiadczy najprawdopodobniej o istnieniu
dodatkowego czynnika - Polacy kojarza rozne

ustugi i nietypowe metody ptatnosci, ale w wiekszosci
przypadkow jeszcze ich nie uzywali, a wiedza

na ich temat jest niewielka.

Uzytkownicy wykazuja najwieksza znajomos¢
spontaniczna w przypadku powszechnych i typowych
ustug takich jak ustugi dla domu i ustugi tele-
komunikacyjne (55% wskazan). Z kolei wiedza

na temat nietypowych, nowych na polskim rynku

ustug jest bardzo niewielka, nawet wsrdd najmtodszych
uzytkownikéw zamieszkatych w duzych miastach.
Wiedza na temat ustug w przypadku badania
Znajomosci wspomaganej jest silnie skorelowana

z wiekiem, miejscem zamieszkania oraz wyksztatceniem.

Wyniki badania pokazuja tez, ze uzytkownicy znaja
gtownie te metody ptatnosci, ktére wykorzystuja
przy niesubskrypcyjnych zakupach w Internecie
(np. przelew bankowy rozumiany ogdélnie - 43%,
bankowo$¢ elektroniczna, ptatnosé - 25%).
Wiedza na temat innowacyjnych metod optacania
ustug abonamentowych - takich jak BLIK, PeoPay

lub portfel elektroniczny (e-wallet) - jest stosunkowo
niewielka nawet wsrdd najmtodszej grupy
ankietowanych, ktéra mieszka w duzych miastach.
Podobnie jak w przypadku ustug abonamentowych,
znajomos¢ wspomagana metod ptatnosci jest silnie
skorelowana z wiekiem, miejscem zamieszkania

oraz wyksztatceniem.

Sprawdzono réwniez wiedze respondentow

w podziale na korzystajgcych i niekorzystajacych

Z ustug subskrypcyjnych. Pierwsza grupa ankietowanych
odznaczata sie zdecydowanie lepsza znajomoscia
wspomagang ustug abonamentowych oraz metod
optacania ich. W przypadku kazdej z uwzglednionych
w badaniu ustug subskrypcyjnych ich znajomosc
wsrod oséb ptacacych karta jest powyzej sredniej.

Znajomos¢ oferty subskrypcyjnej

Ustugi telekomunikacyjne
i telewizyjne sg najbardziej
rozpoznawalne w catej prébie badawczej

Najbardziej znang ustugg o charakterze abonamentowym
wymieniang spontanicznie przez ankietowanych

sg ustugi telekomunikacyjne i telewizyjne dla domu,
np. telefon, Internet czy telewizja kablowa i cyfrowa.
Wskazuje je co drugi badany (55%). Ten rodzaj ustug
zdecydowanie wyrdznia sie sposrod pozostatych.

Mniej wiecej co trzeci ankietowany wskazuje
spontanicznie platformy VoD typu Netflix, Showmax,
player.pl, HBO GO (tacznie 28% wskazan).

Znajomosc¢ pozostatych ustug jest bardzo niewielka.
Przyktadowo ustugi takie jak platformy edukacyjne,
lunch boxy, pudetka z kosmetykami, pakiety
rozrywkowe do kina, raty leasingowe, lokaty, bilety
okresowe, optaty w sklepach internetowych

czy czesne nie zostaty wskazane przez zadnego

z respondentéw. W kontekscie wszystkich pozostatych
ustug odpowiedzi nie przekraczaja 9%, a w wiekszosci
przypadkdéw 4% odpowiedzi.
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Co Polacy wiedzg o handlu subskrypcyjnym?

Znajomosé wspomagana ustug abonamentowych wsréd wszystkich
respondentéw jest wieksza niz spontaniczna

Wyniki ulegaja wyraznej zmianie w przypadku badania
w sposdb wspomagany znajomosci ustug o charakterze
abonamentowym.

Najbardziej znane (w kazdym przypadku wynik
powyzej 74%) sq optaty za: ustugi dla domu

(energia elektryczna, gaz, woda, czynsz), ustugi
telekomunikacyjne, ubezpieczenia oraz platformy VoD.

Duza czes¢ ustug w ogdle nie wymienianych
spontanicznie przez badanych, w przypadku znajomosci
wspomaganej jest znana praktycznie co drugiej

osobie (odpowiedzi od 43% do 62%). S to ustugi
abonamentowe takie jak: dostep do mediow (prasa,
serwisy informacyjne), oprogramowanie komputerowe,
streaming muzyki, aplikacje i gry, pakiety medyczne,
zajecia sportowe, lunch boxy, pakiety rozrywkowe

oraz raty leasingowe. Mnigj wiecej co piaty ankietowany
(odpowiednio 17% i 23%) deklaruje znajomos¢
abonamentowych platform edukacyjnych oraz pudetek

7 kosmetykami lub ubraniami. Obie ustugi sa najmniej
znane, zarowno w przypadku znajomosci spontanicznej,
jak i wspomagane;j.

Jakie zna Pan/Pani rodzaje ustug abonamentowych?
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
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Pozostate rodzaje ustug, ktore zostaty wskazane
przez badanych - oprogramowanie komputerowe,
aplikacje i gry, platformy edukacyjne, pudetka

z kosmetykami i ubraniami, pakiety do kina, raty
leasingowe, lokaty, bilety okresowe, wptaty

na organizacje charytatywne, optaty w sklepach
internetowych, pakiety premium (w tym sportowe),
czesne, dostep do audiobookdw, Youtube oraz inne
- uzyskaty wynik w przedziale 0-4%.

Ktdre z ponizszych ustug zna Pan/Pani choéby ze styszenia?
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C—— 85 %
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Pte¢ badanych nie wptywa w znaczacy
sposéb na znajomos¢ spontanicznag
ustug abonamentowych

W wiekszosci przypadkow wyniki badania nie wskazuja
na istotne réznice w znajomosci ustug miedzy
mezczyznami a kobietami (gtéwnie 1-2% réznicy).

Na wyrdznienie zastuguja dwa przypadki. Wiecej kobiet
niz mezczyzn (odpowiednio 58% i 52%) zna ustugi
telekomunikacyjne i telewizyjne dla domu. Natomiast
istotnie wiecej mezczyzn deklaruje spontaniczna
znajomos$¢ abonamentéw na platformy VoD (33%

w porownaniu do 24% kobiet). Wyniki wskazuja

na wiekszg popularnosé serwisdw zapewniajacych
streaming filméw wsrod mezczyzn.

Kobiety lepiej znajg ustugi abonamentowe dedykowane gospodarstwom

domowym

Wieksza réznica w znajomosci ustug abonamentowych
ze wzgledu na ptec jest zauwazalna w przypadku
badania ich znajomosci metoda wspomagana.

produktéw spozywczych takich jak lunch boxy,
dostawy wody i karmy dla zwierzat (50% i 35% wsrdd
mezczyzn) oraz pudetek z kosmetykami czy ubraniami

(30% i 16%). Wyniki moga sugerowac, ze to kobiety

Kobiety czesciej niz mezczyzni wiedza o mozliwosci
subskrypcyjnego optacania comiesiecznych sktadek
ubezpieczeniowych (78% w poréwnaniu do 70%), ustug dietetycznych i kosmetycznych.
Znajomosc¢ spontaniczna ustug abonamentowych w podziale na pte¢*
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Zrodto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
* W wykresie uwzgledniono jedynie czes¢ wskazywanych w badaniu rodzajéw ustug

Znajomos¢ wspomagana ustug abonamentowych w podziale na ptec
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

czesciej niz mezczyzni uiszczajg optaty cykliczne
w gospodarstwach domowych oraz sg subskrybentkami
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Najmtodsza grupa respondentéw wykazuje lepsza znajomosé
spontaniczna ustug abonamentowych

W kontekscie znajomosci spontanicznej ustug abonamentowych dzielg sie one na te,
ktérych znajomosc jest podobna niezaleznie od grupy wiekowej oraz takie, ktére sa
zdecydowanie bardziej popularne w okreslonej grupie wiekowej.

Ustugi, ktorych znajomosc ksztattuje sie na podobnym poziomie niezaleznie od rozpatrywanego
wieku badanych to albo ustugi, ktére mozna okresli¢ jako standardowe (np. ustugi
telekomunikacyjne, telewizyjne oraz ustugi dla domu - energia elektryczna, gaz, woda,
czynsz), albo ustugi znane w niewielkim stopniu, o ktérych mozna powiedzie¢,

7e niezaleznie od grupy wiekowej sg na podobnym poziomie ,nieznane”. Mowa

tu miedzy innymi o oprogramowaniu komputerowym, ubezpieczeniach, pakietach
medycznych, pudetkach z kosmetykami czy tez ratach leasingowych.

Najwieksze roznice w znajomosci ustug subskrypcyjnych widac¢ w skrajnych przypadkach
porownywania najmtodszej i najstarszej grupy wiekowej. W kazdym z nich osoby nalezace
do najmtodszej grupy wiekowej, tj. 18-24 lata odznaczaja sie lepszg znajomoscia.
Najprawdopodobniej réznica wynika z tego, ze upowszechnienie sie rozwiazan cyfrowych
i zakupow internetowych nastapito w momencie, gdy wykorzystywanie technologii

i Internetu stato sie integralng czescig dorastania tego pokolenia. Przyktadowo, platformy
VoD znane s3 48% 0s6b z grupy w wieku 18-24 w poréwnaniu do 12% w grupie

55-65 lat. Muzyczne serwisy streamingowe zna co czwarty badany z pierwszej grupy
wiekowej i jedynie 3% ankietowanych nalezacych do drugiej.

Styl zycia zwigzany z wiekiem ma znaczacy wptyw na znajomos¢
wspomagang ustug subskrypcyjnych

W przypadku znajomosci wspomaganej ustug z podziatem na grupy wiekowe zréznicowanie
wynikow jest wieksze niz w przypadku znajomosci spontanicznej. Wsrod ustug, podobnie
jak w badaniu znajomosci spontanicznej, mozna wskazac te, ktérych znajomosc jest

na podobnym poziomie niezaleznie od wieku ankietowanych. Naleza do nich dostep

do mediow (prasa, serwisy informacyjne) oraz oprogramowanie komputerowe.

W kontekscie znajomosci wspomaganej ustug z uwzglednieniem grup wiekowych na uwage
zastuguja te, ktérych znajomosc jest szczegdlnie duza w danej grupie, co najprawdopodobniej
wigze sie z okreslonym sposobem funkcjonowania i stylem zycia. Subskrypcyjne optaty

za energie elektryczna, gaz, wode, czynsz, ustugi telekomunikacyjne oraz ubezpieczenia

sa wyjatkowo popularne wsrdd oséb w wieku 45-54. Z kolei najmtodszej grupie
respondentdw, co specjalnie nie dziwi, najbardziej znane sg platformy VoD, muzyczne
platformy streamingowe, aplikacje i gry mobilne, gry online, zajecia sportowe, lunch boxy
oraz pakiety dedykowane rozrywce (kina, centra rozrywki). Te same kategorie ustug znane

sq duzym grupom ankietowanych w wieku 25-34.

Mimo dos¢ szerokiego zbioru ustug, ktdrego znajomosé jest na podobnie wysokim poziomie
w grupach wiekowych 18-24 i 25-34, w wynikach wyrdzniaja sie ustugi, ktére w pewnym
sensie mozna przypisa¢ do okreslonego etapu w zyciu ankietowanych. Przyktadowo, pakiety
medyczne oraz raty leasingowe sa znane odpowiednio 57% i 50% osob w wieku 25-34,

w poréwnaniu do 34% i 39% w grupie 18-24.
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Znajomosc¢ spontaniczna rodzajow ustug w podziale na grupy wiekowe*
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
* W wykresie uwzgledniono jedynie cze$¢ wskazywanych w badaniu metod ptatnosci

Znajomos¢ wspomagana rodzajow ustug w podziale na grupy wiekowe
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Ustugi abonamentowe znane s3 w podobnym stopniu
niezaleznie od miejsca zamieszkania respondentéw

Ze wzgledu na ogdlng znajomosc¢ spontaniczng ustug abonamentowych, ktéra poza
ustugami bardzo popularnymi (jak ustugi telekomunikacyjne i telewizyjne) jest na bardzo
niskim poziomie, w kontekscie wiekszosci z nich nie sg zauwazalne wyjatkowo duze
rozbieznosci ze wzgledu na miejsce zamieszkania ankietowanych.

Wart odnotowania jest fakt, ze ustugi telekomunikacyjne i telewizyjne spontanicznie
wskazywane sg przez mieszkancéw miast od 50 do 99 tys. mieszkancow rzadziej (49%)
niz przez mieszkancow miast do 49 tys. mieszkancow i wsi (odpowiednio 58% i 56%).

Prenumeraty mediow i dostep do serwisdéw informacyjnych sa najbardziej znane
w miastach, w ktorych mieszka od 50 do 99 tys. oséb.

Optaty subskrypcyjne za gry online najbardziej znane sa w miastach do 49 tys.
mieszkancow. Ankietowani z miast tej wielkosci wykazuja réwniez ponadprzecietna
znajomos¢ spontaniczna integratoréw ptatnosci typu Dotpay, PayU i Przelewy?24.

Mieszkancy miast wykazujg zdecydowanie lepszg znajomosé
wspomagang ustug abonamentowych

Podobnie jak w przypadku innych rozpatrywanych grup ankietowanych, w przypadku
Znajomosci wspomaganej roznice w wiedzy na temat ustug, badane z perspektywy
wielkosci miejscowosci, sa duzo wieksze. Ogdlny trend polega na tym, ze mieszkancy
najwiekszych miast majg zdecydowanie wieksza wiedze o istniejacych ustugach
abonamentowych niz mieszkancy matych miast i wsi.

Niemniej, nie kazda ustuga jest najbardziej rozpoznawalna wsrdd respondentow

z najwiekszych miast. Przyktadem mogg by¢ aplikacje i gry mobilne, platformy edukacyjne
oraz pudetka z kosmetykami i ubraniami. Réznice na korzys$¢ miast od 100 do 500 tys.
mieszkancow nie przekraczaja w kazdym z tych przypadkow 8 p.p.

Nieznajomosc¢ pakietdw medycznych ksztattuje sie na podobnym poziomie na wsi

i w miastach do 49 tys. mieszkancow. Podobienstwo moze wynikac z braku obecnosci
w tych osrodkach miedzynarodowych korporacji, ktére najczesciej oferuja pracownikom
ustugi tego typu. Moze to potwierdzac bardzo duza znajomos¢ pakietdw medycznych
w najwiekszych miastach (70% w najwiekszych miastach w poréwnaniu do 57%

w miastach od 100 do 500 tys. mieszkancow).

Znajomos¢ wiekszosci uwzglednianych w badaniu ustug abonamentowych ksztattuje

sie na bardzo podobnym poziomie dla miast do 49 tys. mieszkancdédw, miast o rozmiarach
od 50 do 99 tys. mieszkancéw i osrodkéw od 100 do 500 tys. mieszkancow.
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Znajomos¢ spontaniczna rodzajow ustug w podziale na miejsce zamieszkania*
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

* W wykresie uwzgledniono jedynie czes¢ wskazywanych w badaniu metod ptatnosci

Znajomos¢ wspomagana rodzajow ustug w podziale na miejsce zamieszkania
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
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Wyksztatcenie respondentéw
wptywa na znajomosé wspomagang
ustug abonamentowych

Podobnie jak w przypadku poprzednio uwzglednianych
grup respondentdw znajomos¢ spontaniczna ustug
subskrypcyjnych jest w Polsce na tyle niska, ze poziom
znajomosci poszczegdlnych ustug nie rozni sie

w wiekszym stopniu w zaleznosci od wyksztatcenia
badanych.

Jednak juz w przypadku znajomosci wspomaganej
wiedza na temat ustug subskrypcyjnych jest
bezposrednio skorelowana z wyksztatceniem.

Dla kazdej z uwzglednionych w raporcie ustug
jest ona znana wiekszej liczbie oséb z wyzszym
wyksztatceniem niz nizszym. Najwieksze réznice
dotyczg prenumerat i dostepow do serwiséw
informacyjnych (69% w poréwnaniu do 36%)
oraz pakietow medycznych (69% i 31%).

Korzystajacy z subskrypcji znaja
ponad potowe badanych ustug
abonamentowych

Wsrdd osdb korzystajacych z ustug subskrypcyjnych
najmniej znane sg platformy edukacyjne (17%
badanych w kontekscie znajomosci wspomaganej)

oraz pudetka z kosmetykami i ubraniami (24%
respondentéw w kontekscie znajomosci wspomagane;j).

Wsrdd osob deklarujacych korzystanie z jakiejkolwiek
ustugi abonamentowe] wiekszos¢ badanych ustug jest
znana potowie lub wiecej ankietowych.

Wsréd respondentéw ptacacych karta
znajomosc¢ ustug abonamentowych
jest powyzej sSredniej

W przypadku kazdej z uwzglednionych w raporcie

ustug subskrypcyjnych ich znajomos¢ wéréd osob
ptacacych karta jest powyzej Sredniej.

Znajomos$¢é metod ptatnosci typowych dla handlu subskrypcyjnego

Respondenci wykazujg ugruntowane
przywigzanie do rozwigzan cyfrowych

Najczesciej spontanicznie wymieniang metoda ptatnosci
jest przelew bankowy rozumiany ogdlnie, czyli bez
wyszczegolniania jego poszczegolnych rodzajow

- te odpowiedz wskazato 43% badanych. Wynik ten
znaczaco wyrdznia sie na tle pozostatych odpowiedzi.

Kolejne trzy metody ptatnosci sa rozpoznawane

przez okoto jedng czwarta Polakéw - bankowos¢
elektroniczna (rozumiana ogdlnie - 27%), ptatnos¢
kartg (rozumiana ogdlnie - 26%) oraz portfel
elektroniczny (e-wallet) (24%). Biorgc pod uwage,

ze pierwsze cztery wskazane przez badanych sposoby
regulowania naleznosci subskrypcyjnych sa cyfrowe,
przywigzanie Polakéw do tego typu rozwigzan jest
ugruntowane. Dopiero na pigtym miejscu znalazta

sie tradycyjna wptata lub przelew w placéwce np.

na poczcie, w banku itp. (22%). Na uwage zastuguje
jeszcze fakt, iz 16% respondentéw wskazato znajomosc
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zatwierdzenia transakcji za pomoca jednorazowego
kodu generowanego przez bankowos$¢ mobilng
(BLIK, PeoPay). Pozostate metody nie sg dobrze
znane - odsetek wskazan nie przekracza 10%

a w przypadku 15 z nich - 2%.

Znajomos$¢é wspomagana metod
ptatnosci jest wéréd respondentéw
istotnie wieksza w zestawieniu ze
znajomoscia spontaniczna

Wyniki znajomosci sposobdw ptatnosci zbadanych
przy pomocy metody wspomaganej znaczaco roznia

sie od tych uzyskanych metoda znajomosci spontaniczne;.

Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych zna wskazane
w ankiecie metody ptatnoéci. Az cztery z nich sg znane
ponad 80% respondentéw. Dotyczy to takich metod
jak: przelewy tradycyjne online, tradycyjna wptata

lub przelew w placowce (np. na poczcie, w banku itp.),
szybki przelew online oraz zlecenie state.

Czes¢ metod ptatnosci, ktorych znajomosc
spontaniczna byta niewielka lub nie byto jej wcale,
cieszg sie dos¢ duza znajomoscig wspomagana.
Przyktadem moze by¢ wspomniany juz przelew
tradycyjny online, karta ptatnicza (ktorej dane

sg wprowadzane podczas kazdej ptatnosci

oraz w sytuacji, gdy dane karty zapisywane

sg na state w aplikacji lub serwisie) oraz polecenie
zapfaty (tzw. Direct Debit). \Wszystkie te metody
pfatnosci byty wymienione spontanicznie przez
zaledwie 3% lub mniej ankietowanych, jednak

w badaniu z zasugerowana listg rozwigzan wynik
ten wyniost juz powyzej 50%, a w przypadku
przelewu tradycyjnego online - wynidst prawie 90%.

Najbardziej zblizony wynik miedzy badaniem sposobdw
ptatnosci metoda spontaniczng a wspomagang uzyskat
portfel elektroniczny (e-wallet). Wynika¢ to moze

z faktu, ze nie jest to jeszcze bardzo rozpowszechniona
w Polsce ustuga i znaja ja przede wszystkim osoby
Swiadome nowych technologii.

Jakie zna Pan/Pani metody ptatnosci za takie ustugi?
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Zrédto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Pozostate metody ptatnosci, ktére zostaty wskazane
przez badanych - przelew tradycyjny online, karta
ptatnicza (jej dane wprowadzane sg za kazdym razem
w trakcie realizacji transakcji), karta ptatnicza
(zapisana w aplikacji lub serwisie na state), PSC

(za punkty), aplikacja mobilna banku, Bluemedia,
SMS, za pomocg koddw zakupionych w marketach,
telefonem (ogdlnie), bony i vouchery, za pobraniem
przy odbiorze, doliczanie kosztow do rachunku,
kryptowaluty, automatyczne pobieranie z wyptaty
przez pracodawce oraz inne — uzyskaty wynik

w przedziale 0-2%.

Ktére z ponizszych metod ptatnosci zna Pan/Pani
choéby ze styszenia?

C—— 85 %
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C—— 83%
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Pte¢ w niewielkim stopniu
determinuje poziom znajomosci
spontanicznej metod ptatnosci

Znaczace réznice w badaniu miedzy kobietami

a mezczyznami wystepujg w szesciu przypadkach.
W pozostatych wynoszg one zaledwie 1-2 p.p.
Najwieksza roznice miedzy kobietami a mezczyznami
mozna zobaczy¢ w przypadku odsetka wskazan
znajomosci tradycyjnych wptat lub przelewow

w placéwcee banku lub na poczcie (25% u kobiet

i 18% u mezczyzn).

Widac je réwniez w rozpoznawalnosci metod,

w ktérych transakcje zatwierdzane sg za pomoca
jednorazowego kodu (13% wskazan kobiet

i 18% mezczyzn) oraz rozwigzan typu portfel
elektroniczny (e-wallet) (22% wskazan kobiet

i 27% mezczyzn).

Znaczace roéznice w znajomosci
wspomaganej ze wzgledu na pteé
wystapity jedynie w czterech przypadkach
Biorac pod uwage znajomos¢ wspomaganag metod
ptatnosci za ustugi abonamentowe, znaczace

réznice miedzy ptciami wystepuja w 4 przypadkach.
W pozostatych wynoszg one do 3 p.p.
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Najwieksza rozbieznos¢ miedzy kobietami a mezczyznami w znajomosci ustug
ptatniczych wystepuje w przypadku rozwigzan typu portfel elektroniczny (e-wallet)

- wynosi ona 8 p.p. (odpowiednio 35% i 43%). Nieco mniejszg réznice widac

przy rozpoznawaniu ptatnosci karta - 7 p.p. w metodzie polegajacej na kazdorazowym
wprowadzaniu danych podczas transakcji (72% i 65% na korzy$¢ mezczyzn) i tyle samo
w przypadku zapisywania danych karty w aplikacji lub serwisie na state (69% do 62%
rowniez na korzy$¢ mezczyzn). Jedyna ustugg znaczaco czesciej wskazywang w badaniu
przez kobiety w stosunku do $redniej byta tradycyjna wptata lub przelew w placéwce
(np. na poczcie lub w banku) - 88% do 82%.

Znajomosc¢ spontaniczna metod ptatnosci za ustugi abonamentowe w podziale na ptec¢*
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Zrodto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
* W wykresie uwzgledniono jedynie czes¢ wskazywanych w badaniu metod ptatnosci

Znajomos¢ wspomagana metod ptatnosci za ustugi abonamentowe w podziale na pteé
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Zrodto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Mtodsi respondenci czesciej znajg nowoczesne rozwigzania
w obszarze ptatnosci za ustugi subskrypcyjne (znajomosé
spontaniczna)

W wiekszosci przypadkdw nie ma znaczacych réznic w znajomosci metod ptatnosci za ustugi
abonamentowe w réznych grupach wiekowych. Mieszcza sie one w przedziale do 6 p.p.

Optaty za ustugi abonamentowe, ktére mozna okresli¢ jako prawie nieznane

- ich rozpoznawalnos¢ ksztattuje sie w zakresie 1-2 p.p. - maja bardzo podobng liczbe
wskazan niezaleznie od grupy wiekowej. Zauwazy¢ tez mozna pewnga tendencje

- wsrdd metod ptatnosci, ktore sg bardziej znane konsumentom i jednoczesnie sa bardziej
nowoczesne, istniejg znaczace roéznice w rozpoznawalnosci w zaleznosci od wieku
badanych. Im respondent jest mtodszy, tym czesciej zna nowoczesne rozwigzanie

w obszarze ptatnosci za ustugi abonamentowe.

| tak na przyktad metoda ptatnosci typu portfel elektroniczny (e-wallet) jest duzo

bardziej rozpoznawalna wsrdd badanych w przedziale wiekowym 18-24 i 25-34 (po 31%)
niz 45-54 i 55-65 (odpowiednio 17% i 12%). Z kolei metody ptatnoéci z potwierdzeniem
transakcji za pomoca jednorazowego kodu sg duzo bardziej znane w grupie wiekowej
25-34 lata (21% wskazan) niz wéréd osob w wieku 55-65 lat (8%). Podobne rozbieznosci
pojawiaja sie réwniez, gdy weZmiemy pod uwage szybkie przelewy online — w mtodszej
grupie wiekowej (25-34) odsetek wskazan wynidst 13%, a w starszej (55-65) - 6%.
Roéznica moze wynikac z tego, ze mtodsze pokolenie wychowywato sie, wykorzystujac
nowe technologie i jest duzo bardziej otwarte na nowoczesne rozwiazania.

Réwniez w badaniu znajomosci wspomaganej czestsze
wskazania nowoczesnych metod pfatnosci wystepujg wsréd
mtodszych respondentéw

W przypadku badania znajomosci wspomagane] sposobodw ptatnosci za ustugi
abonamentowe zwiekszyta sie liczba tych, ktérych rozpoznawalnosé roézni sie w zaleznosci
od wieku respondentow. Jedynym wskazywanym sposobem ptatnosci, ktéry uzyskat
podobny odsetek odpowiedzi w kazdym przedziale wiekowym jest ptatnos¢ karta poprzez
kazdorazowe wprowadzenie jej danych podczas transakcji.

Ponownie wyraznie widac tendencje, ze im bardziej nowoczesny sposdb ptatnosci,

tym lepiej jest znany mtodszym respondentom. | tak metody ptatnosci polegajace

na zatwierdzaniu transakcji za pomoca jednorazowego kodu (BLIK, PeoPay)

sg rozpoznawane przez ponad 80% ankietowanych w wieku 18-24 oraz 25-34 lata.
Wsrédd badanych miedzy 55 a 65 rokiem zycia odsetek wskazan wynidst natomiast 65%.
Podobna tendencje mozna zaobserwowac w przypadku odpowiedzi na pytania dotyczace
znajomosci kart ptatniczych, ktérych dane zapisane sa na state w aplikacji lub serwisie
oraz portfeli elektronicznych (e-walletow). Warto tez zauwazy¢, ze w przeciwienstwie

do poprzedniego pytania w badaniu znajomosci wspomaganej metod ptatniczych
Znacznie czesciej widac¢ znaczace roznice wsrod ankietowanych w roznych przedziatach
wiekowych, a nie tylko skrajnych. Swiadczy to o wiekszych réznicach w poziomie
znajomosci poszczegdlnych metod ptatnosci za ustugi abonamentowe ze wzgledu na wiek.

Odwrotna zaleznosc jest widoczna w przypadku metod ptatnosci, ktére sg uznawane
za bardziej ,tradycyjne”. Ponad 80% ankietowanych z przedziatow wiekowych 35-65
zna zlecenia state. Natomiast wsréd respondentow w wieku 18-24 odsetek wskazan
wynosi 63%. Takg tendencje widac rowniez w przypadku polecenia zaptaty oraz
tradycyjnych przelewow online.
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Znajomos¢ spontaniczna metod ptatnosci za ustugi abonamentowe w podziale na grupy wiekowe
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* W wykresie uwzgledniono jedynie cze$¢ wskazywanych w badaniu metod ptatnosci

Znajomos¢ wspomagana metod ptatnosci za ustugi abonamentowe w podziale na grupy wiekowe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OCOIL KR & & |

® 18-24

25-34
® 35-44
® 45-54
@ 5545

d D20 R £SEB D

Zrédto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
Miejsce zamieszkania nie ma znaczgcego wptywu na poziom
znajomosci spontanicznej metod ptatnosci

Miejsce zamieszkania ankietowanych nie ma duzego wptywu na znajomos¢ metod
ptatnosci za ustugi subskrypcyjne poza wybranymi, popularnymi rozwigzaniami jak np.
przelew bankowy. Réznice w znajomosci metod ptatnosci wynosza okoto 3-4 p.p.
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Warto zwrdéci¢ uwage na fakt, ze tradycyjna wptata
lub przelew w placowce banku lub na poczcie jest
mniej znana metoda ptatnosci w miastach powyzej
500 tys. mieszkancow (17% wskazan) niz na wsi
lub w miejscowosciach do 49 tys. mieszkancow
(odpowiednio 23 i 25% wskazan).

Zlecenie state z kolei jest duzo bardziej znane

w duzych miastach powyzej 500 tys. mieszkancow
(12% wskazan) niz w pozostatych miejscach
zamieszkania. Na wsi oraz w miastach do 49 tys.

i miedzy 100-500 tys. mieszkancow odsetek wskazan
wyniodst 7%. Niewiele wiekszy byt w przypadku miast
50-99 tys. - wyniost 9%.

Ankietowani z miast powyzej 500 tys. mieszkancow
duzo czesciej niz przecietnie wybierajg polecenie
zaptaty (6% wskazan). Z kolei mieszkancy miast

o populacji 100-500 tys. wykazuja ponadprzecietna
znajomos¢ szybkich przelewdw online.

Miejsce zamieszkania znaczaco wpty-
wa na réznice w znajomos¢ ptatnosci
za subskrypcje kartg ptatnicza oraz
portfelem elektronicznym (znajomoscé
wspomagana)

W odrdznieniu od badania znajomosci spontanicznej,
gdy bierze sie pod uwage wspomagang znajomos¢
metod ptatniczych, istnieja duze rozbieznosci miedzy
miejscami zamieszkania ankietowanych. Co wiecej,
w niektérych przypadkach znaczace réznice mozna
znalez¢ miedzy kilkoma grupami, co jeszcze dobitniej
Swiadczy o wzroscie polaryzacji odpowiedzi.

Na szczegdlng uwage zastugujg odpowiedzi wskazujgce
na znajomosc¢ ptatnosci za subskrypcje karta ptatnicza
zapisana w aplikacji lub serwisie oraz karta ptatnicza,
ktorej dane wprowadzane s za kazdym razem,

gdy dokonujemy transakcji. W pierwszym przypadku
na wsi odsetek wskazan wyniost 58% a w miastach
powyzej 500 tys. mieszkancow - 75%. W drugim,
liczby te wynosza odpowiednio 62% i 78%. Podobna
réznice mozna zauwazy¢ w przypadku ustug typu
portfel elektroniczny (e-wallet) (31% na wsi, 47%

w miastach 100-500 tys. mieszkarcow). W pozostatych
przypadkach rozbiezno$¢ odsetka wskazan miedzy
miejscami zamieszkania wynosita 10 p.p. lub mniej.

Brak znaczacych roznic w znajomosci metod ptatnosci
za ustugi abonamentowe w zaleznosci od miejsca
zamieszkania mozna zauwazy¢, gdy wezmie sie pod
uwage tradycyjne wptaty lub przelewy w placéwece
(np. na poczcie lub w banku) oraz przelewy tradycyjne
online. Wynosza one do 4 p.p.

Znajomosc¢ spontaniczna metod ptatnosci za ustugi abonamentowe w podziale na miejsce zamieszkania*
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* W wykresie uwzgledniono jedynie czes¢ wskazywanych w badaniu metod ptatnosci
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Znajomos¢ wspomagana metod ptatnosci za ustugi abonamentowe w podziale na miejsce zamieszkania
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Wyksztatcenie wptywa na poziom
znajomosci wspomaganej metod
ptatnosci

Podobnie jak w poprzednich przypadkach, spontaniczna
znajomos¢ metod ptatnosci jest niska w réznych
grupach wiekowych oséb badanych. W zwiazku z tym,
w znacznej wiekszosci przypadkdw wyksztatcenie

nie wptywa na wiekszg znajomo$c¢ form ptatnosci

za ustugi subskrypcyjne.

Najwieksza réznice w spontanicznej znajomosci
sposobéw ptatnoséci mozna zauwazy¢ w przypadku
portfeli elektronicznych, ktéra wsréd oséb

7 wyksztatceniem nizszym ma rozpoznawalnosc

na poziomie 19%, natomiast osoby z wyksztatceniem
wyzszym wskazywaty na znajomos¢ tego rozwigzania
w 28% przypadkdw.

Whptyw wyksztatcenia na rozpoznawalnos$é metod

ptatnosci jest zdecydowanie wiekszy w przypadku
znajomosci wspomaganej. W prawie kazdym przypadku
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jest ona wyzsza wsrod ankietowanych posiadajacych
wyksztatcenie wyzsze. Przyktadem moze by¢ ustuga
zlecen statych - zna ja 91% osdéb z dyplomem
ukonczenia uczelni wyzszej, co jest wynikiem
ponadprzecietnym. Osoby z nizszym wyksztatceniem
wskazaty na takg odpowiedz w 65% przypadkow.

Wsroéd korzystajacych z subskrypcji
najlepsza rozpoznawalnos¢
spontaniczna dotyczy przelewu
bankowego oraz ptatnosci kartg

Wsréd osdb korzystajacych z ustug subskrypcyjnych
najwieksza znajomoscig spontaniczng cieszg sie
metody ptatnosci takie jak przelew bankowy - 44%
wskazan (wséréd oséb niekorzystajgcych z subskrypcji
jest to 26%) - oraz ptatnos¢ kartg - 27% wskazan
(wsréd osob niekorzystajacych z subskrypcji — 18%).
Jednak w wiekszosci przypadkow réznice

w rozpoznawalnosci poszczegdlnych rozwigzan
ptatniczych sg niewielkie.

Wiekszos¢ rozwigzan ptatniczych w grupie badanych korzystajacych z ustug
subskrypcyjnych odnotowuje znajomo$¢ wspomagang na poziomie 70% lub wyzej.
WSsrod osob niekorzystajacych z ustug abonamentowych tylko jedna z form ptatnosci

- przelew tradycyjny online - byta wskazywana czesciej przez uzytkownikdw subskrypcji.

Podsumowujac...

Wyniki badania pokazuja, ze mimo statego rozwoju rynku e-commerce w Polsce

i rosnacej Swiadomosci uzytkownikdéw na temat ustug abonamentowych wiedza na temat
bardziej zaawansowanych ustug subskrypcyjnych oraz metod ptatnosci za nie wcigz jest

na stosunkowo niskim poziomie. W zwigzku z tym, firmy i podmioty zwigzane z branzg
e-commerce - w szczegoblnosci z ustugami abonamentowymi - powinny podjac dziatania
edukacyjne majace na celu zapoznanie odbiorcdw z mniej popularnymi rodzajami ustug
abonamentowych, korzyéciami wigzacymi sie z ich stosowaniem oraz nowoczesnymi,
szybkimi i bezpiecznymi sposobami optacania ich. Warto réwniez uswiadamiac
konsumentom wygode wynikajaca ze zautomatyzowanych sposobdw optacania zakupdw,
ktére sg bardzo silnie zwigzane z ekonomig subskrypcji. Wiedza zawarta w badaniu pozwala
na skuteczne okreslenie grup docelowych oraz rodzajéw ustug i metod ptatnosci, ktore

sa w danej grupie nieznane. Dzieki temu komunikacja majaca na celu edukacje i budowanie
zaufania do rozwigzan abonamentowych moze by¢ tworzona w skuteczny sposob.

Powyzsze dziatania podjete przez poszczegdlnych cztonkdw ekosystemu e-commerce
oraz finansowego w Polsce moga pozytywnie wptynaé na wzrost wiedzy uzytkownikow
i skale korzystania z ustug subskrypcyjnych oraz nowoczesnych metod optacania ich.

Maciej Gozdowski

Wyniki badania pokrywaja sie z tym, co od kilku lat obserwujemy wsrod uzytkownikéw
ptatnych pakietéw w naszych serwisach. Pojawianie sie nowych metod ptatnosci

oraz ich szybka popularyzacja pozwalajg optymistycznie patrze¢ na przysztosé

biznesu subskrypcyjnego. Nawet w grupach odbiorcéw, ktére tradycyjnie sg mniej
sktonne do korzystania z nowosci. Wynika to z faktu, ze czas od wprowadzenia nowej
formy ptatnosci, do momentu kiedy przestaje by¢ ona postrzegana jako nowinka
technologiczna, drastycznie sie skrocit.




& ™ Anna Iwinska-Nowak
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Dostrzegamy wygode, kupujemy przez cene

Jesli wzia¢ pod uwage szeroki i zréznicowany katalog Postrzeganie ustug subskrypcyjnych

ustug subskrypcyjnych, poziom adopcji tego modelu

zakupu ustug jest bardzo wysoki - az 92% osob Daja wicksza WyB0de o 81%
deklaruje, ze korzysta z co najmniej jednej takiej ustugi. korzystania z ustug °
Polacy sg bardzo zgodni w tej kwestii - korzystanie Charakteryzyja sie wysokim

7 ustug subskrypcyjnych jest przede wszystkim poziomem bezpieczefstwa QD 68%

.. B} w kontekscie ptatnosci
wygodne. Ten aspekt subskrypcji podkresla ponad

80% osob. Mniej respondentdw, bo mniej wiecej
2 na 3 osoby, zgadza sie, ze ptatnosci za subskrypcje
sg zdecydowanie bezpieczne. Podobnie jest z percepcja Oferuja nizsza cene o

. L . . .. jednoskowa 62%
twierdzenia, ze ustugi subskrypcyjne sa ofertg bardziej
korzystna finansowo, to znaczy, ze cena jednostkowa
za ustuge jest nizsza albo ze dla subskrybentow Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
przewidziane s3 specjalne promocje.

Pozwalaja na korzystanie
(o)
ze specjanych promocji 66%

W oczywisty sposob opinia faktycznych subskrybentéw jest najwieksza przy ocenie kwestii bezpieczenstwa
jest istotnie bardziej przychylna w poréwnaniu ptatnosci. W sumie potowa oséb niekorzystajacych
ze zdecydowanie mniej liczng grupg 0sob, ktére Z subskrypcji nie zgadza sie z opinia, ze ptatnosci
w chwili obecnej z takich ustug nie korzystaja. Warto za te ustugi sg szczegdlnie bezpieczne lub nie ma
zwrdécic¢ uwage, ze réznica opinii w tych grupach zdania w tej kwestii.

Zalety korzystania z ustug abonamentowych
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
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Podczas gdy korzystanie z subskrypcji koncentruje sie przede wszystkim wéréd oséb
mtodszych, lepiej wyksztatconych, o wyzszych dochodach, mieszkajacych w wiekszych
miastach, percepcja korzysci, jakie dajg ustugi subskrypcyjne, rézni sie praktycznie
wytacznie ze wzgledu na wiek. Osoby najmtodsze istotnie czesciej dostrzegajg ich zalety.

Percepcja subskrypcji w grupach wiekowych
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Zrodto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Wiemy juz, ze osoby, ktére nie korzystajg obecnie z jakiejkolwiek ustugi subskrypcyjnej,
stanowig niewielki odsetek populacji (7%). Jako powdd podaja gtdownie brak potrzeby
posiadania takiej ustugi (68%, czesciej osoby starsze) oraz brak regularnych przychodow
(15%, czesciej osoby mtodsze). Co dziesigta osoba (10%) uzasadnia to brakiem poczucia
kontroli nad wydatkami.

Powody niekorzystania z subskrypcji

nie mam takiej potrzeby  quEIEIEEEEEEES 68%

nie mam regularnych przychodow, zeby opfacac regularnie o
zobowiazania finansowe @ 15%

zakup ustug w tym modelu pozbawia mnie poczucia o
kontroli nad wydatkami @» 10%

nie wiedziatem, ze takie ustugi sg dostepne @B 6%

korzystanie z ustug abonamentowych, subskrypcji nie zapewnia
e e @ 5%
odpowiedniego bezpieczenstwa

warunki ustug subskrypcyjnych sa dla mnie o
nie jasne, skomplikowane ® 5%

inne @ 3%

taka ustuge, subskrypcje mozna kupic tylko przez internet @ 39,
zakup ustugi abonamentowej, subskrypcji wydaje mi sie trudny g

za taka ustuge mozna zapftacic¢ tylko okreslonymi metodami g
(np. polecenie przelewu, zlecenie state, e-wallet, zarejestrowana w systemie karta pfatnicza)

Zrodto: |QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Z deklaracji wynika, ze wygoda korzystania jest postrzegana jako najistotniejsza zaleta
subskrypcji. Widzimy réowniez, ze osoby, ktére z ustug subskrypcyjnych nie korzystaja,
deklarujg, ze nie widza ku temu potrzeby. Natomiast analiza czynnikéw, ktoére sktaniatyby
do skorzystania z subskrypcji lub rozszerzenia katalogu ustug subskrypcyjnych, wyraznie
wskazuje na to, ze Polacy zgodnie wskazuja na pierwszym miejscu nizsze ceny (64%),
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przy czym wiekszg skutecznos¢ miatoby to dla rozszerzania portfela subskrypcji

w przypadku oséb, ktére juz z takich ustug korzystaja w innych kategoriach (65%).
43% oséb deklaruje, ze nizsza cena mogtaby sktonic ich do skorzystania z subskrypcji
po raz pierwszy, jednak skojarzenie ustug subskrypcyjnych z korzystniejsza oferta

nie pojawiato sie rownie wysoko, co korzy$¢ zwigzana z ich wygoda.

Zmiany mogace sktoni¢ do korzystania z subskrypcji

nizsze ceny ustug I 64%
tatwiejsze anulowanie subskrypcji G 37%
informowanie droga elektroniczna o wysokosci o 30%

opftat (przypominanie)

wyzszy poziom bezpieczenstwa ptatnosci D 28%
brak dostepnosci ustug w postaci nie abonamentowe] G 13%
nie wien  QEEED 12%

dodatkowe metody ptatnosci @

inne |

Zrodto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Wsrédd czynnikdw dziatajgcych na rzecz korzystania z subskrypcji wysoko pojawia sie
rowniez mozliwosc¢ tatwiejszego anulowania subskrypcji (37%). Ma to zapewne zwigzek
z wysoka popularnoscia ustug telekomunikacyjnych i telewizyjnych, w ktérych anulacja
dtugich kontraktow jest bardzo problematyczna. W dalszej kolejnosci pojawiaja sie
rowniez kwestie zwigzane z potrzeba otrzymywania przypomnien o wysokosci optat
(30%) i wyzszym bezpieczenstwem ptatnosci (28%), a dopiero na koncu niedostepnosé
konkretnej ustugi w modelu ptatnosci jednorazowe;.

W kwestii sktonnoéci do rozszerzania portfela ustug w modelu subskrypcyjnym

w odniesieniu do wspomnianych czynnikdw ponownie to wiek jest istotng zmienna
roznicujaca. Osoby mtodsze sg sktonne siegnac po subskrypcje pod warunkiem nizszej ceny
(75%), bardzo istotna jest dla nich réwniez mozliwosc tatwego anulowania rekurencji (51%).
W starszych grupach wiekowych ta sktonnos¢, niezaleznie od czynnika motywujacego,

jest wyraZnie nizsza. Dla kobiet w istotnie wiekszym stopniu role wydaja sie odgrywac
kwestie zwigzane z bezpieczenstwem ptatnosci oraz powiadomieniami o wysoko$ci optat.

Zmiany mogace sktoni¢ do korzystania z subskrypcji a pte¢
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
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Zmiany mogace sktoni¢ do korzystania z subskrypcji a wiek
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Studium przypadku player.pl potwierdza rezultaty badania

Player.pl jest liderem rynku wsrod legalnych serwisow OTT w Polsce oferujgcych dostep
w modelu bezptatnym i ptatnym. Jesienig 2018 roku w player.pl nastapito zréznicowanie
cenowe podstawowego pakietu sVOD - START na 30 dni pomiedzy ptatnosciami
jednorazowymi oraz ustugg subskrypcyjna ptatng kartg ptatnicza. Cena dostepu
jednorazowego zostata istotnie podwyzszona (do 15 zt, czyli o 50% w stosunku

do poprzedniej ceny). Koszt ustugi w modelu odnawialnej subskrypcji zostat utrzymany
na wczesniejszym poziomie pakietu START - 10 zt za miesiac. Wprowadzenie tej zmiany
w okresie zaledwie miesigca spowodowato bardzo istotng poprawe dynamiki wzrostu bazy
rekurencyjnej. Jeszcze wyrazniej ten efekt widoczny jest dla pakietéw dtugoterminowych
- START na 120 dni, gdzie réznica w cenie ze wzgledu na sposob ptatnosci ksztattuje sie
na poziomie 45 zt do 30 zt z korzyscig dla dostepu subskrypcyjnego. W ciggu zaledwie
miesigca wolumen tych ostatnich transakcji wzrdst kilkakrotnie. Jednoczes$nie obecnie,
na kilka miesiecy po utrzymaniu nizszej ceny dla ustug subskrypcyjnych, udziat zupetnie
nowych uzytkownikéw serwisu, ktorzy decydujg pomiedzy ptatnoscig jednorazowa

a odnawialna, przesuwa sie wyraznie w strone modelu subskrypcyjnego.

Motywacja do skorzystania z wiekszej liczby ustug abonamentowych byt dla uzytkownikéw
réwniez brak dostepnosci ustugi w formie innej niz subskrypcja. Oceniamy, ze deklarowana
sita tego czynnika jest tutaj niedoszacowana. Z doswiadczen player.pl wynika, ze wycofanie
mozliwoéci dostepu do drogiego pakietu premium nie spowodowato istotnego spadku
wolumenu transakcji na tym produkcie. Szacuje sie, ze z wyjsciowej bazy uzytkownikéw
udato sie na ptatnosci subskrypcyjnej zachowac co najmniej potowe uzytkownikow,

ktérzy w normalnej sytuacji ponowiliby ptatnosc jednorazowa. W krétkim czasie udato

sie tez na tym produkcie odzyska¢ mniej wiecej wyjsciowy poziom bazy uzytkownikéw,

a jednoczesnie znacznie poprawic ich wskazniki zwigzane z dtugoscia zycia.
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Rosnie popularnos¢ ptatnosci karta online ze wzgledu
na wygode tego rozwigzania, ale wiekszos¢ uzytkownikow
wciaz nie korzysta z tej metody ptatnosci

Sposréd respondentdw korzystajacych z ustug abonamentowych lub subskrypcyjnych
jedynie 32% o0s6b ptaci za nie karta. Istotnie czesciej robig to osoby mtode w wieku
18-24 lata (42%), zdecydowanie rzadziej osoby starsze - 1 na 4 osoby w grupie 55-65.
Wieksza sktonnos¢ do ptacenia kartg jest rowniez bardziej widoczna wsrdod mezczyzn
niz wsrod kobiet, oséb z duzych miast i o wyzszym dochodzie.

Jako gtowny powdd wyboru tej metody ptatnosci podawana jest wygoda (69%) i tatwosc
zapisania karty w systemie (39%). Mniej wiecej co 3. osoba wspomina o wysokim
poziomie bezpieczenstwa takiej ptatnosci.

Powody optacania ustug abonamentowych / subskrypcji kartag

wygoda G 69%
tatwo$¢ zapisania danych karty w systemie Gl 39%

wysoki poziom bezpieczenstwa G 29%

brak mozliwosci optaty za pomoca innej metody PO o,
pfatnosci niz karta 25%

wieksza niz w przypadku innych metod kontrola )
nad wydatkami — 23%

dostepnos¢ promocji specjalnych dla oséb

[¢)
ptacacych karta a— 20%

inne

Zrédto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Kobiety i mezczyZni dokfadnie tak samo oceniaja korzysci, jakie daje ptatnosc kartg

za ustugi subskrypcyjne. Najmtodsze osoby doceniajg karte istotnie czesciej za tatwosé
zapisania danych karty w systemie (prawie potowa oséb w wieku 18-24) oraz

za mozliwos¢ lepszego kontrolowania wydatkéw - co 3. osoba. Pozostate cechy
spoteczno-demograficzne nie daja istotnego zrdéznicowania w ocenie zalet stosowania
karty do ptatnosci online za subskrypcje.

Jednak warto skupic sie na liczniejszej grupie 68% osob, ktore nie korzystaja z metody
ptatnosci kartg. Osoby te jako gtowne powody podajg brak wygody (44%), brak poczucia
bezpieczenstwa (31%) oraz brak kontroli nad wydatkami (25%).
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Powody nieoptacania ustug abonamentowych / subskrypcji karta

nie jest to dla mnie wygodne QUGG 44 %

nie jest to wystarczajaco bezpieczny sposéb dla mnie QU 31%

ta metoda nie zapewnia mi wystarczajacej

- | oomE— 259
kontroli nad wydatkami 25%

nie ma mozliwosci optacenia ustugi, subskrypcji karta
(sprzedawca nie akceptuje kart)

& 10%

w przypadku innych metod ptatnosci sa dostepne
atrakcyjne promocje

@& 8%
inne  @® 5%
zapisanie danych karty w systemie jest trudne @ 4%

Zrodto: |QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Niezaleznie od cech spoteczno-demograficznych powody, dla ktérych karta nie jest
wykorzystywana do ptatnosci za subskrypcje, wskazywane sg z réwng czestotliwoscia.
Po raz kolejny pojawia sie natomiast réznica miedzy kobietami i mezczyznami zwigzana
w potrzeba kontroli wydatkow - dla 27% kobiet z poréwnaniu z 22% mezczyzn brak
poczucia wystarczajacej kontroli nad wydatkami powoduje, ze karta nie jest
preferowanym wyborem.

Jednym z gtéwnych argumentéw podnoszonych przez nieptacacych za ustugi karta

byt brak poczucia wygody tej metody. Osoby te argumentuja to przede wszystkim
koniecznoscig aktualizowania danych karty w przypadku jej zmiany (39%), koniecznoscig
pamietania o srodkach na koncie (37%), ktopotliwoéciag zapisania danych w systemie (29%).
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Brak poczucia bezpieczerstwa byt wskazywany jako drugi najbardziej istotny powdd
stojacy za niekorzystaniem z karty w przypadku ustug subskrypcyjnych, przy czym wsrod
0s6b wykorzystujacych karte do takich ptatnosci réwniez 1 osoba na 10 uwazata,

ze ta metoda nie jest bezpieczna.
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Deklarowany brak poczucia bezpieczenstwa uzasadniany jest przede wszystkim obawa
przed zagrozeniem wycieku baz danych podmiotéw zaangazowanych w ptatnosc¢ (45%),
brakiem dostatecznej ochrony danych osobowych (37%) oraz brakiem prywatnosci

i anonimowosci zakupow (31%). Jednoczesnie w rdznych grupach spoteczno-
demograficznych powody te odgrywaja praktycznie takg sama role.
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Kolejna na liscie barier powstrzymujacych przed korzystaniem z karty przy ptatnosciach
subskrypcyjnych jest obawa o utrate kontroli nad wydatkami. Co ciekawe, rzecz doktadnie
odwrotna, czyli mozliwos¢ lepszego kontrolowania wydatkéw, pojawia sie réwniez

jako jeden z powoddw wyboru tej metody ptatnosci (wskazywany przez mniej wiecej

co 4. osobe korzystajgca z karty). Nie zmienia to jednak faktu, ze rowniez osoby ptacace
za subskrypcje karta maja obawy zwiazane z korzystaniem z tej metody ptatnosci. Istotnie
czesciej byta to jednak obawa przed zapomnieniem o posiadanej ustudze - w przypadku
ptacacych kartg mowimy tu wyraznie o ponad potowie 0séb (57%). Nizszg swiadomosc

i percepcje takiego ryzyka maja osoby, ktére obecnie z karty nie korzystajg (46%).

One 7 kolei czesciej obawiaja sie tego, ze za skorzystaniem z karty stoi ryzyko
koniecznosci poniesienia dodatkowych optat (47%), a takze ryzyko wydania wiekszej

niz planowana kwoty (44%). Na te ostatnig kwestie szczegdlnie czesciej uwage zwracajg
kobiety nieptacace karta.

Powody nieoptacania ustug abonamentowych / subskrypcji kartg
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ryzyko wydanie wiekszej niz planowana kwoty

ryzyko zmiany kursu walut, dotyczy tylko ptatnosci
w obcej walucie

[ ] ptacacy

inne
o nieptacacy

Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
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Michat Jedraszak
CEQ, Straal

Pod wzgledem adopcji nowych technologii

i wykorzystujacych je ustug Polacy sg spoteczenstwem
otwartym, nowoczesnym i nastawionym na wygode.
llustruja to m.in. statystyki dotyczace popularnosci
e-commerce (rowniez w wydaniu mobilnym), sposobu,
w jaki polscy konsumenci ptacg za zakupy (online

i offline) czy tego, jak korzystaja z ustug bankowych.
Prawdziwa rewolucja w sposobie nabywania produktow
i ustug jest jednak dopiero przed nami. Sposéb,

w jaki Polacy dzi$ uczestnicza w ekonomii subskrypcii,
udowadnia, ze firmy wybierajgce funkcjonowanie

w modelu abonamentowym maja przed sobg prawdziwy
ocean szans rozwojowych. Aby je wykorzystac, musza
czerpac z niego madrze, a to wymaga dogtebnego
Zzrozumienia sytuacji wyjsciowe;j.

W 2019 r. Polacy maja wydac online az 50 mid zt.
Wedtug danych Izby Gospodarki Elektronicznej

z Internetu korzysta w Polsce blisko 28 min oséb,

a ponad potowa z nich (56%) robi za jego posrednictwem
zakupy. Cho¢ do ptacenia w sieci konsumenci wcigz
najchetniej wybierajg gotowke (40%) lub szybkie
przelewy - tzw. pay-by-link - (31%), coraz wiecej
pieniedzy wydaja online za pomoca kart ptatniczych
(blisko 3,5 mld zt w trzecim kwartale 2018 r., czyli

o 1,1 mld wiecej niz w analogicznym okresie 2016

r). Narodowy Bank Polski od lat wskazuje w swoich
opracowaniach kwartalnych, ze zaréwno liczba,

jak i catkowita wartos¢ transakcji dokonywanych
wydanymi w Polsce kartami ptatniczymi sukcesywnie
rosna, podczas gdy maleje $rednia wartos¢ pojedynczej
transakcji. Oznacza to, ze Polacy coraz chetniegj
optacaja za pomoca kart codzienne zakupy, regulujac
bezgotéwkowo nawet niewielkie naleznosci. W trzecim
kwartale 2018 r. odnotowano az 1,2 mld transakgji
kartowych (offline i online) o tacznej wartosci ponad
79 mld zt. Dla poréwnania, w analogicznym okresie
2016 r. zarejestrowano 805 min transakgji, ktérych
tgczna wartos¢ wynosita niewiele ponad 54 mlid zt.

Z danych firmy Mastercard wynika, ze az 68%
konsumentdw robigcych zakupy w Internecie

https:/interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-interakty-
whnie-com-e-commerce-2019-258454
https:/www.cashless.pl/4673-jak-placic-za-zakupy-w-internecie
https:/www.nbp.pl/systemplatniczy/karty/q_03_2018.pdf

28 Ibid.

@) straal

wykorzystuje do tego celu - przynajmniej od czasu

do czasu - urzadzenia mobilne, za$ 13% kupuje online
wytgcznie z poziomu smartfonu lub tabletu.

Pod wzgledem czestotliwosci tzw. m-shoppingu
jestesmy europejskimi liderami - az 18% kupujacych
mobilnie ankietowanych z Polski robi to $rednio
czesciej niz raz w tygodniu.”” Chetnie korzystamy

tez z bankowosci internetowej - zarowno w wydaniu
stacjonarnym, jak i mobilnym. Jak wskazuje Zwigzek
Bankéw Polskich, dostep do e-bankowosci ma w Polsce
blisko 36 min klientow a 6,3 min 0séb (niemal 40%
aktywnych uzytkownikéw) korzysta z niej za pomoca
aplikacji mobilnych.

Przedstawione powyzej dane ilustrujg kontekst,

w jakim nalezy odczytywac wyniki badania
przeprowadzonego przez IQS na zlecenie fundacji
Digital Poland. Jest on szczegdlnie istotny

dla zrozumienia, w jaki sposdb Polacy uczestniczg

w ekonomii subskrypcji. W niniejszym rozdziale

w pierwszej kolejnosci podjeto prébe nakreslenia
sylwetki polskiego subskrybenta. Konsumpcja
subskrypcyjna zostata opisana w sposob ogolny

przez pryzmat kluczowych zmiennych demograficznych
i ekonomicznych, a takze dot. technologii

oraz korzystania z réznych metod ptatnosci.

Nastepnie, poddano analizie sposdb, w jaki polscy
konsumenci korzystaja z poszczegdlnych typow

ustug subskrypcyjnych (w badaniu uwzgledniono

az 16 kategorii ustug oferowanych w modelu
abonamentowym), jako gtéwny czynnik warunkujacy
wykorzystujac wiek. Ustugi te zostaty podzielone

na trzy grupy ze wzgledu na powszechnosc¢ korzystania
z nich w skali catej préby badawczej: ustugi
powszechne, ustugi rozwijajace sie oraz ustugi
wschodzace. Podziat ten zostat zastosowany w catej
analizie przedstawionej w niniejszym rozdziale.
Ponadto zbadano, dlaczego z subskrypcji nie korzystaja
osoby, ktore deklarujg brak zobowigzan w chocby
jednej sposrod ujetych w ankiecie kategorii.

https:/interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-interakty-
whnie-com-e-commerce-2019-258454
https:/businessinsider.com.pl/twoje-pieniadze/bankowosc-Internetowa-w-polsce-w-i-kw-
2018-r-raport-zbp/tim4fén
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(Niemal) wszyscy jesteSmy
subskrybentami, ale wciaz
wzbraniamy sie przed automatyzacja
ptatnosci subskrypcyjnych

Badanie przeprowadzone przez IQS na zlecenie
fundacji Digital Poland objeto reprezentatywna probe

2 tys. dorostych Polakdw, ktérzy w ciggu ostatnich

12 miesiecy co najmniej raz dokonali dowolnego
zakupu przez Internet. W zwiazku z rozlegtoscia

i zréznicowaniem katalogu ustug subskrypcyjnych
ujetych w ankiecie (16 kategorii) az 92% respondentéw
znalazto sie w gronie uczestnikow ekonomii subskrypcji,
czyli zadeklarowato, ze korzysta z co najmniej jednej
ustugi abonamentowe;.

Zakupy subskrypcyjne pod wptywem
ekonomicznych rozbieznosci miedzy
miastem a wsig oraz zréznicowanej
swiadomosci technologicznej

w poszczegolnych grupach wiekowych

Wszyscy badani

Ptec Kobieta e 53%
Mezczyzna e 47 %

Wiek 18-24 e 15%
24-34 o 32%
35-44 e 28%
45-54 e 15%
55-65 @ 11%

Miejscowosé wie$ e 32%
miasto do 100 tys cxmms» 31%
100 - 500 tys e 21%
powyzej 500 tys. @ 17%

Wyksztatcenie nizsze 21%
$rednie 38%
wyzsze 41%
Dochéd ponizej 2000 zt @ 8%

2001-3000 7zt = 12%
3001-5000 7t e 28%
ponad 5000 7t o 35%

Juz pierwszy rzut oka na réznice w charakterystyce
0s6b posiadajgcych zobowigzania subskrypcyjne

i 0sob nieposiadajgcych takowych potwierdza tatwe
do przewidzenia zaleznosci zwigzane z rozbieznosciami
ekonomicznymi miedzy miastem a wsig

oraz zréznicowang $wiadomosciag technologiczng

w poszczegolnych grupach wiekowych. Krotko méwiac,
7 subskrypcji czesciej korzystaja osoby mieszkajace

w miastach, nieco lepiej wyksztatcone i posiadajace
wyzsze dochody. Polski subskrybent czesciej jest
kobietg niz mezczyzng (53% do 47%). Jego wiek miesci
sie najczesciej w przedziale 25-34 lata (32%) lub

- nieco rzadziej - 35-44 lata (28%). Istotnie rzadziej
nalezy do kategorii wiekowej 55-65 lat (10%).

WSsrod najmtodszych - w wieku 18-24 lata

- widoczna jest che¢ konsumpcji subskrypcyjnej, jednak
nie przektada sie ona na faktyczne korzystanie z ustug
abonamentowych na masowa skale, przede wszystkim
ze wzgledu na bariery ekonomiczne. W porownaniu

7 cata proba badawcza ,usredniony subskrybent” nieco
czesciej mieszka w miescie o populacji od 100 do 500
tys. mieszkancédw, rzadziej zas na wsi. Czesciej tez
posiada wyksztatcenie wyzsze (42% do 41% dla catej

Korzystajacy Niekorzystajacy

o 55 %
e 45%

o 53,
amss—— 47 %

a» 15% e 18%
e 32% e 30%
e 28% e 25%
am» 15% a» 11%

a» 10% v am» 16% A

eommmmmm» 40% A
e 29%

o 31% VY
e 31%

e 21% a» 13% Vv
o 17% e 18%
20%v 40% A
38% 33% Vv
42% A 27% v
- 7%V a 20% A
a» 12% v e 18% A

a 21% Vv
e 19% v

o 28% A
o 36% A

Rodznice statystyczne w stosunku do wartosci TOTAL: W nizsze & wyzsze

Zrodto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
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proby) i zyje w gospodarstwie domowym o catkowitych
dochodach przekraczajacych 5000 zt netto miesiecznie
badZ mieszczacych sie w przedziale 3001-5000 zt
netto miesiecznie.

Wsrod osob niekorzystajacych z subskrypcji czesciej
niz w catej probie badawczej wystepuja osoby w wieku
55-65 lat (16% do 11% dla catej préby), mieszkajace
na wsi (40% do 32% dla catej proby), posiadajace
wyksztatcenie nizsze (40% do 21%) oraz zyjace

w gospodarstwach domowych o miesiecznych
dochodach netto ponizej 2000 zt (20% do 8%)

lub mieszczacych sie w przedziale 2001-3000 zt
(18% do 12%). W $wietle powyzszych obserwacji

dla zrozumienia zjawiska uczestnictwa Polakdow w
ekonomii subskrypcji konieczne byto przeanalizowanie
szczegodtowych danych dot. typow wybieranych ustug
i sposobu korzystania z subskrypcji

w grupach wydzielonych na podstawie zmiennych
demograficznych, ekonomicznych i technologicznych.

Technologia ma znaczenie. Cho¢
dominujg komputery osobiste, widaé
trend mobile first.

Polscy subskrybenci zwykle dokonuja zakupow
abonamentowych za pomoca komputera osobistego,
jednak - co zrozumiate - urzadzenia mobilne
(smartfony/tablety) przewazajg w takich kategoriach,
jak aplikacje i gry mobilne (69% w poréwnaniu do 30%
wskazan komputera i 1% wskazan dla innych urzadzen)
czy - o mniej oczywiste — streaming muzyki (58%

w porownaniu z 41% wskazan komputera i 1%
wskazan dla innych urzadzen). Moze to wynikac

m.in. z powszechnej dystrybucji dostepu do platform
streamingowych za posrednictwem telekomow.

Co bardzo interesujace, mobilnie korzystamy tez
czesciej z platform edukacyjnych (51% w poréwnaniu
7 46% wskazan komputera i 4% innych urzadzen)

oraz ustug z kategorii rozrywki, np. abonamentow
kinowych i teatralnych (50% w porownaniu do 43%

wskazan komputera i 8% wskazan dla innych urzadzen).

W ostatnim przypadku wynik moze by¢ pochodna
zakfadania subskrypcji z poziomu urzadzenia
mobilnego podczas wizyty w kinie, aby np. skorzystac
z reklamowanych na miejscu promogji.

Jesli chodzi o charakterystyke sprzetu, z jakiego
polscy konsumenci korzystaja w celu nabywania

i obstugi ustug subskrypcyjnych, jest ona spojna ze
strukturag rynku komputerdw i smartfondéw

oraz systemow operacyjnych. Wérdd komputerdw

dominuja te z systemem operacyjnym Windows,
natomiast wsrod urzadzen mobilnych - wyposazone
w system Android.
Systemy operacyjne - rodziny (Polska)

50%

40%

30%

Odstony

20%

10% o——0—o——o—o—0—0—0—0—0—0o—0

0%
052018 07.2018 09.2018 11.2018 01.2019  03.2019

@ Android @ Windows @ Apple OS

Zrodto: Gemius

Uzytkownicy drozszego sprzetu
chetniej kupuja niszowe (wschodzace)
ustugi subskrypcyjne

Widac ciekawe zaleznosci pomiedzy korzystaniem

Z urzadzen z systemami operacyjnymi macOS

oraz iOS a wybieraniem okreélonych typow

ustug subskrypcyjnych. Urzadzenia z takim
oprogramowaniem sg znacznie drozsze, a przez

to mniej dostepne. Dane dot. konsumpcji
subskrypcyjnej z ich udziatem ilustruja zatem nawyki
i preferencje konsumentow relatywnie zamoznych.
Wsrdd zakupow subskrypeyjnych dokonywanych

z poziomu komputerdw z systemem operacyjnym
macOS odnotowano podwyzszong czestotliwos¢
wystepowania tzw. pudetek (boxdw) subskrypcyjnych
z odzieza, akcesoriami lub kosmetykami (9%)

oraz produktéw spozywczych w postaci np. diet
pudetkowych, dostaw wody lub karmy dla zwierzat (7%).

W przypadku uzytkownikéw urzadzer mobilnych

z systemem iOS odnotowano natomiast wieksza
czestotliwos¢ nabywania dostepu do serwiséw
streamingu muzyki (14%) oraz - ponownie - pudetek
subskrypcyjnych (11%).

Powyzsze obserwacje sugeruja, ze firmy oferujace
w Polsce pudetka subskrypcyjne powinny albo
kierowac swoja oferte do klientéw zamoznych,
albo obniza¢ ceny. Ustugi z tej kategorii znalazty
sie wéréd najmniej popularnych w skali catej proby.
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Co ciekawe, wg danych firmy McKinsey & Company w Stanach Zjednoczonych
juzw 2016 r. 15% respondentow deklarowato subskrybowanie réznego rodzaju
pudetek.” Ogolny profil osoby posiadajgcej takie zobowiazanie subskrypcyjne

byt zblizony do profilu analogicznego konsumenta z Polski — mowa o osobach mtodych,
zyjacych w gospodarstwach domowych o stosunkowo wysokich dochodach.

Subskrypcje Polakéw: powszechne, rozwijajace sie i wschodzace

Polacy posiadaja srednio po 3,88 zobowigzan subskrypcyjnych. Po wytgczeniu osob

posiadajacych tylko zobowigzania z kategorii ,dla domu” wynik ksztattuje sie na poziomie

3,20 subskrypcji na osobe. Co ciekawe, w raporcie Subskrypcje PL: Polski rynek

a ekonomia subskrypcji opublikowanym przez Straal w 2017 r. wskazywalismy, ze az 52%

badanych Polakéw nie posiadato ani jednej subskrypcii.

Oprécz btyskawicznego rozwoju biznesu subskrypcyjnego nad Wista ogromna
rozbieznos¢ miedzy tamtym rezultatem a tym uzyskanym w 2019 r. wynikaé moze
m.in. z rozszerzenia katalogu kategorii ustug uwzglednionego w badaniu 1QS
zrealizowanym na zlecenie fundacji Digital Poland oraz stosunkowo niewielkie]
spontanicznej wiedzy respondentow na temat dostepnosci ustug subskrypcyjnych. ™
Warto zauwazy¢, ze kwestionariusz ankiety z 2017 r. zawierat mniej objasnien,
przyktadow i definicji, co rowniez mogto mie¢ wptyw na rezultat badania.

W 2019 r. badani deklarujg najczesciej posiadanie zobowigzan abonamentowych
zwigzanych z: ustugami telekomunikacyjnymi lub telewizyjnymi (75%), ustugami

dla domu takimi jak optaty za wode, energie elektryczng, gaz czy czynsz (69%),
sktadkami ubezpieczeniowymi (48%) i dostepem do platform VoD (42%). Te cztery
kategorie okreslono na potrzeby niniejszej analizy mianem powszechnych (powyzej
25% wskazan). Co ciekawe, platformy VoD okazaty sie jedyng ustuga cyfrowg
zakwalifikowang do tej kategorii. Szerokie spektrum ustug uzyskato miedzy 10 a 24%
wskazan. Na potrzeby analizy okreslono je mianem ustug rozwijajacych sie. W tej
kategorii znalazty sie: oprogramowanie komputerowe (22%), streaming muzyki (19%),
aplikacje i gry mobilne (18%), cztonkostwa w klubach fitness (16%), gry online

na komputer lub konsole (15%), media w formie prenumeraty prasy lub dostepu

do serwiséw informacyjnych online (14%), pakiety medyczne (14%) oraz rozrywka,
np. abonamenty kinowe i teatralne (11%). Warto zauwazy¢, ze wsrdd rozwijajacych
sie ustug subskrypcyjnych dominuja ustugi cyfrowe - wyjatki stanowig cztonkostwa
w klubach fitness oraz pakiety medyczne bedace jedynymi w tej grupie ustugami
konsumowanymi fizycznie.

Wsrdd najrzadziej wskazywanych zakupdw subskrypcyjnych znalazty sie natomiast:
dostep do platform edukacyjnych (3%), pudetka subskrypcyjne (5%), ustugi zwigzane
z transportem, np. raty leasingowe za samochod (6%) oraz produkty spozywcze (7%).
Te grupe ustug subskrypcyjnych okreslono na potrzeby analizy mianem wschodzacych
(ponizej 10% wskazan).

| https:/www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/thinking-inside-the-subscription-box-new-research-on-ecommerce-consumers
32 https:/straal.com/pl/raport-subskrypcje-pl

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych przez polskich
konsumentow
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G 22%
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Zrédto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Metody ptatnosci subskrypcyjnych:
Polacy petni sprzecznosci

Analiza usrednionych danych dot. wykorzystywanych
przez polskich konsumentoéw metod optacania
subskrypcji pokazuje, ze w przypadku abonamentow
wybieraja oni podobne metody ptatnosci jak podczas
zwyktych zakupow internetowych. Dominacja
przelewdw internetowych - zaréwno tych
tradycyjnych, jak i szybkich (pay-by-link) jest cecha
charakterystyczna polskiego e-commerce. Popularnosc
zlecen statych i wptat w placéwce wynika natomiast

z nawykow polskich konsumentow zwigzanych

z korzystaniem z ustug powszechnych. Wysoka pozycja
pfatnosci mobilnych BLIK/PeoPay wskazuje z kolei,

ze Polacy szybko przyzwyczajaja sie do rozwiazan
utatwiajacych ptatnos¢, zwtaszcza tych

rodzimych i z udziatem banku. Ptatnosci kartowe

- zautomatyzowane oraz dokonywane poprzez reczne
wprowadzanie danych karty — uzyskaty w przypadku
subskrypcji znacznie lepszy wynik niz w odniesieniu

do tradycyjnego e-commerce, co wynika przypuszczalnie
z faktu, ze karta jest podstawowa metoda ptatnosci

w licznych globalnych serwisach oferujacych
abonamentowe ustugi cyfrowe. Najmniejsza
popularnoécig cieszg sie polecenie zaptaty (na
niektorych rynkach Unii Europejskiej wykorzystywane
do optacania subskrypcji czesciej niz karty)

oraz portfele elektroniczne (e-wallety), do ktérych
polscy konsumenci jeszcze sie nie przekonali.

Usrednione rezultaty dot. catej proby badawcze]
wynikaja w znacznej mierze z popularnosci
poszczegdlnych kategorii ustug trwale powiazanych

z wybranymi metodami oraz faktu, ze respondenci
mieli mozliwos¢ udzielenia odpowiedzi zaréwno

w odniesieniu do ptatnoéci abonamentowych w ogodle,
jak i dla poszczegdélnych kategorii ustug. Gdy poddano
analizie wskazania metod ptatnosci za konkretne typy
ustug, rezultaty uksztattowaty sie zgota odmiennie.
Warto zauwazy¢, ze liczba ustug w poszczegdlnych
kategoriach istotnie wptyneta na rezultat.

Ptatnosci za ustugi powszechne: w okienku
lub mobilnie

W segmencie ustug powszechnych (ustugi tele-
komunikacyjne, ustugi dla domu - rachunki, czynsze itp.,
ubezpieczenia i ustugi VoD) dominujacg metodg ptatnosci
okazaty sie tradycyjne wptaty w placowce (51% wskazan).

Metody ptatnosci za subskrypcje wybierane
przez polskich konsumentow

G 7 %
G 4-5%
G 377 %
G 36%

G 2 8%

G 2 3%

G 22 %

G 18%

- 7%

0,200 R D& s 8

Zrédto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
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Prawdopodobnie wynika to z jednej strony wtasnie z ich powszechnosci (przyktadowo,
rachunki za prad czy czynsz ptacg osoby w kazdym wieku, w miejscowosciach kazdej
wielkosci), jak i z metod ptatnosci oferowanych przez dostawcow tych ustug, a takze
nawykow konsumentéw. Co bardzo interesujace, w tej kategorii ustug na drugim
miejscu znalazty sie ptatnosci mobilne BLIK/PeoPay (28% wskazan), co moze wynikac

z odpowiedzi udzielonych przez uzytkownikéw platform VoD oraz osoby regulujace
naleznosci online np. za energie elektryczng czy ustugi telekomunikacyjne, w przypadku
ktérych metoda ta jest czesto promowana razem z szybkimi przelewami (pay-by-link),
ktore zresztg okazaty sie byc trzecig najpopularniejsza metoda w tej kategorii

(24% wskazan). Na czwartym miejscu uplasowaty sie tradycyjne przelewy online

(22% wskazan), a na piatym automatyczne ptatnosci z wykorzystaniem karty ptatniczej
zapisane] w aplikacji (16% wskazan), co moze wynika¢ z jednej strony z obecnosci

w te] kategorii ustug VoD, dla ktdrych ta metoda jest najbardziej podstawowa i naturalna,
z drugiej natomiast z wptywu ustug telekomunikacyjnych, za ktére mozna czesto uzyskac
réznego rodzaju rabaty ptacac karta w sposéb automatyczny. Miejsce szoste

pod wzgledem popularnosci w tej kategorii zajeto polecenie zaptaty (12% wskazan).
Wynik ten moze by¢ z jednej strony skutkiem braku zrozumienia przez konsumentow
réznic pomiedzy zleceniem statym a poleceniem zapfaty, z drugiej natomiast z faktu,

ze ta metoda doskonale nadaje sie do regulowania powtarzalnych naleznosci

u sprzedawcow, ktérych kupujacy darzy zaufaniem, czyli np. dostawcéw energii
elektrycznej. Co ciekawe, dopiero na széstej pozycji uplasowata sie jednorazowa
ptatnos¢ kartg ptatnicza, co moze wynikac z tego, ze reczne wpisywanie danych karty
jest czynnoscia absorbujaca i czasochtonng, a w dodatku karta ptatnicza jako metoda
ptatnosci online nie cieszy sie popularnoscig wsrdd starszych respondentéw, ktérzy
stanowili istotng czes¢ grupy regulujgcej naleznosci za ustugi dla domu. Podobny rezultat
uzyskato zlecenie state (11% wskazan), ktére wymaga zwykle specjalnej konfiguragji

w bankowosci internetowej i znajduje zastosowanie wytacznie tam, gdzie powtarzalna
kwota naleznosci nie ulega zmianom. Zdecydowanie najmniej wskazan w kategorii ustug
powszechnych uzyskaty portfele elektroniczne (e-wallety) (3%). Moze to wynikac z jednej
strony z niewielkiej popularnosci tej metody w Polsce w ogdle, z drugiej za$

z braku mozliwosci dokonywania w ten sposéb ptatnosci za ustugi u wiekszosci
dostawcow dziatajacych na polskim rynku.

Ptatnosci za ustugi rozwijajace sie: cyfrowe ustugi — cyfrowe ptatnosci

Kategoria ustug rozwijajacych sie obejmuje: oprogramowanie komputerowe, streaming
muzyki, aplikacje i gry mobilne, cztonkostwo w klubach fitness, gry online na komputer
lub konsole, media w formie prenumerat prasy i/lub dostepu do serwisdw informacyjnych
online, pakiety medyczne oraz rozrywke, np. abonamenty kinowe i teatralne. Struktura
wykorzystywanych w niej metod ptatnosci znaczaco rézni sie od tej zaobserwowanej

w segmencie ustug powszechnych. Rdznice wynikaja przede wszystkim z faktu,

iz w kategorii ustug rozwijajacych sie dominujg ustugi cyfrowe, ktore sg w naturalny
sposob zwigzane z cyfrowymi metodami ptatnosci. Jednakze ustugi realizowane fizycznie,
stanowiace w tej grupie wyjatek, czyli pakiety medyczne oraz cztonkostwo w klubach
fitness, istotnie wptynety na uzyskany rezultat. Po raz kolejny na pierwszym miejscu
uplasowaty sie ptatnosci w placowce (35%), co wynika prawdopodobnie wtasnie

z obecnosci w tej kategorii cztonkostwa w klubach fitness. Drugie miejsce zajety przelewy
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mobilne BLIK/PeoPay (31%). Na dalszych pozycjach ulokowaty sie kolejno typowa
dla wielu ustug cyfrowych karta ptatnicza zapisana w aplikacji (21%), szybki przelew
(20%), tradycyjny przelew online i polecenie zaptaty (po 18%), pojedyncza ptatnosc¢
kartg ptatnicza (16%), zlecenie state (11%) i wreszcie portfel elektroniczny (e-wallet)
(8% wskazan).

Ptatnosci za ustugi wschodzace: nowoczesnie i réznorodnie,
ale z wyjatkami

Segment wschodzacych ustug abonamentowych obejmuje: dostep do platform
edukacyjnych, pudetka (boxy) subskrypcyjne z odzieza, akcesoriami lub kosmetykami,
ustugi zwigzane z transportem (np. raty leasingowe za samochdéd) oraz produkty
spozywcze (np. diety pudetkowe, dostawy wody czy karmy dla zwierzat). W tej grupie
niematym zaskoczeniem okazata sie dominacja ptatnosci w placéwece, ktére uplasowaty
sie na poziomie 51%, czyli takim samym jak w przypadku ustug powszechnych. Rezultat
ten mozna ttumaczy¢ z jednej strony obecnoscia tradycyjnych ustug abonamentowych
z tych obszarow (np. positkéw dla dzieci w szkolnej stotowce w przypadku subskrypcji
spozywczych czy dotadowan karty miejskiej w kiosku — w przypadku ustug
transportowych), z drugiej natomiast mozliwo$cig zamawiania, optacania

i odbierania pudetek subskrypcyjnych w sklepach fizycznych, np. drogeriach,

ktére dominuja w tym zakresie na polskim rynku. Poza tym wyjatkiem wyraznie

widac¢ wsrod uzytkownikdw ustug tej kategorii przywigzanie do nowoczesnych,
cyfrowych metod ptatnosci. Na drugim miejscu ulokowaty sie po raz kolejny ptatnosci
mobilne BLIK/PeoPay (z zaskakujaco wysokim rezultatem 40%). Na trzecim miejscu
znalazty sie automatyczne ptatnosci karta zapisang w aplikacji oraz tradycyjne przelewy
online (po 29%). O ile doskonaty wynik automatycznych ptatnosci kartowych w tej
kategorii nie dziwi, zaskakujaca popularnosc tradycyjnych przelewow internetowych
mozna wyttumaczy¢ m.in. faktem, ze wiele firm oferujacych diety pudetkowe przyjmuje
ptatnosci wytacznie w tej formie. Podobnie sytuacja przedstawia sie w odniesieniu

do ustug transportowych. Na kolejnych miejscach listy znalazty sie szybkie przelewy
(27%), zlecenia state (24%), jednorazowa ptatnos¢ kartg i polecenie zaptaty (po 23%)

i wreszcie portfele elektroniczne (e-wallety) z rekordowym dla siebie wynikiem

15% wskazan.

Metody ptatnosci a kategorie ustug subskrypcyjnych
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Woyniki badania dotyczacego stosowanych metod ptatnosci za ustugi abonamentowe
pokazujg ogromng popularnosé¢ wptat lub przelewéw w placéwkach. W dobie
nowoczesnych technologii i szybkiego rozwoju e-commerce i m-commerce ten wynik
moze wydawac sie zaskakujacy. Jednak przy blizszym przyjrzeniu sie rezultatom
badania wcale nie musi dziwic.

Po pierwsze, dosy¢ znaczacg czes¢ ustug i produktéw wcigz zamawiamy w miejscu,

w ktérym z nich korzystamy, lub w ktorym je odbieramy. Dobrymi przyktadami

sg wspomniane juz w raporcie kluby fitness, badZ dotadowania kart miejskich

w kioskach, automatach czy punktach obstugi pasazeréw. Co wiecej, wptaty lub przelewy
w placéwkach s3 bardzo pojemng kategoria, ktéra zawiera w sobie r6zne metody
ptatnosci jak np. ptatnosé gotowka, przelewem lub karta.

Szczegélnie ten ostatni sposéb ptatnosci staje sie coraz bardziej popularny wsréd
konsumentéw - tylko w IV kwartale 2018 r. liczba transakcji bezgotéwkowych

z udziatem kart wyniosta 1,27 mld i byta wieksza w poréwnaniu do tego samego
okresu poprzedniego roku o 22%.°° Takze przedsiebiorcy wychodza naprzeciw temu
trendowi - juz teraz w Polsce jest ponad 600 tys. punktéw handlowo-ustugowych

z terminalem do przyjmowania ptatnosci kartg, co oznacza wzrost rok do roku o 24%.
Wptyw na te zmiany ma na pewno rosnaca liczba kart bezstykowych na rynku, ktérych
stosowanie jest wygodne, szybkie i bezpieczne.

Jezeli natomiast chodzi o ptatnosci dokonywane przez Internet, to badanie Digital Poland
pokazuje, ze najpopularniejszym sposobem wybieranym przez respondentow jest przelew
tradycyjny online. Moze to swiadczy¢ o niedocenianiu przez konsumentow korzysci

jakie daja inne rozwiazania w obszarze ptatnosci online dostepne na rynku (jak np.
oszczednos$¢ czasu zwigzana z brakiem koniecznosci wpisywania danych do realizacji
kazdej transakcji) lub tez nieSwiadomosci uzytkownikéw. Taka sytuacja moze réwniez
wynikac z nieudostepniania przez przedsiebiorcéw innych sposobdéw regulowania
naleznosci niz przelew na konto. W obu przypadkach potrzebne s3 dziatania edukacyjne,
ktorych celem jest przedstawienie zalet nowoczesnych metod regulowania naleznosci

za ustugi subskrypcyjne i zwigzanych z nimi zalet.

Sposdéb korzystania z ustug subskrypcyjnych determinuja gtéwnie
pteé i wiek

W toku analizy wynikdw badania zaobserwowano istotne réznice pod wzgledem

typdw wybieranych ustug, sposobu korzystania z nich oraz sum przeznaczanych
na nie w zaleznosci od ptci i wieku respondentdw.

http:/www.nbp.pl/systemplatniczy/karty/q_04_2018.pdf str. 17
http:/www.nbp.pl/systemplatniczy/karty/q_04_2018.pdf str. 28
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Pte¢ a zakupy subskrypcyjne

Kobiety czesciej korzystajg z ustug powszechnych
oraz wybranych ustug wschodzacych. Wydaja
tez wiecej na zakupy subskrypcyjne

Analizujac korzystanie z ustug subskrypcyjnych

oraz wydatki na tego typu ustugi przez pryzmat pfci
respondentdw, zaobserwowano, ze kobiety z jednej
strony czesciej niz mezczyzni korzystajg z ustug
powszechnych, z drugiej natomiast chetniej wybieraja
niektoére sposrod ustug wschodzacych. Co interesujace,
w az 10 sposrod 16 badanych kategorii ustug
deklarowane $rednie miesieczne wydatki kobiet
okazaty sie wyzsze niz w przypadku mezczyzn.

Kobiety czesciej niz mezczyzni optacaja ustugi

dla domu (72% do 65%) i wydaja na nie nieco wiecej
(Srednio 236,56 zt miesiecznie, czyli o 13,48 zt
wiecej niz mezczyzni). Czesciej optacaja tez ustugi
telekomunikacyjne (78% do 72%) i wydaja na nie
Srednio 137,45 zt miesiecznie, czyli o 12,52 zt wiece]
niz mezczyzni. Respondentki czesciej niz respondenci
optacaja rowniez cztonkostwo w klubach fitness (17%
do 14%), na ktore wydaja miesiecznie srednio 87,24
zt, czyli 0 10,54 zt wiecej. Czesciej niz mezczyzni
korzystajg z subskrypcji produktéw spozywczych (9%
do 5%) oraz abonamentdéw na pudetka subskrypcyjne
(6% do 3%), na ktore wydaja $rednio 121,02 zt
miesiecznie, czyli az 0 48,19 zt wiecej niz mezczyzni.

Czestsze korzystanie z ustug powszechnych

wsrod kobiet moze wynikac ze sposobu zarzadzania
budzetem w polskich gospodarstwach domowych,
gdzie czesto to wtasnie kobiety odpowiadaja

za terminowe regulowanie naleznosci zwigzanych

z utrzymaniem domu czy mieszkania, w tym réwniez
optacanie abonamentu za ustugi telekomunikacyjne
czy telewizyjne. Jesli natomiast chodzi o ustugi
wschodzace, rezultat moze by¢ pochodng charakteru
oferty w kategoriach takich jak pudetka subskrypcyjne
- kierowane w Polsce gtéwnie do kobiet - czy produkty
spozywcze - czesciowo wchodzace w obszar
wydatkdéw zwiagzanych z prowadzeniem gospodarstwa
domowego, ktory, jak zauwazono wczesniej, czesto
jest w Polsce domeng kobiet. W ostatnim przypadku
rezultat moze tez by¢ wynikiem charakteryzujacej
kobiety wiekszej dbatosci o zdrowie, co wyjasniatoby
czestsze nabywanie diet pudetkowych w tej grupie.
Za takim uzasadnieniem przemawia réwniez wieksza

czestotliwos¢ optacania przez kobiety cztonkostwa

w klubach fitness. Ta kategoria okazata sie by¢ jedyna
sposréd ustug rozwijajacych sie, z ktorej kobiety
korzystaja czesciej niz mezczyzni.

Mezczyzni zdecydowanie czesciej korzystajg z ustug
rozwijajacych sie - w szczegdlnosci cyfrowych,
ale na ogdt nie wydaja na nie wiecej niz kobiety

Jesdli chodzi o ustugi powszechne, mezczyzni

czesciej niz kobiety posiadajg jedynie zobowigzania
subskrypcyjne na ustugi VoD (44% do 40%). WyrazZnie
widag, ze czesciej korzystaja z ustug cyfrowych, ktore
znajduja sie gtéwnie w kategorii ustug rozwijajacych sie.
Czesciej niz kobiety posiadajg subskrypcje

na oprogramowanie komputerowe (24% do 20%),
streaming muzyki (21% do 17%), a takze gry online

na komputer lub konsole (21% do 11%). Na streaming
muzyki wydaja Srednio miesiecznie 33,80 zt (blisko 6 zt
wiecej niz kobiety), a na subskrypcje zwigzane z grami
online na komputer lub konsole - 52,57 zt miesiecznie.

Pte¢ a wydatki subskrypcyjne
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Ptec¢ a kategorie zakupdéw subskrybcyjnych
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Kobiety czesciej niz mezczyzni ptacg w placowce,
rzadziej za$ za pomoca nowoczesnych metod

W toku analizy wynikéw badania nie zaobserwowano
istotnych, powigzanych z ptcig respondentdw réznic
pod wzgledem metod ptatnosci wykorzystywanych
przez nich do regulowania naleznosci subskrypcyjnych.
Zauwazono, ze kobiety nieco czesciej niz mezczyzni
reguluja naleznosci droga tradycyjnej wptaty

w placéwce/oddziale, co wynika przypuszczalnie

z faktu, ze to kobiety czesciej reguluja naleznosci
zwiazane z prowadzeniem domu. Kobiety nieco rzadziej
niz mezczyzni dokonujg ptatnosci za pomoca karty
zapisanej w systemie oraz z wykorzystaniem portfela
elektronicznego (e-walletu), co jest zapewne pochodng
struktury typow ustug, z jakich korzystaja - te metody
ptatnosci sa najczesciej oferowane w przypadku ustug
cyfrowych, z ktérych czesciej korzystajg mezczyzni.

58

@ Kobieta
® Mezczyzna

Pte¢ a metody ptatnosci za subskrypcje

0% 20% 40% 60% 80%
[ ——
S
% ——————

A

) s

e ==

<

=

«

o S

/F

£ o @ Kobieta
o o Mezczyzna

Zrodto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Wiek kluczowym kryterium réznicujagcym

Wraz z wiekiem respondentow ro$nie wsrdd

nich popularno$¢ ustug powszechnych, natomiast
maleje popularnos¢ ustug rozwijajacych sie oraz
wschodzacych. Mozna to powigzac z faktem, ze osoby
po 45. roku zycia nalezg do pokolert odznaczajacych
sie mniejsza swiadomoscia technologiczna i wynikajaca
Z niej wzmozong nieufnoscig w stosunku do ustug
cyfrowych. Wyraznie widac, ze wiek jest gtdwnym
czynnikiem réznicujgcym sposob korzystania

7 subskrypcji. Wynika to zapewne z catego szeregu
zmiennych ekonomicznych oraz dotyczacych stylu
zycia, ktére s3 silnie powigzane z wiekiem. Niemniej,
nie byty one przedmiotem analizowanego badania,

w zwigzku z czym dane dot. wykorzystywanych ustug
subskrypcyjnych, wydatkéw na te ustugi oraz sposobu
korzystania z nich przeanalizowano dla roznych

grup wiekowych.

Najmtodsi respondenci (18-24) najbardziej Swiadomi
technologicznie i otwarci na ustugi subskrypcyjne,
ale ograniczeni finansowo

Wsrdd najmtodszych respondentdw najczesciej
wskazywanymi zobowigzaniami subskrypcyjnymi

sg te zwigzane z ustugami telekomunikacyjnymi (60,8%),
platformami VoD (57,8%), ustugami dla domu (52,9%)
oraz streamingiem muzyki (41,5%). Czestotliwosc¢
wskazan streamingu muzyki oraz platform VoD jest

w tej grupie znacznie powyzej srednie;j.

W srodku tabeli znalazty sie dla tej grupy wiekowej:
ubezpieczenia (31%), oprogramowanie komputerowe
(24,5%), gry online na komputer lub konsole (22,5%),
aplikacje i gry mobilne (20,6%), cztonkostwa

w klubach fitness (19%), rozrywka (14,7%) oraz media
(11,8%) - a zatem w wiekszosci dobra i ustugi cyfrowe.
Najmtodsi konsumenci znacznie czesciej niz pozostate
grupy wiekowe nabywaja w modelu subskrypcyjnym
gry online na komputer lub konsole. Najmniejsza
popularnoscig wsrod najmtodszych respondentéw
cieszg sie natomiast: produkty spozywcze (10%),
ktore ta grupa i tak nabywa subskrypcyjnie czesciej
niz reszta proby badawczej, pakiety medyczne (8,5%),
pudetka subskrypcyjne (7,2%), platformy edukacyjne
(5,2%) - znow wynik powyzej Sredniej - ustugi
transportowe (4,9%) i wreszcie ,inne” (1,3%,).

Co interesujace, w tej grupie wiekowej 7,2% twierdzi,

ze nie posiada zadnego zobowigzania subskrypcyjnego.

Najmtodsi stawiajg na wygode i szybkos¢ - chetnie
zapisuja karty w aplikacjach lub ptacg mobilnie

Najmtodsi respondenci chetnie korzystaja

z nowoczesnych metod ptatnosci takich jak karta
ptatnicza zapisana w aplikacji czy system mobilny BLIK/
PeoPay, zdecydowanie rzadziej natomiast wybieraja
tradycyjny przelew online wymagajacy recznego
wypetniania formularza ptatnosci w systemie bankowosci
internetowej. Prawdopodobnie wynika to z typowego
dla milenialséw i pokolenia Z, oczekiwania
natychmiastowych rezultatow i automatyzacji
czynnosci powtarzalnych. Z pozostatych ujetych

w badaniu metod ptatnosci najmtodsi ankietowani
korzystaja w granicach sredniej dla proby badawczej.

Ptatnosci subskrypcyjne respondentéw w wieku 18-24 lat
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Osoby w wieku 18-24 lat ptacg za subskrypcje
nowoczesnymi metodami, ale wydaja najmniej

Najmtodsi respondenci wydaja na ustugi subskrypcyjne
zdecydowanie najmniej pieniedzy sposréd wszystkich
badanych grup wiekowych. W az 9 na 16 ujetych

w badaniu kategorii ustug ich deklarowane Srednie
miesieczne wydatki sg nizsze od $redniej dla proby.
Osoby w wieku 18-24 lat wydaja mniej niz reszta préby
badawczej na ustugi dla domu (207,25 zt do 230,49
zt), ustugi telekomunikacyjne (104,32 do 131,71

zt), ubezpieczenia (123,55 zt do 141,70 zt), dostep

do serwiséw VoD (42,01 do 46,28 zt), cztonkostwo

w klubach fitness (73,75 zt do 82,98), produkty
spozywcze (108,45 zt do 121,49), ustugi z kategorii
Jrozrywka” (43,02 zt do 59,29 z1) i ustugi transportowe
(159,62 do 200,47).
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Jak Polacy uczestniczg w ekonomii subskrypcji?

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych przez osoby
w wieku 18-24 lat

0% 20% 40% 60% 80%

o@D

1
™

I &

@ Srednia dla proby
® 1824

RSLD]/Y &

Zrodto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Nizsze wydatki subskrypcyjne w tej grupie wiekowe;j
mozna wyttumaczy¢ mniejsza zasobnoscia portfela
nalezacych do niej oséb - czesto jeszcze nieaktywnych
zawodowo - oraz wzgledami kulturowymi. Jesli chodzi
o ustugi dla domu, respondenci ponizej 25. roku zycia
czesto mieszkaja jeszcze z rodzicami lub z licznym
gronem wspotlokatoréw, co moze przektadac sie na
nizsze wydatki na rachunki zwigzane z prowadzeniem
gospodarstwa domowego. Mtodzi wydajg mniej

na ustugi telekomunikacyjne, co mozna ttumaczy¢ tym,
ze ich abonamenty czesto regulujg np. rodzice lub tym,
Ze czesciej niz osoby starsze wybieraja rozwigzania
typu prepaid. W przypadku sktadek ubezpieczeniowych
niskie wydatki najmtodszych badanych na tego typu
zobowigzania mozna wyjasnic z jednej strony nizszymi
sktadkami dla takich oséb, z drugiej zas faktem,
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ze osoby mtode nie myslg jeszcze o tym,

by zabezpieczac sie finansowo przed skutkami
ewentualnych nieszczesliwych wypadkdw. Dodatkowo,
takie osoby - o ile sie ksztatca - sa czesto objete
ubezpieczeniami finansowanymi przez szkote

lub uczelnie. Osoby najmtodsze znacznie rzadziej
dysponuja tez wtasnym samochodem, a co za tym
idzie - nie musza optacac ubezpieczenia OC

czy Autocasco. Nizsze wydatki na serwisy VoD

w tej grupie mozna wyttumaczy¢ wspotdzieleniem
kosztéw, ktore jest w niej najpowszechniejsze sposréd
wszystkich grup wiekowych. Osoby mieszkajace

z rodzicami lub wspotlokatorami czesto decyduja sie
optacac wspodlnie jedno zobowigzanie VoD. Nizsze
wydatki na cztonkostwa w klubach fitness moga
wynikac z faktu, ze osoby w wieku 18-24 lat czesto
ksztatca sie w szkole sredniej badZ na uczelni wyzszej,
gdzie dostep do zajec i infrastruktury sportowej

majg zapewniony nieodptatnie. Niskie wydatki

na subskrypcje produktow spozywczych rowniez
mozna powiazac¢ z mieszkaniem z rodzing, co wigze

sie czesto ze wspdlnym spozywaniem positkdw.
Ponadto, subskrypcje spozywcze czesto dotycza diet
pudetkowych, ktére sa znacznie bardziej kosztowne
niz samodzielne przygotowywanie positkdw,

co ma duze znaczenie dla mtodych oséb o mniejszej
zamoznosci. Nizsze wydatki na abonamenty w kategorii
rozrywki prawdopodobnie réwniez wynikaja z mniejszej
sity nabyweczej tej grupy respondentéw, natomiast
nizsze wydatki na subskrypcje zwigzane z transportem,
takie jak wynajem Iub leasing samochodu, sa pochodna
mniejszej sity nabywczej, a takze braku zdolnosci
kredytowej oraz dostepu do réznego rodzaju znizek.

Mtodzi wspdtdzielg koszty

Niskie wydatki na zakupy subskrypcyjne w grupie
najmtodszych konsumentdw nalezy powigzac

z powszechnym wsrod nich wspotdzieleniem
kosztéw takich zobowigzan. W skali catej proby
badawczej wspdtdzielenie kosztéw abonamentowych
deklaruje 59% badanych. Wynik ten jest zapewne

po czesci rezultatem uwzglednienia w badaniu
zobowigzan takich, jak ustugi dla domu czy ustugi
telekomunikacyjne. Warto jednak zwréci¢ uwage,

ze w gronie respondentow w wieku 18-24 lat
wspotdzielenie kosztéw deklaruje az 68% badanych,
co wskazuje na to, ze wspotdziela oni nie tylko koszty
zwigzane z prowadzeniem gospodarstwa domowego.

Wiek a wspoétdzielenie kosztow subskrypcji
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Osoby w wieku 25-34 lat motorem ekonomii subskrypcji w Polsce

Respondenci w wieku 25-34 lat korzystajg z ustug subskrypcyjnych najczesciej - deklaruja
posiadanie zobowigzan subskrypcyjnych na poziomie powyzej Sredniej dla préby
badawczej w az 8 z 16 kategorii, przy czym z zadnej kategorii ustug nie korzystaja ponizej
Sredniej. Ustugi, z ktorych osoby nalezace do tego przedziatu wiekowego korzystaja
czesciej, to przede wszystkim te zaklasyfikowane jako rozwijajace sie i wschodzace,

co wskazuje na szerokg aktywnosc¢ w obrebie ekonomii subskrypcji - wynik nie bazuje

na 2-3 ustugach powszechnych, tylko na bogatym koszyku ustug. Dobrze zwiastuje

to réwniez dalszemu rozwojowi takich ustug w Polsce, poniewaz respondenci ponizej 30.
roku zycia bedg z czasem konsumowac jeszcze wiecej i bedg bardziej odwaznie niz starsi
respondenci eksperymentowac z nowymi ustugami subskrypcyjnymi, gdyz sam model
nie bedzie dla nich stanowit bariery. Ponadto, w tej grupie wiekowej odnotowano czestsze
dokonywanie ptatnosci za subskrypcje przy uzyciu nowoczesnych metod. Co wiece],
wydatki badanych w wieku 25-34 lat na zobowigzania subskrypcyjne ksztattuja

sie powyzej sredniej w az 6 kategoriach, z czego 5 stanowig ustugi rozwijajace sie

- w wiekszosci cyfrowe.

Wsrdd respondentédw w wieku 25-34 lat odnotowano czestsze korzystanie z subskrypcji
na ustugi VoD (48% do 42% dla catej proby), wiekszg popularnosé subskrypcji na aplikacje
i gry mobilne (27% do 18% dla catej proby), czestsze korzystanie z subskrypcji na gry
online na komputer lub konsole (20% do 15% dla catej préby), czestsze korzystanie

7 subskrypcji na pakiety medyczne (19% do 14% dla catej préby), czestsze posiadanie
subskrypcji cztonkowskiej w klubie fitness (21% do 16% dla proby), ponadprzecietng
popularno$¢ subskrypcji spozywczych (9% do 7% dla proby), wreszcie wiekszg
popularno$¢ pudetek subskrypcyjnych (7% do 5% dla proby) oraz subskrypcji z obszaru
rozrywki (16% do 11% dla préby). Nalezy zauwazy¢, ze wsrod respondentédw w wieku
25-34 lat w Zadnej kategorii nie zaobserwowano rzadszego niz Srednie dla catej proby
korzystania z jakiejkolwiek ustugi subskrypcyjne;.
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Korzystanie z ustug subskrypcyjnych przez osoby
w wieku 25-34 lat
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Konsumenci w wieku 25-34 lat wydaja najwiecej
na subskrypcje cyfrowe

Pod wzgledem wysokosci srednich wydatkow

na poszczegdlne kategorie ustug respondenci w wieku
25-34 lat zdecydowanie najczesciej przekraczaja
Sredniag dla préby - wydaja wiecej w az 6 z 16 kategorii.
Co istotne, wyzsze wydatki tej grupy badanych dotycza
gtownie ustug cyfrowych, co pokazuje, ze stanowia oni
gtowna grupe docelowy i sg dla dostawcow

motorem rozwoju takich ustug. Ankietowani z tej

grupy wiekowej wydajg istotnie powyzej sredniej

na ustugi VoD (49,39 zt do 46,28 zt), media (42,93 zt

do 38,83 z1), oprogramowanie komputerowe (62,46 zt

do 53,08 zt), streaming muzyki (34,06 zt do 30,90 zt),
platformy edukacyjne (62,40 zt do 50,96 zt) i wreszcie
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subskrypcje spozywcze (128,39 zt do 121,49 zt).
Jednoczesnie badani z tej grupy wiekowej wydaja
ponizej sredniej na pakiety medyczne (80,73 zt
do 89,81 zt) oraz subskrypcje transportowe
(177,75 zt do 200,47 z1).

Wieksze wydatki na ustugi cyfrowe w tej grupie
mozna przypisa¢ wysokiej Swiadomosci
technologicznej, ktérej towarzyszy wyzsza

niz w przypadku najmtodszych respondentow sita
nabywcza. Osoby w wieku 25-34 lat zwykle maja

juz za sobg edukacje i sg aktywne zawodowo, dzieki
czemu moga sobie pozwoli¢ na swiadome, aktywne
uczestnictwo w ekonomii subskrypcji. Nizsze wydatki
na pakiety medyczne mozna wyttumaczy¢ faktem,

ze mtode osoby aktywne zawodowo czesto maja
dostep do pakietéw medycznych w ramach swiadczen
pozaptacowych w miejscu pracy, gdzie znaczng czes$c
takiego zobowigzania lub cato$¢ pokrywa pracodawca.
Jezeli natomiast chodzi o wydatki na subskrypcje
zZwigzane z transportem, nizsze kwoty mozna
ttumaczy¢ mniejszg sita nabywcza tej grupy

w poréwnaniu z osobami z przedziatu 25-44

czy 45-54 lat, ktore dzieki dtuzszej aktywnosci
zawodowej na ogdt zajmujg w organizacjach wyzsze,
lepiej ptatne stanowiska.

Osoby w wieku 25-34 lat ptaca za subskrypcje
wieloma réznymi metodami i chetnie wybieraja

te nowoczesne

Ptatnosci subskrypcyjne respondentéw w wieku 25-34 lat
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Pod wzgledem wykorzystywanych metod ptatnosci
badani w wieku 25-34 lat sg bardzo nowoczesni.
W zwigzku z licznymi zobowiazaniami z grupy ustug
rozwijajacych sie, wsrdd ktorych przewazaja ustugi
cyfrowe, dysponuja oni najbardziej réznorodnym
koszykiem metod ptatnosci, z ktorych korzystaja
powyzej sredniej oraz najwyzszym odsetkiem wskazan
nowoczesnych metod takich jak ptatnos¢ karta
zapisana w aplikacji, ptatnos¢ mobilna BLIK/PeoPay,
szybki przelew (pay-by-link), jednorazowa ptatnos¢
kartg czy portfel elektroniczny (e-wallet).

Wydatki na ustugi subskrypcyjne a wiek respondentéw

B e

Cho¢ badani z tej grupy wiekowej czesciej
niz inni respondenci dokonujg ptatnosci w placdwce
(42% do 36%), co stanowi wyjatek od cechujacej
ich nowoczesnosci, znacznie czesciej niz pozostali

respondenci deklaruja, ze reguluja naleznosci

subskrypcyjne za pomocg szybkich przelewdw online
(52% do 45%), ptatnosci mobilnych BLIK/PeoPay
(36% do 28%), kartg ptatniczg jednorazowo
wprowadzajac jej dane (26% do 22%), kartg ptatnicza
zapisang w systemie (26% do 23%) czy za pomocg
portfela elektronicznego (e-walleta) (10% do 7%).
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Badani w wieku 35-44 lat korzystaja z ustug
subskrypcyjnych w sposdb zblizony do usrednionego
dla catej proby. Nieco rzadziej wybierajg niektore
ustugi cyfrowe

Konsumenci w wieku 35-44 lat charakteryzuja sie
pod wzgledem wyboru ustug subskrypcyjnych niemal
idealna zbieznoscia z ogdlinym, usrednionym profilem
polskiego subskrybenta. Nie odnotowano w tej
grupie czestszego korzystania z jakiejkolwiek kategorii
ustug subskrypcyjnych, zaobserwowano natomiast
rzadsze w poréwnaniu z usrednionymi dla catej proby
wskazaniami deklarowane korzystanie z ustug VoD
(38% do 42%) oraz streamingu muzyki (14% do 19%).
Wskazuje to na nieco mniejsze zainteresowanie

tej grupy ustugami cyfrowymi.

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych przez osoby
w wieku 35-44 |at

o
xR

20% 40% 60% 80%

B8<POasd@IDIDE

I
D0 RSS B

@ Srednia dla proby
® 3544

RSN/ 5
0

Zrodto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

64

Ankietowani w wieku 35-44 lat wydaja wiecej niz inni
na ustugi wschodzace, natomiast mniej na rozwijajace sie

Istotne réznice miedzy respondentami w wieku
35-44 lat a reszta proby pojawiaja sie na ptaszczyznie
wysokosci wydatkdw na ustugi subskrypcyjne.

Takie osoby wydaja wiecej niz przedstawiciele

innych grup na ustugi telekomunikacyjne (142 zt

do 132 z7t), cztonkostwa w klubach fitness (89 zt

do 83 zt) oraz - co bardzo interesujace - na ustugi
wschodzace: pudetka subskrypcyjne (117 zt do 107
z1), ustugi z kategorii ,rozrywka” (69 zt do 59 zt)

czy ustugi zwigzane z transportem (234 zt do 200

z1). Jednoczesdnie, przedstawiciele tego przedziatu
wiekowego wydaja mniej niz reszta proby badawczej
na ustugi rozwijajace sie (przewaznie cyfrowe) - dostep
do platform VoD (42 zt do 46 zt), media (34 zt do 39
z1), streaming muzyki (28 zt do 31 zt) oraz platformy
edukacyjne (30 zt do 51 zt).

Respondenci w wieku 35-44 lat niechetni
poleceniom zaptaty i ptatnosciom mobilnym

Pod wzgledem wyboru metod ptatnosci, za pomoca
ktorych reguluja naleznosci subskrypcyjne, ankietowani
w wieku 35-44 lat cechuja sie nieufnoscig w stosunku
do rozwiazan nowoczesnych badz automatyzujacych
proces ptatniczy. Rzadziej niz reszta proby wybieraja
polecenie zaptaty (15% do 18%), ptatnosci mobilne
BLIK/PeoPay (23% do 28%) oraz portfele elektroniczne
(e-wallety) (5% do 7%).

Ptatnosci subskrypcyjne respondentéw w wieku 35-44 lat
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Ankietowani w wieku 45-54 lat gtéwnie

z subskrypcjami na ustugi powszechne, znacznie
rzadziej z rozwijajacymi sie i wschodzacymi.
Widoczna bariera cyfrowa

Respondenci w grupie wiekowej 45-54 lata czesciej

niz reszta badanej proby korzystaja z ustug powszechnych:

dla domu (84% do 69%), telekomunikacyjnych (85%
do 75%) oraz ubezpieczeniowych (53% do 48%).
Wyyjatek stanowia platformy VoD, z ktérych korzystaja
ponizej Sredniej (36% do 42%).

Badani w tym przedziale wiekowym rzadziej niz reszta
préby korzystaja z ustug rozwijajacych sie (szczegdlnie
cyfrowych) i wschodzacych: subskrypcji na streaming
muzyki (11% do 19%), aplikacji i gier mobilnych (10%
do 18%), gier online na komputer lub konsole (10%
do 15%), pudetek subskrypcyjnych (2% do 5%)

oraz rozrywki (7% do 11%). Warto jednak zauwazy¢,
ze w tej grupie wiekowej najmniej liczni byl
respondenci twierdzacy, ze nie korzystaja z zadnej

z ujetych w badaniu ustug subskrypcyjnych (2% do 5%).

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych przez osoby
w wieku 45-54 |at
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Osoby w wieku 45-54 lat, pomimo rzadszego
korzystania z ustug cyfrowych, wydaja na nie
wiecej pieniedzy

Wydatki na zobowigzania abonamentowe
konsumentow z tej grupy sa czesto powyzej Sredniej
dla préby. Dotyczy to az 7 z 16 kategorii ustug.
Pomimo mniejszej popularnosci subskrypcji na VoD,
wydatki oséb w przedziale wiekowym 45-54

w tej kategorii okazaty sie istotnie wyzsze niz Srednia
dla proby (51 zt do 46 zt). Podobnie wyglada to

w przypadku streamingu muzyki oraz subskrypcji
aplikacji i gier mobilnych - mniej liczne niz w przypadku
mtodszych respondentéw grono uzytkownikéw wydaje
Srednio na tego typu subskrypcje wieksze kwoty

(37 zt do 31 zt).

Ptatnosci subskrypcyjne respondentow w wieku 45-54 |at
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Respondenci w wieku 45-54 lat istotnie czesciej niz
cata proba reguluja naleznosci subskrypcyjne

za pomoca tradycyjnego przelewu online (73%

do 67%), rzadziej tez decyduja sie na wptate

w placéwecee (30% do 36%), szybki przelew (39%

do 45%) oraz jednorazowaq ptatnos$c za pomoca karty
ptatniczej (17% do 22%). Co ciekawe, grupa ta korzysta
z czestotliwoscig srednia dla proby z rozwiazan takich
jak: zlecenie state, polecenie zaptaty, ptatnosci mobilne
BLIK/PeoPay, ptatnosc karta zapisang w systemie

czy portfele elektroniczne (e-wallety).

Osoby w wieku 55-65 lat najczesciej z subskrypcjami

na ustugi powszechne, unikaja ustug cyfrowych,
w ogole nie korzystaja z ustug wschodzacych
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Ptatnosci subskrypcyjne respondentéw w wieku 55-65 lat
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Badani w grupie wiekowej 55-65 lat korzystaja
gtownie z ustug powszechnych - deklaruja powyzej
Sredniej korzystanie z abonamentdw na ustugi
telekomunikacyjne (81% do 75%) i ubezpieczenia
(54% do 48%), a zatem te najbardzie] tradycyjne.
Respondenci w tej grupie wiekowej korzystaja znacznie
ponizej Sredniej z cyfrowych ustug subskrypcyjnych
(rozwijajacych sie) oraz ustug wschodzgcych takich jak:
platformy VoD (36% do 42%), streaming muzyki (6%
do 19%), aplikacje i gry mobilne (3% do 18%),

gry online na komputer lub konsole (3% do 15%),
cztonkostwo w klubach fitness (5% do 16%), produkty
spozywcze (3% do 7%), ustugi zwigzane z transportem
(2% do 6%). Z platform edukacyjnych i pudetek
subskrypcyjnych osoby w tym przedziale wiekowym
nie korzystajg zas w ogole.

Inne czynniki determinujace sposéb
uczestniczenia w ekonomii subskrypcji.

W toku analizy wynikéw badania zaobserwowano
roznice w sposobie korzystania z subskrypcji
powiazane z wielkoscig miejscowosci, w ktérej
mieszkaja respondenci. Przede wszystkim, mieszkancy
wsi istotnie rzadziej w poréwnaniu z resztg proby
badawczej korzystaja z ustug subskrypcyjnych innych
niz powszechne.

Mieszkancy wsi unikajg subskrypcji
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Respondenci mieszkajacy na wsi korzystaja

ponizej $redniej z subskrypcji: ustug VoD (32%

do 42%), mediéw (10% do 14%), oprogramowania
komputerowego (18% do 22%), streamingu muzyki
(12% do 19%), aplikacji i gier mobilnych (13%

do 18%), gier online na konsole lub komputer (10%
do 15%), platform edukacyjnych (2% do 3%), pakietéw
medycznych (8% do 14%), cztonkostwa w klubach
fitness (8% do 16%), produktéw spozywczych

(8% do 7%), pudetek subskrypcyjnych (3% do 5%),
ustug z kategorii rozrywki (7% do 11%) oraz ustug
zwigzanych z transportem (4% do 6%). Wéréd
0s6b zyjacych na wsi znalazto sie najwiecej osob
deklarujacych, ze nie korzystajg z zadnej sposrdd
ujetych w badaniu ustug abonamentowych.

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych wsrod
mieszkancow wsi
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Respondenci z matych miast korzystajg z subskrypcji
na poziomie srednim dla proby. Wyjatek stanowig
kluby fitness

Mieszkancy matych miast (do 49 tys. mieszkancow)

z niemal wszystkich ustug subskrypcyjnych korzystaja
juz na poziomie srednim dla catej badanej proby,

za wyjatkiem klubéw fitness (12% do 16%), co moze
wynikac z ograniczonej dostepnosci takich placowek
w miejscowosciach tej wielkosci.

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych wsréd
mieszkancow miast o populacji do 49 tys.
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Korzystanie z ustug subskrypcyjnych wsrod
mieszkancow miast o populacji 50-99 tys.
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Zakupy subskrypcyjne napedzane przez miasta
o populacji od 100 tys. do 500 tys. mieszkancow

Pod wzgledem korzystania z ustug subskrypcyjnych
szczegolnie wyrdzniaja sie mieszkancy miast

o populacji od 100 do 500 tys. Istotnie czesciej

niz cata proba badawcza deklaruja oni korzystanie

7 subskrypcji na wiekszos¢ uwzglednionych w badaniu
typow ustug: VoD (48% do 42%), streaming muzyki
(25% do 19%), aplikacje i gry mobilne (22% do 18%),
gry online na komputer lub konsole (20% do 15%),
platformy edukacyjne (6% do 3%), pakiety medyczne
(19% do 14%), cztonkostwo w klubie fitness (24%
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do 16%), produkty spozywcze (13% do 7%), pudetka
subskrypcyjne (10% do 5%), rozrywka (14% do 11%)
oraz ustugi transportowe (8% do 6%). Warto zauwazy¢,
ze wiekszos¢ duzych miast w Polsce miesci sie w tym
wiasnie przedziale wielkosci - mowa o 34 osrodkach

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych wsréd
mieszkancow miast o populacji 100-500 tys.
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Monitorowanie wydatkéw, zmiany dostawcow
ustug i rozwigzywanie problemow

Polscy uczestnicy ekonomii subskrypcji sa zadowoleni
z narzedzi, za pomocga ktérych obstugujg swoje
zobowigzania abonamentowe. Stosunkowo

rzadko zmieniajg ich dostawcow, czuja sie dobrze
poinformowani o swoich wydatkach subskrypcyjnych,
niewielu z nich zdarzyto sie ponies¢ nieoczekiwane
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miejskich. Przewaga miast o populacji od 100 do 500
tys. nad miastami o populacji powyzej 500 tys. moze
wynika¢ m.in. z wiekszego zréznicowania poziomu zycia
w najwiekszych osrodkach miejskich.

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych wsréod
mieszkancow miast o populacji powyzej 500 tys.
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koszty w zwigzku z korzystaniem z subskrypcji,

a ci, ktérym taka sytuacja sie przytrafita, w wiekszosci
nie podjeli zadnych dziatan, by ja wyjasni¢. Cho¢

7 jednej strony swiadczy to dobrze o jakosci ustug
subskrypcyjnych w Polsce oraz o stosunkowo wysokim
poziomie zaufania konsumentéw do ich dostawcéw,

7 drugiej wskazuje na stosunkowo niska swiadomos¢
finansowa Polakdw. Jak bowiem pokazuja szczegdtowe
dane dotyczace sposobdéw kontrolowania wydatkdw,

niemal potowa polskich konsumentdw w ogéle tego nie robi, a tylko co trzeci badany
w jakikolwiek sposdb analizuje swoja historie transakcji. Robienie jakichkolwiek
okresowych podsumowan budzetowych - miesiecznych, kwartalnych czy rocznych
- wystepuje z czestotliwoscia bliskg btedu statystycznego.

Poczucie kontroli nad wydatkami subskrybcyjnymi
‘ mam poczucie, ze w petni kontroluje swoje
wydatki na te ustugi

‘ mam poczucie, ze w wiekszosci kontroluje
swoje wydatki na te ustugi

mam poczucie, ze w niewielkim stopniu
kontroluje swoje wydatki na te ustugi

. mam poczucie, ze w ogole nie kontroluje
swoje wydatki na te ustugi

Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
Monitorowanie wydatkéw na ustugi subskrypcyjne

53% 47%
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‘ tak ‘ nie

Zrodto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Az 91% badanych deklaruje, ze ma poczucie petnej lub niemal petnej kontroli nad
swoimi wydatkami subskrypcyjnymi. To zaskakujace i alarmujace, bo niemal potowa
(47%) polskich uzytkownikow ustug subskrypcyjnych w ogdéle nie monitoruje na biezaco
swoich wydatkdéw na tego typu ustugi. 36% respondentdw analizuje na rozne sposoby
swojg historie transakgcji, ale tylko 5% porownuje ceny, weryfikuje kwoty na fakturach
lub przyglada sie sktadowym opftat. Tylko 2% badanych robi jakiekolwiek okresowe
podsumowanie swoich wydatkdw subskrypcyjnych.

Konsumenci ptacacy kartami silniej uczestniczag w ekonomii subskrypcji

Jako ze karta ptatnicza jest na catym Swiecie gtdwna, najczesciej wykorzystywang

i najbardziej naturalng w $wietle automatyzacji regulowania naleznosci subskrypcyjnych
metodg optacania abonamentow, warto przyjrzec sie z bliska charakterystyce polskich
konsumentow korzystajacych z tej metody ptatnosci.

Przede wszystkim, osoby ptacace kartg za zakupy subskrypcyjne korzystaja z subskrypcji
na znacznie wieksza skale niz ogdt respondentow. Takie osoby majg znacznie bardziej
zdywersyfikowany koszyk ustug subskrypcyjnych i znacznie czesciej deklaruja korzystanie
z ustug rozwijajacych sie (zwtaszcza cyfrowych) oraz wschodzacych.
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Jak Polacy uczestniczg w ekonomii subskrypcji?

Korzystanie z ustug subskrypcyjnych przez osoby ptacace za nie karta

D 7 3%,
S S
G S5/,
D G5 0/
G 22

G 359

G 350/

G 2O %

G 27 %

- 7%

G 22 %

H cO— 2 8%

8 c—13%

¢ o 9%

] c——19%

E o 10%

.O [ ]

PowsEIDIRDE

s
5

A3
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Ptatnos¢ karta deklarujg czesciej mezczyzni, osoby najmtodsze i mieszkancy duzych miast

Co interesujace, kartg za zakupy subskrypcyjne czesciej ptaca mezczyzni niz kobiety
(35% do 30% wskazan). Pod wzgledem wieku, struktura osob deklarujacych ptacenie kartg
réwniez ksztattuje sie ciekawie. Najwiecej wskazan karta uzyskata w grupie wiekowej
wydajacej najmniej - czyli wérdd osob w wieku 18-24 lat (42% do 32% dla catej préby),
natomiast najmniej - wérod najstarszych respondentéw (24% do 31% dla catej préby).

W pozostatych grupach wiekowych ptacenie za subskrypcje za pomoca kart ksztattuje

sie na poziomie zblizonym do $redniej - miedzy 28 a 35%. Ptacenie kartg istotnie czesciej
deklaruja osoby zyjace w duzych miastach - o populacji od 100 do 500 tys. (38%)

i powyzej 500 tys. (az 40%). Pod wzgledem dochodoéw, w przypadku ptacacych kartami

- podobnie jak w przypadku osdb korzystajacych z subskrypcji w ogdéle - dominuja

te zyjace w gospodarstwach domowych o miesiecznych dochodach powyzej 5000 zt
(38% wskazan).

Brak uswiadomionej potrzeby gtéwna przyczyna niekorzystania
z subskrypcji

Osoby, ktére zadeklarowaty, ze nie korzystaja z zadnej sposrod 16 ujetych w badaniu
kategorii ustug subskrypcyjnych, stanowity zaledwie 7% préby badawcze]. 68%
Z nich twierdzi, ze nie ma takiej potrzeby, 15% nie ma regularnych przychodoéw,
a co dziesiaty ankietowany z tej grupy uwaza, ze zakupy subskrypcyjne pozbawityby
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go poczucia kontroli nad wydatkami. Co bardzo istotne, przyczyny zwigzane

Z trudnosciami technicznymi lub niejasnoscia warunkoéw korzystania z ustugi otrzymaty
w tym gronie miedzy 2 a 5% odpowiedzi, co wskazuje, ze bariera techniczna

ani komunikacyjna nie odgrywa kluczowej roli w powstrzymywaniu nieprzekonanych
do subskrypcji od korzystania z nich.

Przyczyny niekorzystania z ustug subskrypcyjnych przez polskich konsumentéw

nie mam takiej potrzeby U 68%

nie mam regularnych przychodow, zeby optacac regularnie
zobowiagzania finansowe

& 15%

zakup ustug w tym modelu pozbawia mnie poczucia o
kontroli nad wydatkami @ 10%

nie wiedziatem, ze takie ustugi sg dostepne @ 6%
korzystanie z ustug abonamentowych, subskrypcji nie zapewnia 5%
odpowiedniego bezpieczenstwa o o

warunki ustug subskrypcyjnych sa dla mnie o
nie jasne, skomplikowane ® 5%

inne @ 3%

taka ustuge, subskrypcje mozna kupic tylko przez internet @ 39,
zakup ustugi abonamentowej, subskrypcji wydaje mi sie trudny g

za taka ustuge mozna zapfacic tylko okreslonymi metodami g
(np. polecenie przelewu, zlecenie state, e-wallet, zarejestrowana w systemie karta ptatnicza)

Zrédto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Spojrzenie w przysztosé

Dane dotyczace sposobu uczestniczenia przez polskich konsumentéw w ekonomii
subskrypcji pozwalaja przewidywac, ze rozwdj sprzedazy ustug i towaréw w modelu
abonamentowym bedzie w przysztosci postepowat w szybkim tempie. Przede wszystkim,
bedzie to zwigzane z wchodzeniem na rynek pracy i - co za tym idzie - zyskiwaniem
coraz wiekszej sity nabywczej przez respondentdw najmtodszych, dzis znajdujacych

sie w przedziale wiekowym 18-24. Ich entuzjastyczne nastawianie, zaréwno do ustug
rozwijajacych sie oraz wschodzacych, jak i do nowoczesnych metod ptatnosci wskazuja,
ze wprowadzanie na krajowy rynek oferty coraz bogatszej oferty abonamentowe;j,

ma sens - cho¢ wymaga troche cierpliwoéci. Ponadto, osoby dzié napedzajace ekonomie
subskrypcji w Polsce, czyli badani w wieku 25-34 lat, beda zapewne uczestniczyc

w niej nadal, z niestabnaca sita. Sposdb, w jaki korzystaja z ustug subskrypcyjnych

nie wynika bowiem bezposrednio z ich wieku, lecz ze stosunkowo wysokiej Swiadomosci
technologicznej potaczonej z wieksza niz wsrdd najmtodszych sita nabywcza.

Oznacza to, ze w dtuzszej perspektywie, wiek uczestnikow ekonomii subskrypcji,

wiek uzytkownikéw ustug nie tylko powszechnych, ale rowniez rozwijajacych sie

ti wschodzacych bedzie coraz wyzszy. Wiecej na temat perspektywy rozwojowej

i tego, w jaki sposdb Polacy beda uczestniczyé w gospodarce abonamentowej

w przysztosci przeczyta¢ mozna w sekcji Michata Fury z UPC, do ktorej lektury

gorgco zachecam.
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Corporate Communications :

Rozwdj technologii ma ogromy wptyw na styl zycia

- takze na to, w jaki sposdb nabywamy towary i ustugi.
Coraz wiecej z nas, w tym zwtaszcza przedstawiciele
mtodszych pokoler, chcac postuchac utwordw artysty,
ktérego polecit im kolega, w wiekszosci nie pojdzie dzis
do sklepu z ptytami, by kupi¢ jego album, lecz skorzysta
z serwisu Spotify. Tak bedzie szybciej i wygodniej,

bo po zatozeniu konta i optaceniu miesiecznego
abonamentu zyskujemy niczym nieograniczony dostep
do niezliczonej liczby utwordw niemal dowolnego
artysty. Obawa, ze zakup pojedynczej ptyty
konkretnego tworcy bedzie nietrafiony, to opowies¢

ze starego, analogowego Swiata.

Jako konsumenci, jestesmy coraz bardziej niecierpliwi.
Odktadanie zakupu to coraz czesciej perspektywa

nie do zniesienia. Jako konsumenci cyfrowi chcemy
upatrzonego produktu czy ustugi od razu, tu i teraz.

To powoduje, ze stajemy sie coraz bardziej otwarci

na model abonamentowy, ktory bardzo czesto
umozliwia dostep do pozadanych produktow

czy ustug natychmiast. Dzié, ptacagc miesieczng optate,
mozna zyskac¢ dostep do ustug i towardw, ktore jeszcze
kilka lat temu ciezko byto wyobrazi¢ sobie w potgczeniu
z abonamentem. Do ustug telekomunikacyjnych,
cyfrowej muzyki, ksigzek czy gier dotaczajg kolejne
produkty i ustugi, ktére mozna szybko i tatwo kupic
przez telefon w modelu subskrypcyjnym: diety
pudetkowe, samochody na minuty, a nawet pieluchy
dla dzieci...

Tak rozwija sie gospodarka subskrypcji, ktéra

w oparciu o wygode i bezpieczenstwo, jakie oferuje
klientom, staje sie skuteczna dla kolejnych segmentow
rynku, rodzajow produktéw i ustug. Jej silnym
fundamentem sa kupowane dzi$ najczesciej ustugi
telekomunikacyjne czy cyfrowa rozrywka, ale potencjat
wyznacza dynamiczny rozwdj nowych technologii,
upowszechnienie sie smartfonéw i otwarte

na eksperymenty najmtodsze pokolenie uzytkownikow
- nazywane bardzo czesto cyfrowymi tubylcami
(digital natives) i cyfrowymi nomadami (digital nomads)
- dla ktorych wygoda i efektywnos¢ subskrypgji

jest naturalnym sposobem konsumpcji w coraz bardziej
cyfrowym Swiecie.

\d Public Affairs Directo

Gospodarka subskrypcji

Globalna firma doradcza Deloitte w ubiegtorocznym
raporcie nt. trendéw ,Global TMT Predictions 2018”
zwrdcita uwage, ze centrum cyfrowego Swiata staje
sie obecnie smartfon. Wszystko w zasiegu reki

- od kontaktow ze znajomymi, przez ulubione media

i rozrywke, po wirtualny sklep z coraz wiekszym

i szerszym asortymentem. Analitycy Deloitte
oszacowali, ze do konca 2018 roku potowa dorostych
0s6b w krajach rozwinietych bedzie posiadac

co najmniej dwie subskrypcje mediow w kanatach
online, a do konca 2020 roku liczba ta wzrosnie

do czterech.

Koszt tych subskrypcji, obejmujacy gtéwnie telewizje,
filmy, muzyke, wiadomosci i prase, miatw 2018

roku wynosic¢ srednio nieco mniej niz 10 dolarow
miesiecznie za subskrypcje. Deloitte szacowat,

ze w 2018 r. roku liczba subskrybentdw na swiecie
siegnie 350 min 0sdb, a w ich posiadaniu bedzie

580 min subskrypcji. Wiekszos$¢ z nich miaty stanowié
subskrypcje VoD (375 min). Az 20% osob dorostych
w krajach rozwinietych miato wykupi¢ lub miec
dostep do co najmniej pieciu ptatnych subskrypcji
mediow online w 2018 r., a do 2020 r. liczba ta miata
wzrosng¢ do dziesieciu. Deloitte moéwi o trendzie
upowszechniania sie modelu abonamentowego

w mediach cyfrowych, bo w wielu krajach (podobnie
jak w Polsce) najpopularniejsza subskrypcja sa ustugi
telekomunikacyjne i telewizyjne, poniewaz

sq od dawna sprzedawane w takim modelu.
Potwierdza to najnowszy raport ,Subskrypcje PL
2019” przygotowany przez IQS dla fundacji Digital
Poland. Wynika z niego, ze ustugi telekomunikacyjno-
telewizyjne subskrybuje w naszym kraju trzy czwarte
badanych. 7 na 10 wskazuje, ze w abonamencie kupuje
ustugi dla domu, a co drugi respondent ubezpieczenie
na zycie lub samochdéd. 4 na 10 oséb korzysta

z platform VoD, natomiast wcigz stosunkowo mato
popularng ustuga subskrypcyjna sa np. platformy
edukacyjne (3%).

Deloitte, Global TMT Predictions 2018,
https:/www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/technology-media-and-telecommunications/arti-
cles/tmt-predictions-2018.html
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Korzystanie z ustug subskrypcyjnych przez polskich
konsumentéw
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Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Z badania 1QS wynika, ze Polacy kupujacy w Internecie
maja srednio blisko cztery zobowigzania subskrypcyjne
(3,88). Jednakze wytaczajac osoby posiadajgce
wytgcznie zobowigzania dla domu, $rednia liczba
abonamentowych ustug statystycznego Polaka wynosi
ok. 3. W catej prébie badawczej przewazaty osoby
posiadajace od 3 do 5 zobowigzan subskrypcyjnych (51%).
Polscy subskrybenci zakupow abonamentowych
dokonuja najczesciej za pomoca komputera osobistego,
jednak urzadzenia mobilne (smartfony i tablety)
przewazajg w takich kategoriach, jak - co zrozumiate

- aplikacje i gry mobilne (69% do 30% -komputer

do 1%/inne), co mniej oczywiste - streaming muzyki
(58% do 41% —komputer do 1% - inne) ale takze, co
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ciekawe - platformy edukacyjne (51% do 46%
-komputer do 4% - inne) i ustugi z kategorii rozrywka,
takie jak abonamenty do kina (50% do 43% - komputer
do 8% - inne).

Co ciekawe, co czwarty badany (25%) nie pamieta,
ile nowych ustug zakupit w 2018 r. 29% przyznaje
sie do zakupu jednej nowej ustugi, 19% do zakupu
dwdch. Warto tez zwrdci¢ uwage, ze Polacy raczej
nie podchodza radykalnie do zastepowania jednych
ustug innymi. Co czwarty (26%) nie wymienit zadnej
7 posiadanych ustug. 27% wymienito na nowa jedna,
14% dwie, a zaledwie co jedenasty (9%) wiece;.

Srednie miesieczne wydatki wéréd korzystajacych
z danego typu ustug
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Srednie miesieczne wydatki na ustugi subskrypcyjne:

476,53 zt

Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Polacy wydaja na zobowiazania subskrypcyjne/abonamentowe Srednio 476,53 zt.
Najwiecej sg gotowi przeznaczy¢ na ustugi dla domu (230,49 zt), ustugi transportowe
(200,47 zt) oraz ustugi telekomunikacyjne (131,71 zt). Najmniej - na streaming muzyki
(30,90 z), aplikacje i gry mobilne (31,81 zt) oraz media, np. prenumeraty prasy

czy dostep do serwiséw informacyjnych (38,83 zt).

Autorzy opracowania dla fundacji Digital Poland zwracajg jednak uwage, ze az 59%
badanych wspotdzieli koszty zobowigzan subskrypcyjnych z innymi osobami. Taka
mozliwos¢ wyraznie czesciej wykorzystujg osoby mtodsze: w przedziale wiekowym
18-24 (68%) i 25-34 (44%). Osoby starsze robig to rzadko: w grupach wiekowych
z przedziatu 35-65 odsetek wspotdzielgcych wynosi 20-35%.

Z badania 1QS wynika tez, ze w przypadku zmian mogacych spowodowac korzystanie

Z ustug abonamentowych w przysztosci badani zgodnie wskazuja na pierwszym miejscu
gtownie obnizenie ich cen. Biorgc pod uwage fakt, ze Internet dla wielu konsumentow
stat sie synonimem tanich lub coraz tanszych zakupdw, takie oczekiwanie w stosunku
do kolejnych cyfrowo nabywanych débr nie dziwi. Nie jest to jednak jedyny czynnik.
Na drugim miejscu stoi zazwyczaj zwiekszenie poziomu bezpieczenstwa ptatnosci.

| to jest atut, ktéry moga i powinni wykorzystywac operatorzy telekomunikacyjni,
ktorzy cieszg sie relatywnie wysokim zaufaniem wsrod swoich klientéw.

Trzy lata temu firma AT. Kearney opublikowata wyniki badania przeprowadzonego
przez nig w 20 krajach Europy.”® Wynikto z niego, ze oczekiwania Polakéw wobec firm
telekomunikacyjnych znaczaco réznia sie od oczekiwan obywateli pozostatych krajow
Europy oraz Amerykanéw. Polacy deklarowali, ze ufaja swoim operatorom i oczekuja
z ich strony znacznie bardziej kompleksowej obstugi.

Okazato sie tez, ze 40% polskich konsumentéw woli kupowac aplikacje i tresci cyfrowe
u swoich operatoréw niz w sklepach globalnych graczy - takich jak np. Google Play

~ lub globalnych dostawcéw - takich jak Amazon. Srednia dla Europy wyniosta 25%,
adla USA - 15%

Wydaje sie, ze operatorzy dziatajacy w Polsce dos¢ dobrze wyczuli ten trend, bo od kilku
lat systematycznie poszerzajg swe portfolio ustug, wychodzac z modelem subskrypcyjnym
poza obszar telekomunikacyjny w ramach tzw. ofert konwergentnych. Oferuja takie ustugi
jak gaz, energia, ubezpieczenia czy ustugi prawne dla matych i srednich firm. | coraz
wiekszej grupie klientow to sie podoba, bo jest wygodne i umozliwia im optacenie

wielu naleznosci jedng faktura.

Jest to zreszta jak najbardziej swiatowy trend. Firma badawcza Jupiter Research

w opublikowanym ostatnio raporcie ,Direct Carrier Billing: Forecasts, Player Strategies
& Emerging Opportunities 2019-2024"" prognozuje, ze ciggu najblizszych pieciu lat
ptatnosci za tresci cyfrowe uwzgledniane w rachunkach operatorow w skali globalnej
niemal sie potrojg. Wiekszos¢ z najwiekszych sklepow z aplikacjami i dostawcow tresci
czyni coraz czesciej starania, by wtaczac opcje rozliczen za swoj kontent do rachunkow
operatoréw. Analitycy Juniper przewiduja, ze wydatki konsumentdw za posrednictwem
tego mechanizmu wzrosng z 28 mld dolarow w ubiegtym roku do prawie 90 mid
dolarow w 2024 r.

16 http:/archiwum.rp.pl/artykul/1297639-Polacy-ufaja-telekomom.html
37 https:/www.juniperresearch.com/researchstore/telco-service-providers/direct-carrier-billing
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Naliczanie optat za tresci cyfrowe w billingach operatorskich przyniesie korzysci zardwno
operatorom, jak i wydawcom tresci. Tym pierwszym pozwoli na generowanie strumienia
przychodow z tresci, a drugim umozliwi pozyskiwanie abonentéw za pomoca kanatow
marketingowych operatorow.

Nowe obszary subskrypcji

Obserwujac rozwdj zjawiska, jakim jest ekonomia subskrypcji nie sposéb nie zauwazyc,
ze model abonamentowy zaczyna upowszechniac sie coraz bardziej, wkraczajac
na nowe obszary.

Na poczatku tego roku na polskim rynku pojawita sie francuska firma Qarson sprzedajaca
samochody na abonament. Za statg miesieczng optate oferuje swoim klientom mozliwos¢
jazdy nowym samochodem, co jest nie tylko korzystne finansowe, ale tez dodatkowo
zdejmuje z barkow klienta wszystkie niedogodnosci zwigzane z posiadaniem pojazdu,
takie jak przeglady czy koszty napraw.

W Qarson umowa podpisywana jest wytacznie na 12 miesiecy, a oferta obejmuje
kilkadziesigt modeli popularnych marek samochodéw. Koszt abonamentu dla Renault Clio
rozpoczyna sie od 499 zt brutto, w ramach ktérego kierowca otrzymuje bezptatny serwis
i przeglady gwarancyjne oraz pakiet 10 tys. kilometrow

Zrodfo: Qarson

Qarson przekonuje, ze mtode pokolenie kierowcdw coraz rzadziej chce mie¢ samochdéd
na wtasnosc i wigzac sie wieloletnim kredytem lub umowa leasingowa. Trzeba tez pamietag,
ze posiadanie auta to nie tylko przyjemnosci, ale i spory koszt. Kupujac nowy samochdd,
czesto trzeba dtugo czeka¢ na wybrany w salonie model, ktory pdzniej szybko traci

na wartosci. Auta uzywane z kolei moga sprawiac¢ ktopoty z powodu ich stanu
technicznego i koniecznosci napraw.

W takiej sytuacji dla wielu oséb optymalnym rozwigzaniem staje sie abonament.

We Francji taki model uzytkowania auta firma oferuje od 2014 r. i ustuga jest coraz
bardziej popularna. W 2018 r. Qarson sprzedat we Francji ponad 7 tys. samochodéw,
z czego ponad potowe w abonamencie. Firma wierzy, ze Polacy pokochaja taki sposob
uzytkowania aut. Klientéw bedzie szukac¢ gtéwnie w mtodszej grupie wiekowej,

gdzie nowy samochdd niekoniecznie jest postrzegany jako dobro luksusowe.

76

W model abonamentowy wierzy tez Procter

& Gamble. Globalny koncern wytwarzajacy kosmetyki
i Srodki higieny osobistej nawigzat w 2017 r.
wspotprace z t6dzka Specjalng Strefag Ekonomiczna.
Jest tam partnerem projektu Startup Spark, ktéry taczy
start-upy z duzymi przedsiebiorstwami. Jednym

z pierwszych projektéw, ktore P&G zrealizowat

w ramach tej inicjatywy, byto utworzenie wraz

z polska firmg Subscription Club platformy pod
nazwg Pampers BabyBox Club, ktdra jako pierwsza

w naszym kraju zaczeta oferowac pieluchy na zasadach
subskrypcji. Po zarejestrowaniu sie w serwisie

i okresleniu przez klienta wieku dziecka system
proponuje klientom optymalny rozmiar pieluchy.
Dziecko dorasta, ale system o tym pamieta

i podpowiada, ze nadszedt czas na zmiane rozmiaru
pampersa. Pakiety zostaty zaprojektowane tak, aby
klientowi nie zabrakto pieluch przez caty miesiac.
Oczywiscie, gdy jest tak potrzeba, zamdwienie mozna
powiekszy¢. Przy pierwszym zakupie konsument
wybiera date pierwszej dostawy, a w kolejnych
miesigcach zapasy sg ustawiane automatycznie

na dostarczanie co cztery tygodnie. Za kazdym

razem przesytka trafia bezposrednio pod adres
zamawiajacego. Do wdrozenia tego projektu

nie byto trzeba dtugo przekonywac¢ P&G - firme,
ktéra dostrzega trend polegajacy na tym, ze mtodzi
Polacy (bo tez tacy sg najczesciej rodzicami)

chetnie przechodza na system abonamentowy,

jesli zaproponuje im sie takg mozliwos¢. Rozwigzanie
to sprawdzito sie juz zreszta w innych krajach

- w USA wprowadzita je np. firma The Honest
Company zatozona przez aktorke Jessice Albe.

W Polsce, jak wynika z badania przeprowadzonego
przez 1QS na zlecenie fundacji Digital Poland, sprzedaz
pieluch w modelu abonamentowym zalicza sie do
grupy ustug subskrypcyjnych wschodzacych, ale z
drugiej strony ustuga ta ma duzy potencjat rozwojowy.
Dzi$ pudetka subskrypcyjne (np. z kosmetykami lub
akcesoriami) kupuje w modelu abonamentowym 5%
klientow. Co naturalne, czedciej decyduja sie na to
osoby z mtodszych grup wiekowych, co potwierdza,
ze taki model korzystania z ustug staje sie dla tej grupy
0s06b coraz bardziej naturalny, bo wykorzystuja

go nie tylko do optacania ustug powszechnych takich
jak telekomunikacja czy energia. Takich przyktadow
jak Qarson czy Pampers BabyBox Club swiadczacych
0 modzie na abonamenty czy upowszechnianiu sie
tzw. ekonomii subskrypcji mozna znalez¢ oczywiscie

wiecej. Wszystko to nie bytoby mozliwie, gdyby

nie rozwdoj technologii i Internetu. Model subskrypcji
ustug jest wygodny: przyktadowo, dzieki wykorzystaniu
ptatnosci automatycznych, klient nie musi sie martwic,
ze przyjdzie miesiac, w ktorym nie bedzie mogt
korzysta¢ z ustugi z powodu niezaptaconego
abonamentu. Wreszcie, dzieki modelowi
abonamentowemu konsumenci sg w stanie uzyskac
dostep do towardw i ustug niedostepnych dla nich
wczesniej z powodu wysokiej ceny. Przyktadem

moga tu by¢ mate firmy na dorobku, ktére dzieki
upowszechnianiu sie sprzedazy oprogramowania

w systemie SaaS moga korzystac z drogich programéw
uiszczajac relatywnie niewielka optate miesieczna.
Korzysc jest dla nich taka, ze nie musza wyktadac
jednorazowo na zakup licencji kilku czy kilkunastu

tys. ztotych, a maja dostep do takich samych
produktéw, co ich wieksi konkurenci. Wedtug firmy
IDC, w Polsce najwiekszg czes¢ rynku chmurowego,
bo ok. 60%, stanowi wtasnie SaaS.

Metody ptatnosci za ustugi (ogétem)
Najpopularniejsza metoda ptatnosci ogdtem
sg przelewy online (tradycyjny 67%, szybki przelew
45%) oraz zlecenia state (37%).
Przeszto potowa badanych ptaci za swoje ustugi
korzystajac z jednej badZz dwdch metod ptatnosci,

rzadziej sg to 3 metody i wiecej.

Metody ptatnosci

F C——— 7%
% CE— 45%
G 37 %

[l oes— 36%

) oa——28%

£, e 23%

B o 22%

o2 18%

5 @®7%

Zrodto: IQS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa
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Liczba metod ptatnosci

0!
o2

[ X
@5+

Srednia liczba uzywanych metod ptatnosci wynosi:

2,84
Zrédto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Dodac tez trzeba, ze ustugodawcy staraja sie

rozwijac¢ i wdrazac takie metody ptatnosci za ustugi
abonamentowe, by byty one jak najprostsze, a tym
samym - jak najmniej ucigzliwe dla uzytkownikow.

Z badania firmy 1QS dla Fundacji Digital Poland wynika,
ze badani do optacania swoich ustug subskrypcyjnych
korzystaja z ok. 3 metod ptatnosci (2,84).
Zdecydowanie najczesciej wykorzystywana metoda
ptatnosci jest przelew tradycyjny online - korzysta

Z niego 2 na 3 badanych. Na drugim miejscu znajduje
sie szybki przelew online (blisko potowa badanych).
Co trzeci respondent korzysta ze zlecenia statego

lub tradycyjnej wptaty w placowce (banku lub poczty).
Warto zaznaczy¢, ze wybierane metody ptatnosci
zmieniajg sie w zaleznosci od typu ustugi: tradycyjnym
przelewem online badani ptaca najczesciej za ustugi
dla domu oraz ustugi telekomunikacyjne/telewizyjne

i transportowe. Za ubezpieczenia czy pakiety
medyczne - zleceniem statym.

Ustugi telekomunikacyjne - kupowane dzi$ najczesciej
w modelu abonamentowym - wyrdzniaja sie jednak
na tle wszystkich innych pewng szczegdlng cecha,

na co zwraca uwage firma A.T. Kearney w raporcie
,Klient w nowej erze ustug cyfrowych”. Jego autorzy
stawiaja teze, ze dzisiaj wartos¢, jaka ustugi tele-
komunikacyjne tworza dla konsumentéw, przekracza
rzeczywistg cene ptacong przez nich za te ustugi.
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Wartos$¢ utworzona przez zapytanych konsumentéw
we wszystkich badanych krajach mierzona wycena
rekompensaty z tytutu rezygnacji z dostepu do sieci
wielokrotnie przekracza rzeczywiste poziomy cen
taczy szerokopasmowych, z ktérych korzystaja.
Innymi stowy, internauci wymagaliby stosunkowo
wysokich rekompensat pienieznych z tytutu rezygnacji
z domowego tgcza szerokopasmowego i Wi-Fi.
Stosunek ten waha sie miedzy wspotczynnikiem

17 a 119. Réznica jest najmniejsza dla Holandii

(x17), a najwieksza w Niemczech (x119). W Polsce
klient, ktéremu odcina sie tacze szerokopasmowe,
oczekiwatby jako rekompensaty 28-krotnosci ceny,
jaka ptaci za tacze. Wyniki badania pokazaty tez m.in.,
ze respondenci przywiazuja wieksza wage do dostepu
do szerokopasmowego Internetu i Wi-Fi w domu
(pierwsze lub pierwsze miejsce ex aequo w szesciu

z oémiu badanych krajow), niz do wakacji i seksu.

tacza szerokopasmowe i Wi-Fi sg szczegolnie
cenne dla najmtodszego pokolenia respondentow
(grupa wiekowa 18-29), poniewaz wymagatyby
czterokrotnie wiekszego wynagrodzenia niz najstarsza
grupa respondentow (50-65), aby zrezygnowac

z dostepu przez rok. | to tez tatwo zrozumiec

- pozbawieni dostepu do sieci nie moga korzystac
Z serwisow muzycznych, VoD, gier online

czy serwisow informacyjnych, do ktérych maja
dostep w modelu subskrypcyjnym. A poniewaz

ten model korzystania z ustug praktykuja znacznie
czesciej niz starsze pokolenie, pozbawieni Internetu
traca relatywnie wiecej.

Autorzy raportu ,Klient w nowej erze ustug cyfrowych”
uwypuklajg jeszcze jeden aspekt. Cena i elementy

Z nig zwigzane (takie jak liczba miesiecy ustugi

za darmo, ceny promocyjne itp.) s dla konsumenta
bardzo istotne w momencie zakupu ustug
telekomunikacyjnych. Wéwczas znaczenie ceny
waha sie zazwyczaj od 30 do 50% przy wyborze
ustugodawcy. Jednak kiedy klient korzysta

juz z ustugi, coraz wiekszg role zaczynaja odgrywac
inne elementy, takie jak zasieg ustugi, jej jakosc

czy tez przeptywnosci i posiadany pakiet danych.
Mozna sie spodziewad, ze wraz z upowszechnianiem
sie ustug subskrypcyjnych takich jak VoD, tzw.
pozacenowe elementy ustugi beda odgrywac coraz
wieksza role i operatorzy zaczng coraz bardziej
konkurowac jakoscig oferowanych ustug.

Badania IQS dla fundacji Digital Poland potwierdzaja, ze z ustug abonamentowych
czesciej i chetniej korzysta mtodsze pokolenie Polakéw niz starsze. Jak wynika z raportu,
polski subskrybent jest czesciej kobietg (53%) niz mezczyzna (47%) i nalezy najczesciej
do przedziatu wiekowego 25-34 (32%) lub - nieco rzadziej - 35-44 (28%).
Zdecydowanie rzadziej jest osobg z kategorii wiekowej 55-65 (10% do 11%).

Wyniki te mozna skorelowa¢ z opublikowanymi w marcu tego roku raportem Urzedu
Komunikacji Elektronicznej ,Rola Internetu w zyciu osobistym i zawodowym”.”* Wynika

Z niego, ze wsrod uzytkownikow Internetu swiattowodowego wiekszos¢ stanowiag osoby
z mtodszych grup wiekowych (do 34 lat). Z kolei badani ze starszych grup wiekowych
(powyzej 45 lat) znacznie rzadziej korzystajg z dostepu do Internetu o predkosciach
gigabitowych. A to, jak wynika z badania UKE, ma bezposrednie przetozenie na takie
aktywnosci, jak czestotliwosc ogladania filméw czy korzystania z gier online, a wiec ustug,
do ktorych czesto dostep uzyskuje sie wtasnie w modelu subskrypcyjnym.

Jak zauwazajg autorzy badania dla UKE osoby, ktére zdecydowaty sie na inwestycje

w szybkie tgcze, dostrzegaja zmiany przede wszystkim w przypadku ogladania filméw
online oraz prowadzenia rozméw audio i wideo przez komunikatory internetowe. Ponad
potowa badanych przyznaje, ze Internet swiattowodowy wptywa na milsze spedzanie
czasu wolnego i na poczucie bycia ,blizej $wiata”. Uzytkownicy szybkiego Internetu

sg znacznie czesciej zadowoleni z predkosci tacza niz korzystajacy z wolniejszych taczy.

Pokolenie subskrypcji

Badanie firmy 1QS dla Fundacji Digital Poland potwierdza, ze respondenci w grupie
wiekowej 55-65 korzystajg znacznie rzadziej niz polska srednia z cyfrowych ustug
subskrypcyjnych rozwijajacych sie oraz wschodzacych, jak: platformy VoD (36% do 42%),
streaming muzyki (6% do 19%), aplikacje i gry mobilne (3% do 18%) gry online

na komputer lub konsole (3% do 15%), cztonkostwo w klubach fitness (5% do 16%),
produkty spozywcze (3% do 7%), ustugi transportowe (2% do 6%). Z platform
edukacyjnych i pudetek subskrypcyjnych osoby w tym przedziale wiekowym

nie korzystaja za$ w ogole. Z drugiej strony autorzy raportu zauwazaja, ze respondenci
w grupie wiekowe] 55-65 korzystaja powyzej sredniej z ustug telekomunikacyjnych
(81% do 75%) i ubezpieczen (54% do 48%), a zatem z najbardziej tradycyjnych ustug
subskrypcyjnych o charakterze powszechnym.

Dla poréwnania osoby w wieku 25-34 lat to dzi$ grupa najintensywniej korzystajaca
Z ustug subskrypcyjnych. Z badania 1QS wynika, ze posiadaja oni subskrypcje czesciej
niz inni badani (powyzej $redniej) w najwiekszej liczbie kategorii - czesciej i chetnigj
decyduja sie na subskrypcje ustug VoD (48% do 42%), aplikacji i gier mobilnych

(48% do 42%), gier online na komputer lub konsole (20% do 15%), pakietow
medycznych (19% do 14%). Osoby z tej grupy czesciej niz sSrednia wéréd Polakdw
wykupuja tez subskrypcje w klubach fitness (21% do 16%). U oséb w tym wieku
ponadprzecietng popularnoscia ciesza sie tez subskrypcje spozywcze (9% do 7%)

czy pudetka subskrypcyjne (7% do 5%). Takze czeSciej niz przecietna wybieraja
abonament ptacac za ustugi rozrywkowe (16% do 11%). Autorzy badania podkreslaja,
ze grupa respondentéw w wieku 25-34 lat w zadnej kategorii nie notuje mniejszego
wskaznika korzystania z jakiejkolwiek ustugi subskrypcyjnej niz $rednie dla catej
populacji korzystania.

18 UKE, Rola Internetu w zyciu osobistym i zawodowym,

https:/www.uke.gov.pl/akt/raport-rola-Internetu-w-zyciu-osobistym-i-zawodowym,189.html
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Korzystanie z ustug abonamentowych / subskrypcji
2%

Niekorzystajacy
s B

Korzystajacy tylko z ustug dla domu

93%

Korzystajacy z przynajmniej jednej
ustugi abonamentowej / subskrypcji
poza ustugami dla domu

Srednia liczba ustug, z ktérych korzystaja badani wynosi:

3,88

Zrodto: 1QS/Digital Poland, Straal, MCI Capital, player.pl, UPC, Visa

Osobno potraktowac nalezy grupe najmtodszych
respondentow (18-24). Bez watpienia pokolenie

to w najblizszej przysztosci bedzie ksztattowac rynek.
Badanie potwierdza, ze osoby te to przyszli, chetni
konsumenci dobr subskrypcyjnych i ustug cyfrowych.
Whptywa na to nie tylko biegte poruszanie sie

w Swiecie cyfrowych technologii i istniejgcych

w nim mozliwosci, ale takze wieksze zaufanie

i otwartos¢ do eksperymentowania, czyli ptacenia

w formule subskrypcji za nowe kategorie produktéow
czy ustug. Ich przyzwyczajenia dopiero sie ksztattuja,
dlatego potencjat dla subskrypcyjnych modeli
biznesowych jest w tej grupie najwiekszy. Obecnie
jednak najmtodsi respondenci charakteryzuja sie
niewielkg zasobnoscig portfela, co ma odzwierciedlenie
w ich wydatkach subskrypcyjnych. Gdy jednak zaczna
kariere zawodowg i bedg mie¢ state dochody,

to sie szybko zmieni. Dlatego ich dzisiejsza

otwartos¢ na nowe ustugi i dobra, kupowane

w modelu subskrypcyjnym, to zapowiedz przysztego

rozwoju tego rynku ze stabilnymi perspektywami.
Klient abonamentowy to bowiem klient lojalny.

Jak pokazujg wyniki badania przeprowadzonego
przez 1QS, Polacy nie lubig zbyt czesto zmieniac
dostawcow ustug subskrypcyjnych, co dowodzi
stabilnosci subskrypcyjnego modelu biznesowego.
44% badanych dokonuje zmian rzadziej

niz co 6 miesiecy, a 20% - wcale. Inna dobra
wiadomosciag dla wszystkich firm, ktére chcg oferowac
ustugi lub towary w modelu subskrypcyjnym,

jest to, ze w badaniu firmy 1QS 45% respondentéw
niekorzystajacych z abonamentu spontanicznie
odpowiedziato, ze nie zna tego typu ustug.

| to wyznacza potencjat dalszego rozwoju

i upowszechniania sie ekonomii subskrypcji,

ktdra upowszechnia sie wraz z rozwojem technologii
i pomaga zmienia¢ dotychczasowe lub wymyslac
nowe modele biznesowe w kolejnych branzach

i segmentach rynku.

-
". ;) Katarzyna Zubrzycka V’SA

Klienci, ktorzy realizuja swoje zakupy w kanatach e-commerce i m-commerce stajg

sie coraz bardziej mobilni i samodzielni, ale tez Swiadomi i ,otwarci” - chetnie dzielg

sie swoimi obserwacjami o produktach lub ustugach, ktére kupuja. Uzytkownikom
niezmiennie bedzie zalezato na szybkich, wygodnych i bezpiecznych zakupach do ktérych
beda mieli dostep przez cata dobe, niezaleznie od miejsca, z ktérego beda chcieli je
zrobié. Bez jakichkolwiek ograniczen wynikajacych z godzin otwarcia sklepu czy niedziel
handlowych. Oczekiwania zwigzane z procesem zakupowym bedg3 takie, by stawat

sie on coraz bardziej ,ptynny”, czyli bez zbednych ograniczen lub utrudnien.

W zwiagzku z tym Polacy beda posiada¢ coraz wiecej subskrypcji, nie tylko na te ustugi,
ktére w powszechnej Swiadomosci najczesciej kojarzone s3 z taka forma sprzedazy.
Ustugi i towary kupowane w ramach abonamentéw bedg wykorzystywane w coraz

to nowszych obszarach naszego codziennego funkcjonowania. Starsze pokolenie

w wiekszym stopniu bedzie uczestniczy¢ w zakupach subskrypcyjnych za posrednictwem
cyfrowych kanatéw sprzedazy. Réwnolegle z rozwojem obecnych i tworzeniem nowych
produktéw i ustug dostepnych w modelu abonamentowym, réwniez zautomatyzowane
metody ptatnosci, bedace podstawa ustug subskrypcyjnych, bedg coraz bardziej
powszechne. Szczegdlnie trend ,mobile” bedzie miat duze znaczenie. Kupowanie

przy pomocy urzadzen mobilnych dominuje wsréd ludzi w wieku od 15 do 24 lat.

To naturalne, gdyz obecnie wiekszos¢ konsumentéw ma przy sobie smartfon, ktory
spetnia wiele réznych funkcji, w tym funkcje ptatnicze.

Miedzy innymi dzieki rozwojowi segmentu ,mobile” uzytkownicy docenig wygode
wynikajaca z zapisania danych swojej karty ptatniczej w sklepie, w ktérym czesto robig
zakupy (card-on-file), lub z wykorzystywania do ptatnosci cyklicznych rozwiazan takich
jak Visa Checkout. Dzieki temu nie trzeba wprowadzaé danych karty przy kazdej
transakcji, przez co ptatnosci stajg sie jeszcze wygodniejsze i bardziej intuicyjne,

a to wszystko przy zachowaniu najwyzszych standardéw bezpieczenstwa.

Michat Jedraszak

@ straal

Wyniki badania, na bazie ktérego przygotowano niniejszy raport jasno wskazuja,

ze ekonomia subskrypcji jest makro trendem, ktéry bedziemy obserwowac jeszcze

przez wiele lat. Przewiduje, ze w Polsce bedziemy mie¢ do czynienia z coraz wieksza liczba
bizneséw dziatajgcych w tym modelu, a w dodatku bed3 sie one pojawiaty w coraz

to nowych obszarach gospodarki. W raporcie wyraznie wykazano, ze mamy do czynienia

z liczna grupa ustug subskrypcyjnych zaklasyfikowanych jako wschodzace oraz rozwijajace
sie. Odpowiedzi uzyskane od respondentéw najmtodszych wskazujg jednoczesnie, ze beda
oni nie tylko zainteresowani nabywaniem ustug z tych kategorii, ale réwniez regulowaniem
naleznosci za nie za pomoca nowoczesnych metod, takich jak karty zapisane w systemie
czy BLIK. Przesuniecie demograficzne w potaczeniu z deklaracjami konsumenckimi wskazuja
jasno, ze ekonomia subskrypcji ma przed sobg bardzo obiecujgca przysztosé w Polsce.
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Sadze, ze oczekiwania i nawyki konsumentéw przyczynia sie do istotnych przetasowan
wsrod dostawcow réznego rodzaju produktéw i ustug. Firmy, ktére juz dzi$ wprowadzajg
model abonamentowy ugruntujg swojg pozycje w obszarze handlu subskrypcyjnego,

bo juz dzi$ sg z dziatania w tym modelu znane wsrdéd konsumentow. Firmy, ktore zwlekaja
z ,przestawieniem sie”, moga by¢ zmuszone do poniesienia w przysztosci wysokich kosztéw
transformacji oraz dogonienia konkurencji. Dla niektérych zapewne skonczy

sie to wypadnieciem z rynku. Ekonomia subskrypcji nie jest zjawiskiem, ktore pojawi

sie w przysztosci, bo juz dzis jest faktem. Rosng¢ bedzie skala. Rozwoéj dokonuije

sie tu bardzo szybko. Jeszcze kilka lat temu, ustuga VoD byta kojarzona przez wiekszos¢
konsumentéw z droga, mato zrozumiata opcjg na oferowang przez sieci telewizyjne

za posrednictwem dekodera. Dzi$ VoD jest najpopularniejsza subskrypcyjng ustuga
cyfrowa nabywang przez Polakéw. Procesy transformacji przedsiebiorstw nie dokonuja

sie z dnia na dzien. Sadze, ze aby z powodzeniem dziata¢ w warunkach dojrzatej gospodarki
abonamentowej, z jakg bedziemy mie¢ do czynienia za kilka lat, przedsiebiorstwa powinny
niezwtocznie zainicjowac proces budowania oferty subskrypcyijnej i catej infrastruktury
niezbednej do jej obstugi.

Maciej Gozdowski IQ er
Dyrektor Zarzadzajacy, player.pl

Wszystkie obserwacije pojawiajgce sie w raporcie dajg przeogromny potencjat

do prawdziwej subskrypcyjnej rewolucji na wielu obszarach. W mojej ocenie

,Efekt Netflixa” w potaczeniu z nachodzacymi zmianami technologicznymi w zakresie
dostepu do internetu, ale réwniez - a moze przede wszystkim - z masowa ewolucja
w sposobie dokonywania ptatnosci online doprowadzi do daleko idgcych zmian

W przyzwyczajeniach uzytkownikéw. Bedzie to widoczne w szczegélnosci w sposobie,
czasie i miejscu korzystania z subskrypcyjnych ustug cyfrowych. To bardzo dobra
zmiana, jednoczesnie wymuszajgca na firmach duzg atencje. Najmniejsze firmy
lokalne beda porownywane w zakresie $wiadczenia ustug do globalnych organizaciji

z wielomilionowymi budzetami na rozwoj i technologie. W zwiazku z powyzszym

- majac na uwadze zaréwno szanse, jak i zagrozenia - perspektywy na sukces maja
wszyscy, ale na przetrwanie w dtuzszym okresie tylko ci, ktérzy naprawde skupia

sie na swoich uzytkownikach. Beda robi¢ wszystko, aby ich zrozumiec¢ i budowacé

z nimi dtugofalowe relacje. technologiczne - czyli wprowadzenie na rynek 5G

- oraz coraz bardziej zaawansowane sposoby oferowania tresci, w mojej ocenie,

W znaczacym stopniu przyczynia sie do skokowego wzrostu zainteresowania ustugami
streamingowymi w Polsce. Nie bez znaczenia sg rowniez naktady marketingowe
ponoszone przez najwiekszych graczy na promocje swoich serwiséw on-line.
Globalne ekspansje kluczowych swiatowych brandéw spowodujg zauwazalne zmiany
przyzwyczajen uzytkownikéw, ktére w dtuzszej perspektywie czasu zmienig sposéb
zachowan widzow.

82

.
Wojciech Walniczek
Senior Investment Director, MCI

MCI

r; /_‘

Model biznesowy, jakim jest subskrypcja, nie jest
niczym nowym w $wiecie biznesu. Od wielu dekad
model ten wspiera firmy z tak tradycyjnych branz

jak telekomunikacja, energetyka, prasa czy chociazby
nieruchomosci - w koricu czym innym jest wynajem
mieszkania. Tendencje tg mozna szczegdlnie zauwazyé
w branzach, gdzie na wstepie wymagany jest duzy
wydatek inwestycyjny, wystepuje niski marginalny
koszt wytworzenia dodatkowej jednostki produktu,

a produkt poddaje sie standaryzacji i jest powtarzalny
- przypadek m.in. telekomunikacji czy energetyki.

W podobnych warunkach dziatajg spotki z branzy
technologicznej, nie dziwi wiec to, ze tak chetnie
siegaja po subskrypcje. Stworzenie gotowego produktu
jest tu czesto zwigzane z olbrzymim naktadem
inwestycyjnym (gesta siec logistyczna w przypadku
Amazon Prime, stworzenie technologii streamingu
oraz zbudowanie bazy tresci w wypadku Netflixa,
stworzenie zaawansowanego oprogramowania

przez Salesforce), koszt marginalny (szczegoélnie

dla produktow cyfrowych) jest bardzo niski badz bliski
zera, a produkt z reguty jest dosy¢ wystandaryzowany.
Popularnos¢ ta wynika w duzym stopniu z korzysci

dla firm wbudowanych w ten model, do ktérych
nalezg m.in.:

« lojalizacja klienta - klient przestaje mysle¢
o koniecznosci ptacenia za produkt lub ustuge
i tym samym wykazuje wieksza powtarzalnosc
zakupu i korzystania z danej ustugi

» zabezpieczenie pokrycia wydatkéw inwestycyjnych
- dzieki subskrypgji i zobowiazaniu klienta do
ptacenia za produkt badz ustuge przez okreslony
czas, dostawca spotyka sie z mniejsza niepewnoscia
biznesowa i tatwiej jest zaplanowac wtasne wydatki

o tozsamo$¢ produktu i modelu z wygoda - produkty
i ustugi technologiczne i cyfrowe czesto niosa ze soba
value proposition wygody, ktorg Swietnie wspiera
model subskrypcyjny

» ciggta aktualizacja i ulepszanie produktu - ciggtosc¢
relacji z klientem pozwala na ciggte ulepszanie
i aktualizowanie produktu badz ustugi, fundamentalne
dla branzy technologicznej i cyfrowej

Inna tendencja jest to, iz tradycyjne spotki
transformujace sie w bardziej cyfrowe i technologiczne
tez czesto zwracajg sie ku subskrypcji jako docelowego
modelu. Wymienmy chocby bardzo tradycyjny
produkt, jakim jest Thermomix, tradycyjnie naczynie
do przygotowywania positkéw oparte o jednostkowa
sprzedaz produktu w modelu multi-level marketing.

W dobie cyfrowej dobudowano aplikacje mobilna,
duzy zaséb tresci dotyczacych przygotowania dan

i narzedzie do przekazywania instrukcji przygotowania
jedzenia, za dostep do ktérych jest pobierana
comiesieczna optata. Innym przyktadem jest Microsoft,
ktéry nie tylko w obszarze swojego kluczowego
produktu, Microsoft Windows, wprowadza model
sprzedazy subskrypcji (Windows 360).

Z punktu widzenia inwestora model subskrypcji

(w obszarze oprogramowania zwany SaaS - Software
as a Service) jest bardzo atrakcyjny. Nie tylko

jest on fundamentalnie zwigzany z obserwowanymi
megatrendami (np. przejscia z posiadania

ku wspotdzieleniu, przejscie z lokalnych serweréw

do chmury, zwiekszanie wygody dla konsumenta)

ale ma tez taktycznie charakterystyke zmniejszajaca
ryzyko inwestycyjne. Jest on przede wszystkim ,sticky”,
utatwia lojalizacje, ,konwersacje” z klientem. Po drugie,
da sie w ustrukturyzowany sposdb przeanalizowac

i dosyc tatwo zrozumieé nawet na wczesnym etapie
rozwoju firmy przy uzyciu takich wskaznikéw i analiz
jak lifetime value (LTV), customer acquisition cost
(CAC), churn czy analiza kohortowa. Po trzecie,

s3 to z reguty modele o relatywnie wysokiej marzy
brutto. Po czwarte, rosnaca liczba firm postugujaca

sie tym modelem, szczegdlnie firm gietdowych,

daje dobra baze poréwnawczg dla analizy nowych
pomystéw i ich wyceny.

Podsumowujac, modele biznesowe oparte

o subskrypcje s3 juz bardzo popularne wsréd
konsumentdw, a ich znaczenie bedzie tylko rosnac.
Tym bardziej nie moze dziwi¢ duze zainteresowanie
ze strony lideréw biznesu i inwestoréw. Niniejszy
raport jest dobrym krokiem w kierunku analizy,
edukacji i budowania popularnosci subskrypcji

na gruncie polskim.
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